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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo avaliar o servigo prestado por uma frota de
Vans Universitarias através da ferramenta do Desdobramento da Funcdo Qualidade
(QFD). Essa proposta visa mostrar a importéncia estratégica de se utilizar esta ferramenta
de gestdo da qualidade que auxiliou na identificacdo de fraquezas e pontos fortes, dando
assim maior suporte no planejamento de melhorias continuas e aumento da
competitividade.

Nesse trabalho de “QFD” transformou-se os dados obtidos através da voz do
cliente, os quais foram fontes de informacéo, através de um formulario e elaborou-se a
casa da qualidade, onde os requisitos do consumidor foram cruzados com caracteristicas
da qualidade da empresa, e plotou-se em grafico de Pareto para que fosse visualizado as
fatores em baixa performance ou a serem melhorados.

Em posse dos resultados no grafico de Pareto foi possivel destacar que, na analise
da Qualidade exigida e grau de importéncia, os itens a serem melhorados, quando
comparados com a concorréncia, sao: Interior Limpo e Cheiroso (5%), Temperatura
Agradavel (5%), Funcionamento de Wi-Fi (5%), Veiculos Disponiveis (5%), Facilidade de
Pagamento no Cartéo (5%).

Na tabela de Qualidade Planejada, viu-se que os maiores valores do peso relativo,
e que devem ser desdobrados, foram: Facilidade de Pagamento no Cartao (6%), Interior
Limpo e Cheiroso (6%), Assentos Confortaveis (6%), Ter atendimento com respeito (5%).

Por fim, a tabela de Qualidade Projetada, viu-se que os maiores valores do peso
relativo e que devem ser realizado uma melhoria sdo: N° de veiculos com som (30%) e
Higienizacao - n° de limpeza por semana (28%).

Palavras-Chaves: Qualidade, QFD, Diagrama de Pareto, Servigos e Transporte de
passageiros.



SUMMARY

The present work has the objective of evaluating the service provided by a fleet of
University Vans through the Quality Function Deployment tool (QFD). This proposal aims
to show the strategic importance of using this quality management tool that helped in the
identification of weaknesses and strengths, thus giving greater support in the planning of
continuous improvements and increased competitiveness.

In this work of "QFD" the data obtained through the voice of the customer was
transformed, which were sources of information, through a form and the house of quality
was elaborated, where the consumer requirements were crossed with quality
characteristics of the company, and it was plotted in Pareto chart so that the factors in low
performance or to be improved were visualized.

In the analysis of the required quality and degree of importance, the items to be improved,
when compared to the competition, are: Clean Interior and Smell (5%), Pleasant
Temperature (5 %), Wi-Fi Operation (5%), Vehicles Available (5%), Card Payment Facility
(5%).

In the Planned Quality table, the highest values of the relative weight, which should be
deployed, were: Card Payment Ease (6%), Interior Clean and Smell (6%), Comfortable
Seats (6%) , Have service with respect (5%).

Finally, the Projected Quality table showed that the highest values of the relative weight
and that an improvement should be made are: No. of vehicles with sound (30%) and
Hygiene - cleaning number per week (28%).

Key-words: Quality, QFD, Pareto Diagram, Services and Passenger Transport.
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1. INTRODUCAO

Os sistemas de transporte de passageiros t€m um importante papel econémico e
social, na medida em que possibilitam o acesso a diversos bens e servigos, ampliam as
relagdes dos individuos com o espaco e encurtam os tempos de viagem. A possibilidade
de a populacdo se deslocar por meio desses sistemas e a facilidade — em termos de
distancia, tempo, custo e, também, nivel de conforto — para alcancar os destinos
desejados tém interferéncia significativa na sua qualidade de vida e em seu grau de

desenvolvimento socioecondémico.

No Brasil, o segmento rodoviario € o principal meio utilizado para esses
deslocamentos, sobretudo devido a limitada oferta de outras infraestruturas de transporte.
Entre as modalidades preponderantes, tém-se o transporte individual (motorizado),
realizado em veiculos particulares, e o transporte publico coletivo, geralmente executado
em Onibus, acessivel a populagdo mediante o pagamento de tarifas por passageiro. O uso
do automovel propicia maiores condigdes de conforto e flexibilidade aos usuarios, porém
envolve custos elevados e gera externalidades significativas para o meio, tais como
congestionamentos em vias urbanas e elevadas emissdes de poluentes. Ja o transporte
publico coletivo atende a deslocamentos de massa, com uma menor ocupacao do espaco
viario, uma melhor eficiéncia energética e menores impactos ao meio ambiente em
comparagao ao transporte individual. No entanto, apresenta caracteristicas de menor

capilaridade e nao possibilita a flexibilidade horaria do transporte individual.

Nesse ambito, o transporte de passageiros em regime de fretamento surgiu e se
consolidou como uma modalidade intermediaria entre os transportes publico coletivo e o
privado individual, caracterizando-se como um servico de transporte coletivo, porém de
carater privado, que mescla atributos desejaveis de ambas modalidades. Trata-se de um
servico fechado, especializado e flexivel, destinado ao transporte de pessoas com origem

ou destino comum, tais como funcionarios de uma empresa ou turistas.

Por complementar o transporte de carater publico, atendendo a diferentes desejos
de deslocamento, ao tempo que € alternativa ao transporte individual, o transporte em

regime de fretamento desempenha um importante papel na mobilidade das pessoas,
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dentro e fora das cidades, em viagens de trabalho, educagdo ou lazer. Além das
vantagens aos usuarios, por seus atributos de conforto e flexibilidade, e a sociedade, por
contribuir para a redugcdo das ja mencionadas externalidades do transporte individual,
também traz beneficios as empresas que contratam o servico de fretamento para o
transporte de seus funcionarios. Isso se da, por exemplo, com a melhoria da pontualidade

e a redugao do desgaste pessoal no transito, resultando no aumento da produtividade.

O fretamento € uma modalidade que vem crescendo e cujo potencial de expansao
tem sido ampliado pelas transformagdes sociais e econbémicas ocorridas no pais nas
ultimas décadas, a exemplo da urbanizagao e periferizacdo da populagdo, do aumento da
expectativa de vida (com o crescimento do numero de idosos), da ampliacdo da
movimentagdo de estudantes, turistas e da migragdo de fabricas e condominios
residenciais para regides mais distantes dos centros das grandes cidades. Todos esses
fatores ampliam a necessidade de um transporte de qualidade, agil e flexivel — que seja
capaz de acompanhar esses movimentos de forma rapida e que atenda, por vezes, a
regides pouco afeitas a implantagdo de linhas regulares — e criam condi¢gbes para o

desenvolvimento do mercado de fretamento no Brasil.

Apesar desse potencial, o setor ainda carece de informagdes sobre sua amplitude
e diversidade e de politicas e ag¢des voltadas ao seu desenvolvimento e a ampliagao da
sua participacdo, de forma integrada aos demais sistemas de transporte, na
movimentagdo de passageiros no pais. Nesse sentido, torna-se relevante conhecer a
composi¢cdo e o funcionamento do segmento de fretamento, identificar as principais
dificuldades operacionais, institucionais, regulatérias e de infraestrutura e definir diretrizes
para mitiga-las, visando incentivar a utilizacdo do servico. Com isso, é possivel
potencializar os reflexos benéficos do servico de fretamento para a sociedade e o seu
papel de indutor na melhoria da qualidade de vida dos usuarios, na sustentabilidade e no
desenvolvimento dos sistemas de transporte de passageiros no Brasil.
(http://www.cnt.org.br/, 2018).
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1.1. JUSTIFICATIVA

Neste cenario, o Quality Function Deployment (QFD) é considerada como importante

ferramenta alternativa, pois:

e Foca no consumidor e concorréncia;

e Registra as informacgoes;

e Interpretagdes convergem para especificagoes;

e Seu formato visual ajuda a dar foco para a discussao do servigo prestado;

e Aumenta o comprometimento dos membros da equipe com as decisdes tomadas,

pois ele é parte dela;

e Os membros da equipe desenvolvem uma compreensdo comum sobre as

decisdes, suas razdes e implicagoes.

Ao longo do tempo pode prover resultados positivos, tanto para a fidelizagdo de novos
clientes, quanto para a consolidacao de pequenas e grandes empresas e manutencao

dos clientes fidelizados.

1.2. OBJETIVO.

O presente trabalho tem por objetivo analisar a situagdo do servigo prestado por uma
frota de Vans que transportam alunos universitarios nas cidades do Vale do Paraiba, SP,
através da aplicagao da ferramenta de Desdobramento da Fungado Qualidade (QFD).
Utilizou-se o QFD, pois esta ferramenta permite converter as necessidades dos usuarios

15



em caracteristicas da qualidade, para produtos e servigos, gerando dados que ao serem

analisados geraram melhorias.
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2. REVISAO DA LITERATURA.

2.1.QUALIDADE

Tem sido recorrente o debate em estudos desta area, os conceitos qualidade e
satisfacao. Mesmo que seja facilmente visivel a relagdo proxima que estes tém, distingui-
los €&, por vezes, mais complicado. De uma forma geral, a qualidade € vista como uma
atitude avaliada continuamente. A satisfacdo, por sua vez, € definida como sendo um
conceito aplicado a uma transagao unica.

Feigenbaum (1951) afirma que o conceito de qualidade € um conjunto de
caracteristicas de um servigo, em termos dos mais diversos departamentos (engenharia,
producdo, manutengéo...) para satisfazer as expetativas dos clientes. O mesmo autor
defende que a qualidade tem por base a experiéncia real dos clientes com o
produto/servigo.

Miranda (2006) distingue uma interpretacao limitada da qualidade e uma interpretacao
ampla. Numa definicdo limitada, a qualidade €& atribuida meramente ao produto, a
definigdo mais ampla da qualidade € vista como sendo a qualidade dos colaboradores, do
servico, da producdo, engenheiros, gestores e todos aqueles que intervém diretamente no
processo produtivo.

Para Moller (1999) a qualidade é formada por dois principios complementando-se
entre si, a qualidade técnica que visa a satisfagcdo das necessidades e expectativas do
cliente, a qualidade humana tende a satisfazer as expetativas emotivas, tais como, a
postura, credibilidade, e fidelidade.

Deming (1986) afirma que a dificuldade em encontrar uma definigdo para qualidade
deve-se a dificuldade em transformar e identificar as necessidades do cliente em
conceitos mensuraveis, sendo a unica forma de conceber um produto de acordo com as
expectativas do cliente e preco que esta disposto a pagar. O cliente torna-se, desta forma,
o fator mais importante na producgao.

Verifica-se que embora haja opinides diversas sobre a definicdo da qualidade, elas

convergem no mesmo ponto: o cliente e as suas expetativas e percepgdes. A cultura
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empresarial possibilita proporcionar produtos/servicos adequados para satisfazer as

expectativas dos clientes.

2.1.1 EVOLUGAO DO CONCEITO DE QUALIDADE

Sousa (2003) indica que é dificil afirmar com precisdo a origem do conceito qualidade.
Existem diversas investigacdes sobre este tema, ndo apenas sobre o numero de fases
evolutivas do conceito, mas também sobre a transicdo entre as respetivas fases de
evolucdo. E possivel verificar que alguns investigadores defendem o uso de métodos em
tudo semelhantes aos métodos usados por Deming num periodo de tempo entre 1799 e
1825, outros defendem o surgimento do conceito qualidade com o taylorismo, onde a
qualidade era definida como inspec¢ao, outros ainda, defendem que o conceito qualidade é
um conceito recente remetendo-o aos trabalhos realizados por Deming em 1945.

Podemos verificar que a evolugao do conceito qualidade divide-se sobretudo em dois
periodos historicos: o primeiro periodo data da 50 do seculo XX, e o segundo data da
década de 60 até ao presente. Independentemente das evolugdes do conceito que
ocorreram ao longo desses periodos, este marco distingue-se com o facto de que, até
entdo, o foco era virado apenas para o produto, em termos de efeitos onde a qualidade
era entendido como inspecado da producio, e mais tarde em termos de causa onde era
vista como a concordancia com as especificagdes, Neves (2002).

Apos a década de 60, sao identificados os fundamentos do conceito de qualidade,
sendo eles a empresa no geral, e as influéncias externas. Contudo verifica-se que é a
partir da altura em que o mercado comeca a fornecer servicos que se comeca a dar
importancia a qualidade. Antes da revolugao industrial os artesdos eram as pessoas
incumbidas de satisfazer as necessidades dos clientes, pois eram os unicos que tinham
meios para o fazer, pois na altura a producao era unicamente artesanal e de pequena
dimensao, dessa forma a qualidade verificava-se com base na competéncia do artesao,
pois era ele que assegurava o controle do seu préprio trabalho (Mendes; 2006). Com o
aumento de populacao, aumentou também a necessidade de ampliar a produgao surgindo
as oficinas, onde existia um mestre que administrava e delegava as tarefas num
encarregado, tais como, a supervisdo do servigo e 0 apoio aos aprendizes sempre que

necessario ou que o trabalho era em grande quantidade, Leal (1999).
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No decorrer da | Grande Guerra evidenciou-se a falta de qualidade do material militar
e as falhas que este tinha em combate, atribuindo esta falta de qualidade a producao
deste material fora das especificacbes pretendidas. Surge entdo o primeiro passo
importante para o conceito qualidade: a inspecado. A qualidade do produto era avaliada
através de inspetores, que separavam os produtos com defeito daqueles que estavam em
boas condi¢des. Leal (1999) defende que até, ao final da década 20 do século XX, a
qualidade centrava-se sobretudo na inspe¢ao, e na detecgcdo dos produtos com defeito
para avaliar a qualidade da producdo. A qualidade na altura era usada apenas na parte
técnica.

Entre 1930 e 1940 verificou-se a preocupacdo em determinar as causas dos desvios
da qualidade. O conceito qualidade passou entdo a ser visto como uma atividade de
gestao efetiva. A producao era desenvolvida segunda as especificagdes que eram obtidas
através do uso de metodologias de amostragem, avaliando assim toda a produgdo. Assim
surge uma nova fase no processo evolutivo da qualidade. Esta nova fase, chamada
controlo estatistico da qualidade, tem por objetivo o controle do produto final.

Na verdade os empresarios apenas se preocupavam com produzir muito, a pregco
baixo, optando para o efeito por uma qualidade minima dos seus produtos. Segundo o
mesmo investigador, os anos 50 e 60 foram décadas em que a qualidade era definida
como a adaptacao ao uso ou a satisfacao do cliente, dava-se entdo os primeiros passos
para a era da qualidade e satisfacao do cliente. Fatores exteriores a empresa, tal como a
satisfacao das necessidades do consumidor e o custo que a falta de qualidade pode
trazer a empresa comegaram a ser valorizados. A qualidade era entdo introduzida em
todos os niveis hierarquicos da empresa, introduzindo normas de qualidade e certificagao
nos processos de producao, para desta forma obter o objetivo de zero defeitos.

Na década de 70 do século XX, a qualidade foi associada a uma politica de reducao
de custos, assumindo-se definitivamente como um fator importante para a competitividade
de qualquer empresa. Apareceu entdo uma nova fase na evolugao da qualidade, a fase
de gestao estratégica de qualidade. Devido a forte concorréncia que existia na altura, pois
foi necessario controlar os processos de producao e a qualidade em todas as suas fases,
para desta forma obter a qualidade do produto final ao mais baixo custo, reduzindo ou
mesmo eliminando os excedentarios.

No seu estudo Pires (1993) identifica o surgimento de novas metodologias de trabalho,

tais como, os circulos de qualidade e novas abordagens a qualidade para a resolucao de
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problemas e o autocontrole. Evidencia-se o surgimento de cliente interno e cliente
externo. A partir da década de 80, a qualidade desenvolveu-se surgindo a qualidade total
ou TQM (Total Quality Management), cuja filosofia consiste na aplicacdo da qualidade em
todos os ramos da empresa, implementando o conceito de melhoria continua, de forma a
obter o compromisso de satisfacdo do consumidor, essencial para alcancar a procurada
competitividade e essencial para a gestao da qualidade, Pires(1993).

Varios investigadores apresentam os trabalhos desenvolvidos por Juran (1969)
Ishikawa (1985) e Deming (1986) como o ponto de partida desta filosofia de TQM. O TQM
consiste essencialmente pela relagao entre os seguintes requisitos:

¢ Flexibilizagao por parte das empresas atendendo as alteragdes de mercado;

e O foco das empresas deve ser o cliente e a forma como satisfazer as
necessidades dos mesmos;

e Todos os departamentos devem estar interligados de forma a obter a
participacao de todos os colaboradores;

e Implementagdo e promogao da melhoria continua em todos os processos de

producao e distribuicdo dos servigos/produtos

Podemos concluir que a metodologia TQM assenta em técnicas de gestdo com base
na melhoria continua da empresa, utilizando para o efeito métodos quantitativos e de
recursos humanos, de forma a atingir a perfeicdo no fornecimento de servigos e
procedimentos, bem como, na busca incessante de satisfazer o cliente no presente e no

futuro.

2.1.2 QUALIDADE TOTAL

A Gestdo da qualidade Total ou TQM (total quality management) € definida como
sendo a de gestdao de empresas em conformidade com as exigéncias dos clientes, para
atingir a satisfagcdo do consumidor, o bem-estar dos colaboradores e a sustentabilidade da
empresa. Com a colaboracdo dos colaboradores da empresa, efetua-se a melhoria da
qualidade dos servigos/produtos, a melhoria dos processos bem como o incremento dos
objetivos.
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O TQM significa a obtengcdo da nado sé exceléncia organizacional, mas também a
busca da satisfacdo dos stakeholders (gestores, acionistas, clientes, sociedade,
profissionais), Machado (2001).

Dado a sua polivaléncia, este modelo, tornou-se 0 modelo de gestao da qualidade com
maior utilizagdo no mundo ocidental desde a década de 80. O conceito “cultura da
empresa” introduzido no TQM mostra que a qualidade € da responsabilidade de todos os
intervenientes no processo ou seja por todas as fases em que cada colaborador intervém,
seja direta ou indiretamente, desde o design, a produgcédo ou até mesmo na prestacao do
servico/produto. Desta forma, a qualidade de um servigo ndo € apenas decidido apenas
pela empresa, mas também, pelos clientes/consumidores. Visto serem os clientes que
mostram a sua satisfacdo e expetativas em relagdo ao servigo prestado, avaliar a sua
satisfagdo passa a ser um parametro para qualquer empresa e deve constar como
indicador fundamental da qualidade, Cordeiro (2004).

De acordo com o TQM, a qualidade dos servicos de telecomunicacbes deve ser

avaliada com base em trés atributos:

e A eficacia, determinada pela melhoria dos servigos;
¢ A conformidade com as expectativas do cliente;

¢ A legitimidade estabelecida por valores sociais;

Com a generalizagdo do TQM e para dar resposta a globalizagdo dos mercados
surgem, em 1987, as normativas ISO 9000 pela m&o da International Organization
Standardization (ISO) para a gestdo da qualidade, passando desta forma a ser uma
referéncia internacional para a certificacdo de sistemas de gestdo da qualidade. Esta
normativa descreve a qualidade como sendo o nivel de satisfagcao do cliente, implicitas ou
obrigatorias, fornecidos por um conjunto de caracteristicas.

O sistema de gestdo da qualidade baseia-se na identificacdo das atividades chave da
empresa, e no estabelecimento de prioridades de forma a analisar e melhorar os
processos com foco na satisfacado do cliente. O TQM implementa sistemas de melhoria da
qualidade, fornece a estrutura para o projeto, a produgéo, avaliagdo e analise e melhoria
dos processos, estruturas e resultados através de uma abordagem sistematica e

sistémica da empresa, Rocha (2006).
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A ISO espalhou-se rapidamente tornando-se, nos dias de hoje, um fator importante
para que um produto ou servi¢go seja comercializado. A qualidade total tem como objetivo
melhorar a relagao entre a satisfacdo do cliente e os recursos utilizados. Permitiu a
implementagcdo de outros valores (melhoria continua, foco no consumidor, foco nos
processos), ferramentas (EFQM, ISO, diagrama causa-efeito) e metodologias (gestao de
processos, benchmarking), para monitorizagdo, que pode variar de empresa para
empresa, e com o tempo. O consumidor ndo avalia apenas o servigo final, mas também
avalia a postura dos colabores da empresa que lhe prestam o servigo. Desta forma torna-
se complicado a implementacdo da qualidade nos servigos, visto que, ela resulta nao
apenas da qualidade técnica e procedimentos internos, mas também da satisfacdo do
cliente, na forma como este encara/percepciona a prestagdo desses comportamentos.

Atendendo a esta dificuldade Neves A. (2002) introduz cinco dimensdes para
qualidade nos servigos:

e Elementos tangiveis - equipamentos, pessoal, material de comunicagao;

Fiabilidade — capacidade de execucéao precisa e rapida;

e Capacidade de resposta - Disposicdo dos colaboradores para responder as
necessidades dos clientes;

e Segurancga — transparéncia, confianga, e segurancga para o cliente;

e Empatia — Relagcdo de empatia entre o prestador de servico e o cliente.

Segundo Pinto (2007), o objetivo para qualquer administracdo € a gestdo do
desempenho, assegurando o processo de melhoria global da empresa. Segundo o
mesmo autor para incutir esta mentalidade a toda a empresa é imperativo que a empresa
tenha processos dindmicos e inovadores, integrando a implementacao de competéncias
em gestao efetiva e estratégica. Perante isto, realco a importancia da transferéncia dos
conteudos tedricos da qualidade na industria para os servicos de telecomunicacoes

moveis.
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2.1.3 QUALIDADE TOTAL NA PERSPETIVA DO SERVICO/PRODUTO.

Desde 1990 deparamo-nos mundialmente com a introdu¢cao da gestao da qualidade

nao s6 para os produtos mas também para os servigos, aumentando assim o ambito da

qualidade. Esta situacdo passou a ter importancia desde a introducdo de conceitos

desenvolvidos para esse efeito tais como o Ciclo de Servigco e Pacote de Valor introduzido
por Albrecth (2000) e o Momento da Verdade introduzido por Normann (1993). A tabela

seguinte sinaliza as diferencas entre servigos e produtos industriais segundo Normann

(1993).

Servicos

Produtos

O contato direto na maioria dos casos e

indispensavel

E possivel o contacto entre cliente e empresa

O servico nao pode ser transportado

O produto pode ser alvo de transporte

0 servico normalmente nao pode ser

demonstrado eficazmente

Pode existir demonstracao do produto

0 servico nao pode ser revendido

0 produto pode ser alvo de revenda

Geralmente a posse nao e transferida

A posse e transferida aquando da compra

0 servico nao tem stock

O produto pode ter stock

Consumo e producac coincidem

0 consumo depende da producao

Consumo e producao sao no mesmo local

Consumo e producao sao em locais diferentes

Os consumidos participa diretamente na

producao

A empresa fabrica

0 servico e intangivel

0 produto & concreto

Tabela 1: comparacao entre Produtos e servigos
Fonte: Normann (1993)

23



No seu estudo, Falconi (1992) diz que qualidade de um servigo/produto é o que
atende de forma perfeita, acessivel, confiavel, seguro e no tempo certo as necessidades
do consumidor.

Feigenbuam (1951) define a qualidade como sendo a combinacao de servigos e
produtos referentes a manutencdo, engenharia, producdo e marketing correspondendo
assim as necessidades e expetativas do consumidor, sendo atribuido a todos os
colaboradores da empresa. Sendo uma tarefa comum, pode tornar-se uma tarefa de
ninguém, logo cabe a chefia a gestdo sdlida da qualidade para satisfacao do cliente. A
qualidade de servigo ndo se consegue oferecendo ao consumidor um valor superior
constante no plano de solucdes que satisfaca as suas verdadeiras necessidades. Para tal
€ preciso mudar do foco no produto para o foco no servigco, centralizando assim a
atividade da empresa para a procura do consumidor. O éxito depende da absorg¢ao por
parte dos colaboradores da empresa em adotar um espirito de servigco, servindo como
base do sistema de qualidade total tal como mostra a figura 1 e depende da aplicagcéo da

empresa.

Senico de qualidade tota

!1

Mudanca de Paradigma
J

Demanda do Cliente Espirito da sanvico

| I

)

Novo modelo SQT

ﬂ

| Adaptacao da propria empresa

Figura 1: Modelo de sistema de qualidade total
Fonte: Albrecht (2000)
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A esséncia da estratégia de servigo de qualidade total esta na diferenciagao (Albrecht;
2000). A diferenciagao segundo o autor € agregar valor ao consumidor, com atributos

inesperados, novidades, apreciados e n&o previsto pelo consumidor.

2.1.4 FIDELIZAGAO E SATISFAGCAO DO CLIENTE.

A primeira investigagao sobre a fidelizagao dos clientes aconteceu em 1923 com um
artigo de Copeland (1923) cujo titulo foi apresentado na Harvard Business Review
intitulado “Relation of Consumer’s Buying Habits to Marketing Methods”. Desde entao a
fidelizagao tem vindo a crescer de importancia para as empresas, hoje em dia converteu-
se numa estratégia fundamental para qualquer empresa ou setor. O conceito de
fidelizagdo pode ter trés abordagens diferentes: Prisma comportamental — considera um
comportamento de investimento repetido como sendo indicador de lealdade (Neal, 1999).

Esta abordagem é refutada por Tepeci (1999) pois insiste que embora a repeticao de
compra demonstre alguma satisfacdo do cliente, este comportamento pode estar
associado ao compromisso com a marca. Por exemplo um individuo pode usar
determinada marca para manter a mesma que ja é utilizada pela familia. Quando um
familiar troca de operador os restantes membros dessa familia também mudam,
simplesmente porque este oferece um valor superior. Desta forma é refutada a ideia que a
repeticdo de compra significa lealdade do consumidor. Prisma de atitude - usa dados de
atitude como forma de tradugao da ligagdo emocional e psicoldgica inerente a fidelizagao.

Um consumidor pode ter uma boa relagcdo com determinada operadora, recomendar
0S servigos, mas nao ser cliente por considerar que os servigos prestados sdo caros para
0 uso diario. Prisma combinado — Combina os dois prismas, passando a calcular a
fidelizacdo dos consumidores através do estudo dos servicos preferidos, inclinagao para a
mudanga de operador, assiduidade e data de compra e montante global utilizado nessa
compra. Nos dias de hoje alguns autores referem a fidelizacdo cognitiva (Gremler e
Brown, 1996; Sirohi, Mclaughlin e Wittink, 1998). Esta fidelizagdo pretende levar o
consumidor a avaliar todos os beneficios oferecidos ndo s6 pela operadora em questao
mas também pelos da concorréncia, antes de efetuar qualquer compra. Surge entdo a

distingdo entre cliente retido e cliente fiel. O cliente fiel mostra-se pouco sensivel ao
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preco, normalmente pretende até aumentar o volume de compras e pode ajudar a
influenciar novos clientes. Um cliente pode ser considerado retido mas pode nao ser fiel o
que pode acontecer se a marca tem o pre¢co mais baixo ou o monopdélio do mercado. O
tempo e a continuidade do relacionamento, indicam se o cliente esta retido, mas nao
estabelecem se o cliente € fiel. Sinteticamente falando; podemos considerar que a
retencdo é um conceito mais abrangente que a fidelizagdo, sendo que o cliente pode
efetuar diversas compras de produtos e servico a determinada operadora de
telecomunicagbes mas nado ser um cliente fidelizado. Durante anos investigadores
utilizaram medicbes de atitudes e de comportamento para conseguir obter a variavel
fidelizagao a marca.

Jacoby e Chestnut (1978) apresentam nos seus estudos que a variavel fidelizagao a
uma marca por parte do consumidor € dada em trés dimensdes: Cognitiva - o consumidor
avalia ou ndo o produto como sendo superior aos disponibilizados pela concorréncia.
Afetiva — Os consumidores revelam uma atitude favoravel ou ndo a determinado
servico\marca. Conativa — O consumidor estd com vontade ou ndo de recomprar o
servico\produto. Com o surgimento da dimensdo atitude, foi possivel a varios
investigadores proporem um conceito para as duas dimensdes da fidelizagao.

Dick e Basu (1994) no seu estudo dividem a fidelizagdo em quatro categorias,
baseando-se num padrao repetido e relativo; Fidelizagdo associa atitude positiva com a
recompra de servigos; fidelizagcdo ndo genuina existe tal como na fidelizagdo uma
recompra de servigos, mas deixa de haver uma atitude positiva; Fidelizagao latente ao
contrario das ja apresentadas esta dimensao de fidelizagdo tem uma atitude positiva do
cliente, mas este ainda nao recomprou o servi¢co; Nao fidelizacdo do cliente aparece no
caso de nenhum dos cenarios anteriores acontecerem.

Raphel e Raphel (1996) apresentam no seu estudo varias classificacbes dos clientes
sendo elas: Clientes em Perspetiva — sdo possiveis compradores pelo interesse
demonstrado na compra; Clientes Compradores — sdo aqueles que visitam a loja pelo
menos uma vez; Clientes eventuais — sdo clientes que adquirem esporadicamente um
produto ou servigo; Clientes Regulares — sdo como o proprio nome indica clientes que
compram regularmente o produto ou servigo; Defensores — sdo clientes que elogiam e
recomendam servico e produtos da marca a terceiros.

Oliver (1999) defende que a fidelizacdo dos consumidores é alcancada através de
quatro passos distribuidos em sequéncias: Fidelizacdo conhecimento — Clientes leais a
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um servico com o conhecimento que tem; Fidelizacdo Afetiva — relacdo positiva do cliente
para com a marca; Intencdo de compra — cliente tem vontade de comprar, mas ndo passa
ao ato de compra; Acdo de fidelizagdo — consumidor passam da intengdo a compra
efetiva, Sendo que no inicio do relacionamento o cliente € apenas cognitivamente fiel, que
se torna afetiva com a repeticdo de compra. A fidelizagdo vai-se desenvolvendo ao longo
do tempo do relacionamento até atingir a ultima fase, quando o cliente tem vontade de
continuar com o relacionamento no futuro baseando-se na experiéncia proporcionada.

Em sintese, a fidelizagao corresponde a lealdade e compromisso de um cliente para
com um determinado servigo, 0 que leva 0 mesmo a recompra de produtos e servigos da
mesma marca mesmo com a feroz concorréncia que se possa sentir no mercado em
questao.

A satisfacdo do cliente € nos dias de hoje um dos objetivos perseguidos pelas
empresas. Um consumidor satisfeito tem a sensacéo que a compra de um servigo foi um
bom negécio, facilitando assim a futura relagéo entre a empresa e o cliente e aumentando
a hipdtese dessa relacdo ser longa e duradoura, o que se denominada por Fidelizagdo. E
gracas a fidelizagdo que a empresa em questdo se torna competitiva no mercado
aumentando assim as margens de lucro. A satisfagdo resulta da avaliagdo de todas as
experienciais e contatos (positivas e negativas) entre o cliente e a empresa. A gestao da
satisfagcdo comega com o reconhecimento de segmentos potenciais, e com a enunciagao
do conceito servigo para cada um.

O conceito servico para cada um pode ser dividido em dois, genéricos (base do
servigo) e periféricos (componentes ligados aos genéricos), sendo que ambos influenciam
a satisfacao

(Huete, 1998). Lovelock (1994) evocou 8 componentes do servigo periférico:

e Informagdes - sdo entre eles o preco, documentagdo, horario, recibos entre
outros;

e Parecer - recomendacgoes, consultas técnicas e gestao;

e Logistica de Encomendas - inscricdo, compras, reservas de servigos;

e Hospitalidade - boas vindas, espacos comuns, transportes, refeicoes;

e Custddias - Objetos que o cliente compra (protecéo, entrega, instalagao...);

e Faturacao - estados, faturas relacionadas com o servi¢co, acesso online;

e Privilégios - pedido para a obtencdo de privilégios (dietas, necessidades

médicas, religido...), sugestdes e agradecimentos, restituicoes.
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e Pagamentos - interagdo com caixa automatica.

Oliver (1980) propuseram a criacao de suportes tedricos para estudar a satisfagao. De
acordo com o paradigma cancelamento/confirmacao, os clientes definem a sua satisfacao
através da comparacao das atuais experiéncias com as anteriores que possam ter tido,
bem como aquilo que esperam do mesmo produto. Deste paradigma podem acontecer
trés resultados de avaliagao possiveis:

e Confirmacao — existe quando o produto corresponde as expectativas do cliente;

¢ Cancelamento positivo — ocorre quando o produto € superior as expectativas do
cliente;

e Cancelamento negativo — Quando o produto ndo corresponde as expectativas

do cliente.

Thibaut e Kelley (1959) defendem que a teoria do nivel de comparagao assenta na
ideia de que o cliente compara o servigco com as alternativas, para conseguir determinar
quais as hipdteses de manter o produto ou de trocar o mesmo. Segundo os autores a
mesma teoria do nivel de comparacao € uma teoria oposta a avaliagao da atratividade do
servico. O que é analisado pelo cliente devia ser o que a marca apresenta e ndo o que ira
executar no futuro. E com este padrdo que o consumidor mostra a sua satisfacdo sobre
determinado produto, e decide portanto se vai manter o servico ou por termo a relagao, ou
seja, € desta forma que o cliente avalia a proxima compra, se € com a mesma marca ou
se muda. Assim quando as expectativas do cliente ndao sao cumpridas, quando
comparadas com outros produtos disponiveis, o mesmo fica motivado a terminar a
relacao.

Existem diversos artigos de investigagdo, em que os seus autores definem formas de
avaliacao da satisfacdo. Entre as mais apreciadas e com isso mais utilizadas estdo a de
Oliver (1993) denominada Transacao Especifica, € que define a satisfagdo como a
emocao sentida pelo cliente em relacdo a marca ou a determinada experiéncia mais
recente. Essa resposta é dada ap6s um determinado tempo de utilizacdo, e de o processo
estar completo. A resposta afetiva pode ter diversas intensidades dependendo das
situagdes resultantes.

A satisfacao é constituida por duas componentes: a estrutural, que se refere as

prestacdes atingiveis e possiveis de medir, e a emocional, que apenas diz respeito a
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empresa e a sua personalidade. A componente emocional da satisfagao esta diretamente
ligada com a subtracdo das percepgbes do cliente e as suas expectativas. Se essa
subtracao der um resultado positivo, o cliente esta em determinado nivel de satisfacao,
caso dé negativo entdo estara num determinado nivel de frustracao, Huete (1998). Torna-
se entao imperativo entender em que circunstancias o cliente se pode deixar influenciar e
assim alterar as suas expectativas. A satisfacdo esta interligada com os niveis de
qualidade dos produtos apresentados pelas empresas, permitindo sustentar pregos mais
elevados aumentando desta forma os lucros. A qualidade resume-se a oferta de produtos

consistentes que cumpram na integra as expectativas dos clientes.

2.2. DESDOBRAMENTO DA FUNGAO QUALIDADE (QUALITY FUNCTION
DEPLOYMENT (QFD)

2.2.1 ORIGEM

O QFD (Quality Function Deployment), traduzido para o portugués como
Desdobramento da Func¢ao Qualidade, foi originalmente proposto por Yoji Akao em 1966
no Japao, durante uma época em que a concorréncia estava ficando cada vez mais
acirrada e cada empresa necessitava buscar um diferencial de seus concorrentes, fosse
nos produtos que eram produzidos ou na melhoria de seus processos administrativos.
Durante a década de 50 e inicio da de 60, o Japao apresentava uma estrutura de
qualidade voltada principalmente para a produgido, sendo seus produtos controlados
através do controle estatistico de processo (CEP), uma forma de garantir a padronizacao
do produto, Akao (1996).

Com o desenvolvimento da industria japonesa, apés 1960, principalmente da industria
pesada de maquinas e automoéveis, o pensamento de garantia de qualidade de produto,
ou seja, o controle da producdo, deu lugar ao pensamento de se melhorar a fase de
projeto de produto, de forma a fornecer projetos cada vez mais confiaveis para os setores
produtivos das empresas, Akao (1996). A partir desta época iniciaram-se entdo as
tentativas de desdobramento da qualidade. Inicialmente foi proposto por Yoji Akao e
Shigeru Mizuno em 1966, através de tentativas de desdobramento da qualidade, porém
nao resultando em uma maneira viavel e formalizada para o planejamento do controle de

qualidade, Costa (2001).
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Inicialmente a ideia de Akao e Mizuno era de resolver problemas de gerenciamento de
projetos, os quais eram conduzidos de formas disformes e nao objetivas aos
departamentos de manufatura, gerando assim deficiéncias e ocasionando erros e
retrabalhos de produtos que poderiam ser resolvidos na fase inicial de projeto. A partir dai
as bases do desdobramento da qualidade estavam preparadas e, através de um esforgo
conjunto entre as empresas japonesas, o desdobramento da qualidade foi aperfeicoado e
se tornou uma ferramenta pratica e confiavel para o planejamento de projetos e produtos
através da introdug¢ao do conceito das matrizes da qualidade.

No inicio foi utilizado em escala industrial, no Japao, por Kiyotaka Oshiumi da
empresa Bridgestone Tire com o objetivo de se avaliar as necessidades dos clientes e
identificar quais as caracteristicas de produtos e processos necessarios de serem
medidos e controlados para se atingir as expectativas dos clientes, Cheng (1995).

Ja o conceito das matrizes da qualidade foi introduzido através de um trabalho
realizado pelo estaleiro Kobe da Mitsubishi Heavy Industry, proposta pelos doutores
Shigeru Mizuno e Yasushi Furukawa, Akao (1996). As matrizes da qualidade consistem
em matrizes que contém em sua diagramacao tanto as necessidades dos clientes, obtidas
do mercado, como também os parametros técnicos de produto. Através da correlacao das
necessidades dos clientes com os parametros técnicos de produto, se obtém entdo o
planejamento da qualidade.

Em 1972, através da insercdo das matrizes de qualidade no método de
desdobramento da qualidade, conseguiu-se estabelecer o desdobramento da funcgao
qualidade, obtendo assim um processo mais coeso e planejado de transformagao das
necessidades dos clientes em paréametros de produtos, Cheng (1995).

A partir deste momento, o QFD comegou a ser largamente utilizado pelas empresas
japonesas como uma forma de planejar os desenvolvimentos de produtos e processos.
No comeco dos anos 80, o QFD foi levado para os Estados Unidos, através da publicacio
de uma matéria de Akao na revista da Associagdao Americana de Controle de Qualidade
em 1983, que difundida por todo o pais também ganhou adeptos sendo primeiro utilizado
pela Xerox, MIT e Ford Motor Company, Cheng (1995).

Estava entdo sedimentado o conceito do desdobramento da fungcdo da qualidade
através do Japao e Estados Unidos, sendo posteriormente introduzido na Europa e no

restante do mundo.
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A disseminacado do QFD no Brasil ocorreu a partir do inicio de 1990 através de um
esforgo conjunto entre a Fundagao Cristiano Ottoni (FCO) da Escola de Engenharia da
Universidade Federal do Estado de Minas Gerais, da JUSE, da Japan Overseas
Development Corporation (JODC), e da Sadia Concérdia S.A. Em 1991, foi recebido um
consultor sénior da JUSE para auxiliar a difusdo do QFD por meio da equipe da FCO.
Dois anos depois, em 1993, foi estabelecido o primeiro grupo de QFD na Sadia
Concoérdia. Entre 1993 e 2005 houve uma série de visitas de especialistas do Japao e um
deles permaneceu no Brasil de 1996 a 1997. Outro marco importante foi a publicacao do

primeiro livro relatando casos de aplicagcdo do QFD no Brasil, Cheng. (1995).

2.2.2 DEFINICOES

O Desdobramento da Qualidade sao fun¢gdes que formam a qualidade. As fungdes
de trabalho que a formam sdo: o planejamento, projeto, producdo, etc. Em outras
palavras, o sistema de qualidade identifica a fungcdo qualidade, ou seja, o “mecanismo”
que assegura uma boa qualidade, sendo que ela nasce do bom mecanismo e do bom
processo. As fung¢des do trabalho (planejamento, projeto, fabricagéo...) sdo denominadas
Desdobramento da Func&o Qualidade no sentido restrito (QFDr).

O enfoque do QFD é alcangar a garantia da qualidade durante o desenvolvimento
do produto, sendo subdividido em Desdobramento da Qualidade (QD) e Desdobramento
da Funcgao Qualidade no sentido restrito (QFDr). A figura 2 mostra a relagdo entre QFD,
QD e QFDr. (CHENG, 1995).
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Desdobramenio da Qualidade
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Figura 2 - Desdobramento da Qualidade e Desdobramento da Fung¢ao Qualidade.
Fonte: Akao (1990)

Akao (1996) definiu o Desdobramento da Qualidade (QD) como: “E converter as
exigéncias dos usuarios em caracteristicas substitutivas (caracteristicas de qualidade),
definir a qualidade do projeto do produto acabado, desdobrar essa qualidade em
qualidades de outros itens tais como: qualidade de cada uma das pecas funcionais,
qualidade de cada parte e até os elementos do processo, apresentando sistematicamente
a relacao entre os mesmos”.

Mizuno (1993) definiu o Desdobramento da Qualidade no sentido restrito (QFDr) da
seguinte forma: “E o desdobramento, em detalhes, das fungdes profissionais ou dos
trabalhos que formam a qualidade, seguindo a légica dos objetivos e meios.” Ou seja, um
conjunto de procedimentos gerenciais e técnicos, formando o Padrdo Gerencial do
Desenvolvimento do Produto.

O Desdobramento da Fungdo Qualidade (QFD) ¢é wuma metodologia
comprovadamente eficaz para se obter respostas rapidas ao que os clientes necessitam.
Utilizando equipes multifuncionais, com conhecimento sobre o desempenho dos produtos
junto aos clientes, tem-se um meio eficaz de comunicagéo para “ouvir o cliente”, questao
chave para transformar as necessidades dos clientes em projetos de sucesso. (AKAO,
1990).

Cheng e Melo Filho (2007) conceituam o Desdobramento da Qualidade como um
processo que visa buscar, traduzir e transmitir as informagdes necessarias para que o
produto desenvolvido atenda as necessidades dos clientes, por intermédio de

desdobramentos sistematicos, iniciando-se com a determinagcdo da voz do cliente,
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passando por todos os fatores necessarios para o desenvolvimento do produto (bens e
servigcos) como: caracteristicas de qualidade do produto, fungdes, caracteristicas da
qualidade dos produtos intermediarios e matérias-primas, parametros de controle,
processos, mecanismos, componentes, padroes, entre diversos outros, cujas escolhas
dependem da natureza de cada projeto.

Para Chan (2002), o QFD é um conceito geral que proporciona meios de tradugao
das expectativas e necessidades dos clientes para requisitos de produtos nos momentos
de seu desenvolvimento e processamento.

Oakland (1994) afirma que o QFD é uma estrutura de gerenciamento de projeto
que tem como principio projetar um produto ou servigo, baseado nas informacoes
retiradas do mercado, transformando estas informagdes em requisitos e parametros
técnicos, envolvendo todas as areas envolvidas na utilizagdo e processamento do
produto.

Benner (2003), afirma que o QFD tem sido extensamente aplicado para qualquer
processo de planejamento no qual uma equipe quer priorizar sistematicamente as
possiveis solugdes e resolugdes de problemas ou assuntos.

Para Ghahramani (1996) o QFD fornece um modo de assegurar que as
necessidades e expectativas dos clientes sejam focadas desde o desenvolvimento até a
entrega do produto. Ainda afirma que o QFD é um excelente meio de comunicagao entre
equipes interdepartamentais de desenvolvimento de produtos, engenheiros de aplicacao,
de producéao, equipe de marketing e o usuario final do produto.

Desta forma, o QFD € uma ferramenta muito utilizada no planejamento de projetos,
sendo principalmente utilizada no processo de desenvolvimento de produto. E um sistema
estruturado que tem por objetivo fornecer maneiras de se criar um produto com um alto
nivel de atendimento as exigéncias dos clientes e apresentar de forma estruturada o
planejamento de um projeto. Ele fornece a organizagcdo um equilibrio entre as
necessidades dos clientes e as possibilidades da organizacdo de satisfazer estas
necessidades. Como as necessidades dos clientes tém uma importancia fundamental no
desenvolvimento com o QFD e, como as necessidades dos clientes sdo avaliadas desde
o inicio do desenvolvimento, este método aumenta substancialmente as chances de que o
produto desenvolvido satisfaca os clientes. Alguns beneficios que podem ser destacados,

ja comprovados pela utilizagdo do QFD, (Cheng e Melo Filho, 2007):
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Melhoria do sistema de desenvolvimento de produtos, langando mais
produtos e produtos de sucesso no mercado;

Aumento da satisfacao do cliente;

Aumento do faturamento e lucratividade;

Melhoria na percep¢ao do cliente quanto a capacidade de inovagao
tecnoldgica da empresa;

Aumento da participagao na fatia de mercado;

Reducao de tempo de desenvolvimento;

Reducao de numero de mudancas de projeto;

Reducao das reclamacdes de clientes;

Melhoria da qualidade do produto percebida pelo cliente;

Reducao de custos e perdas;

Melhoria da comunicagao entre os setores interfuncionais;

Reducéo de transtornos e mal-estar entre funcionarios;

Maior capacitacao de recursos humanos da empresa;

Maior capacidade de retengcéo do conhecimento tecnoldgico da empresa.

Alguns beneficios de acordo com Peixoto (1997):

Foco no consumidor;

Considerar a concorréncia;

Registro das informagdes;

Interpretacdes convergentes das especificagoes;

Reducéao do tempo de langamento e reparos apés o langamento;

Seu formato visual ajuda a dar foco para a discussao do time de projeto,
organizando a discussao;

Aumenta o comprometimento dos membros da equipe com as decisoes
tomadas;

Membros da equipe desenvolvem uma compreensdao comum sobre as

decisoOes, suas razoes e implicagoes.
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O QFD é um método muito utilizado no desenvolvimento de produtos, porém,
também pode ser aplicado no desenvolvimento de servigos, visando garantir a qualidade
desde as fases iniciais do projeto. O QFD ouve as exigéncias dos clientes e as traduz em
caracteristicas mensuraveis, obtendo produtos e servigos que atendam e/ou superem as

expectativas desses clientes. (Ohfuji, 1997)

2.2.3 AVALIAGAO DA QUALIDADE - MODELO DE KANO

Antes de discutir como captar a voz do cliente, € importante conhecer a relagao
que existe entre nivel de satisfagcao do cliente e nivel de desempenho do produto/servigo,
Akao (1996). O professor Noriaki Kano identificou relacdo entre esses dois pontos de
vista, no modelo apresentado na Figura 3. Segundo Cheng e Melo Filho (2007), este
modelo é util para classificacdao dos diversos itens de qualidade do produto conforme

percebido pelos clientes.

Satisfacao do Consumidor
'

 satisfaito (3) (1)

t/

Figura 3: Relagao entre satisfacdo do cliente e nivel de desempenho do produto
Fonte: Baxter (1998)
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Os itens de qualidade linear sdo os argumentos de qualidade que trazem maior
satisfagcao aos clientes, a medida que aumenta o nivel de desempenho do produto. Em
outras palavras, sao os itens que trazem satisfagcdo aos clientes quando alcangam a
suficiéncia no desempenho, enquanto que a sua auséncia ou insuficiéncia traz
insatisfacdo. O enfoque tradicional de desenvolvimento de projetos apresenta uma
tendéncia a esse raciocinio linear. Os itens de qualidade obvia, compulséria ou
obrigatdria, sdo aqueles considerados obvios quando o desempenho é suficiente, porém
sua auséncia ou insuficiéncia provoca insatisfacdo. Estdo relacionados com as
necessidades basicas dos clientes que pressupde que o produto as satisfaz. Finalmente,
os itens de qualidade atrativa, sdo os argumentos de qualidade que, mesmo com
desempenho insuficiente, sdo aceitos com resignagao pelos clientes, do tipo “ndo tem
jeito.” Porém, a suficiéncia ou presencga traz grande satisfagdo. Estdo relacionadas com
as necessidades que, se fossem satisfeitas pelo produto, surpreenderiam e encantariam
os clientes, Cheng e Melo Filho (2007).

E um fato comprovado que a avaliagdo em relacdo aos itens de qualidade
apresenta um fendmeno de obsolescéncia, passando de qualidade atrativa para
qualidade linear e torna-se qualidade ébvia, Cheng (1995).

Consequentemente é preciso estar sempre criando qualidades atrativas para manter a
preferéncia dos clientes. As pesquisas de mercado, realizadas por meio de entrevistas ou
questionarios com questbes abertas, usualmente detectam apenas os elementos de
qualidade linear, ou seja, os clientes geralmente ndo mencionam espontaneamente itens
de qualidade ébvia (ndo se lembram, pois ja sdo esperados, a menos que tenham tido
alguma experiéncia negativa) ou atrativa (pensam que ndo sao possiveis, ndo sao
esperadas). A observacédo direta dos clientes e entrevistas em grupo, no entanto,
fornecem muitas pistas para a detecgédo de itens de qualidade atrativa e 6bvia, Cheng e
Melo Filho (2007).

2.2.4 CAPTANDO A VOZ DO CLIENTE PARA DESENVOLVIMENTO OU
GESTAO DE PRODUTOS COM O QFD.

Esta secdo aborda as atividades da primeira etapa do desenvolvimento de projetos

utilizando o método QFD, nas quais as informacdes provenientes do mercado e do cliente
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tém uma participacdao essencial. Os dados resultantes das pesquisas de mercado
(pesquisas qualitativas) sdo a fonte principal de informag¢des (dados primarios), sendo
coletados para dar suporte ao processo de tomada de decisdes gerenciais nas diversas
etapas do desenvolvimento do projeto, aumentando as suas chances de sucesso. A
obtencao destes dados exige um contato estreito com o mercado para obter informagodes
qualitativas que representem as necessidades e os desejos dos clientes, expressos ou
latentes. Estes ultimos sdo desejos ndo expressados, mas existem e devem ser
identificados, Cheng e Melo Filho (2007).

A organizagdo que desenvolve um trabalho de QFD deve usar toda informacao
disponivel para melhorar a qualidade de suas decisbes sobre as ag¢des do projeto.
Frequentemente existem dados ja coletados (dados secundarios), tais como estatisticas
governamentais, publicacdes técnicas, dados comercializados por empresas de pesquisa
de mercado e informacodes internas da empresa, que complementam os dados primarios,
Drumond (1995).

Como exposto, o QFD é um método utilizado para o desenvolvimento de projetos
focado na satisfagao do cliente, ele se orienta sob o seguinte pressuposto: todo projeto
tera sucesso se, somente se, o(s) cliente(s) ficar (em) satisfeito(s) com o produto
desenvolvido ou servigo prestado, Cheng e Melo Filho (2007). Assim, o ponto de partida
para realizagdo dos desdobramentos sistematicos é a voz do cliente (necessidades e
desejos), pois, se atendida satisfatoriamente havera boa possibilidade de sucesso do
novo produto. Por isso, € importante que as organizagdes possuam meios para obtencao
da voz do cliente, Drumond (1995).

Em Cheng e Melo Filho (2007), séo listadas as varias questdes que surgem quando
se deseja ouvir os clientes diretamente: Qual é o segmento-alvo de mercado (publico-
alvo)? Qual técnica auxiliar ao QFD sera utilizada para obtengédo das informagdes? Qual
sera o tamanho da amostra? Como as pessoas serao selecionadas?

Segundo Cheng e Melo Filho (2007), as duas ultimas questdes sao utilizadas quando
o produto € de consumo de massa (existem varios consumidores), nao se aplicando
quando houver poucos ou um unico consumidor. Segundo Drumond (1995); respostas
precisas para cada uma dessas questdes sdao fundamentais para se garantir a qualidade
dos dados que servirao de base para a tomada de decisdes. A Figura 4 ilustra as etapas

para obtencao da voz do cliente.
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Como? Quantos? Amostra Como?

g v

Segmento

Publico Alve

Conclusdes / decisdo

Figura 4: Etapas para obtengéo da voz do cliente
Fonte: Cheng e Melo Filho (2007)
E preciso estar consciente de que a qualidade do projeto esta diretamente
associada a qualidade dos dados obtidos, pois todo o desdobramento sistematico do QFD
esta em funcao destes. Pesquisas descuidadas podem levar a erros de desenvolvimento

e perdas de oportunidades de negocio, Cheng e Melo Filho (2007),

2.2.5 TABELA, MATRIZ E MODELO CONCEITUAL

Os principais objetivos da aplicagdo do QFD sao capturar a voz do cliente, reduzir a
perda de informagcdes e fornecer mecanismos para que a equipe de desenvolvimento
atenda aos requisitos dos clientes. Através dos modelos conceituais, busca-se atender as
expectativas dos clientes respondendo as seguintes questdes:

e Quais sao as qualidades que os clientes desejam?
e A quais fungdes o produto deveria atender e quais deveriam selecionar para prover

o produto ou servigo?

e Baseado nos recursos disponiveis, qual o melhor modo de atender o desejo dos
clientes?

e Como interpretar as necessidades dos consumidores expressas em linguagem
natural?

e Como selecionar aquelas que maximizam a satisfacdo do consumidor?
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e Como priorizar alguns requisitos do consumidor, conciliando os diferentes critérios?

e Em quais caracteristicas da qualidade devem ser concentrados esforcos de

engenharia e os recursos disponiveis para o desenvolvimento?

e Segundo a visao do cliente, qual a diferengca em termos o produto da empresa

pesquisa é melhor ou pior que o produto dos concorrentes?

e Como estabelecer metas quantitativas para as caracteristicas da qualidade?

Drumond (1995).

Para operacionalizar os sucessivos desdobramentos (detalhamentos) da qualidade

sao utilizadas tabelas, matrizes e modelos conceituais que sdo denominados de unidades

basicas de trabalho (UBTs), apresentadas na Figura 5 a seguir. Cheng. (1995).

Tabela

Matriz

L e IS
e il iichcte:

|/
g

Srau de rmportincia

Cualdade
Emgda
NCom erbes

G de i miport fnces
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Figura 5 - Unidades basicas de operacionalizacdo do QD: Tabela, Matriz e Modelo

2.2.5.1 TABELA

Conceitual. Fonte: Cheng (1995)

A tabela no QFD é considerada a unidade elementar, onde se registra o

detalhamento de algo de forma organizada e ordenada em niveis, semelhante a um

diagrama em arvore. Essa organizagado hierarquica € representada graficamente por um

triangulo. O seu conteudo e a origem de informagao dependem do propdsito para o qual é

construida. O desdobramento objetiva conhecer o desconhecido, explicitar o que esta

implicito e formalizar o que € informal, Cheng (1995).

As informacgdes sdo agrupadas por afinidade nas tabelas as quais sao utilizadas ao

longo de todo o processo de desenvolvimento do produto, agrupando informagdes sobre
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as necessidades do cliente, caracteristicas de qualidade do produto, componentes,
processo de fabricagdo, matéria prima, custo, confiabilidade, e tecnologia. Para
confeccionar as tabelas, utilizam-se primeiramente, ferramentas de criatividade e
participacdo como Brainstorming. Em sequéncia, utiliza-se o Diagrama de Afinidade de

forma a agrupar as contribuigdes afins sob algum critério de relagao. Mizuno, (1993).

2.2.5.2 MATRIZ

A Matriz da Qualidade é constituida pela Tabela de Desdobramento da Qualidade
Exigida (Requisitos do Cliente) e pela Tabela de Desdobramento das Caracteristicas da
Qualidade (Caracteristicas do Produto). A primeira tabela contém as exigéncias do
cliente, de onde se extrai os requisitos técnicos que sdo organizados na segunda tabela.
O objetivo ao final do desenvolvimento de uma matriz € dar visibilidade as relagdes entre

as duas tabelas.

Figura 6 - Estrutura basica da Matriz (Casa) da Qualidade.
Fonte: Peixoto e Carpinetti (1997)

Segundo Costa (2001), o objetivo desta matriz € listar os requisitos do consumidor,
priorizando aqueles que maximizam a sua satisfagdo, e relacionar estes requisitos as
caracteristicas da qualidade do produto que os traduzam. E nesta matriz que se
estabelecem as metas para as caracteristicas da qualidade do produto. A casa da
qualidade envolve a colecao e a analise da ‘voz do cliente’ que inclui as necessidades do
cliente para um produto ou servigo, percepcoes dos clientes da importancia relativa
destas necessidades e o desempenho relativo da companhia que esta produzindo e de
seus componentes principais, PEGO (2006). A composicdo da Matriz da Qualidade é
indicada na Figura 7 e as etapas para sua confec¢do serdo apresentadas nas proximas

secoes.
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Figura 7: Visao Geral da Casa da Qualidade
Fonte: Baxter (1998)

2.2.5.3 TABELA DE REQUISITOS DOS CLIENTES

A primeira etapa para constru¢cdo da matriz da qualidade é a construgcado da tabela de
desdobramento dos requisitos do consumidor (RC). Nela, as exigéncias dos clientes sao
expressas, conservando, na medida do possivel, a linguagem empregada pelos mesmos.
Na pratica, estas informag¢des s&o encontradas em grande quantidade no setor comercial,
mas nao sao consolidadas e s&o transmitidas de forma desorganizada para o setor de
desenvolvimento de produto, Akao (1996). Quando estas informagdes sdo consideradas
isoladamente, elas podem gerar o desenvolvimento baseado apenas na ideia do que
ocorre incidentalmente. Portanto, & preciso identificar os itens prioritarios, analisando o
grau de interesse demonstrado pelos clientes e comparando o desempenho da empresa
com o dos concorrentes. Os requisitos do consumidor podem ser obtidos de variadas
fontes de informacao, como as fichas de reclamacao e sugestdes. No entanto, segundo
Akao (1996), as informacdes coletadas ndo devem ser totalmente provenientes da area
comercial e as relativas as reclamagdes que sao qualidades negativas, mas também as

exigéncias verdadeiras dos clientes, isto €, as informagdes positivas.
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Segundo Cheng (1995), o melhor meio de se fazer a coleta dos requisitos do
consumidor é o dialogo direto com o cliente. Para isso, um dos métodos mais utilizados &
a pesquisa de mercado com a aplicagao de questionarios, sendo importante a definigao
clara dos objetivos da pesquisa e do publico alvo. Esta fase pode gerar um numero muito
grande de informagdes, no entanto, muitas vezes surgem requisitos com conteudo
semelhantes e que, portanto, devem ser agrupados de maneira a reduzir o numero de
requisitos dos consumidores. Estes requisitos devem ser hierarquizados em niveis

primarios, secundarios e terciarios, de acordo com a necessidade.

2.2.5.4 QUALIDADE PLANEJADA E PRIORIZAGAO DOS REQUISITOS DO
CONSUMIDOR

Nessa etapa sera construida a qualidade planejada e a priorizagdo dos requisitos do
consumidor. Nesta fase, os clientes classificam os RC’s de acordo com o grau de
importancia e fazem uma analise comparativa entre os concorrentes de mercado. Existem
diversos métodos de se classificar os requisitos do consumidor de acordo com o grau de
importancia. Um dos métodos para se classificar os requisitos do consumidor € através da
aplicagao de um questionario fechado, onde a classificagao é obtida estatisticamente por
meio de escalas em que o entrevistado deve indicar uma pontuagcdo de acordo com a
importancia, PEGO (2006).

A analise comparativa com os concorrentes de mercado pode ser feita por meio da
aplicagao de questionario fechado, onde o entrevistado avalia as empresas concorrentes
utilizando escalas pré-determinadas. O entrevistado indica, para o produto/servico proprio
da empresa e do seu concorrente, se um determinado critério € 1. Péssimo, 2. Ruim, 3.
Regular, 4. Bom ou 5. Otimo. Em seguida, devem-se calcular estatisticamente as
frequéncias de cada pontuagao e calcular a sua média, Akao (1996).

Segundo Cheng e Melo Filho (2007), a elaborac&o de questionarios é tarefa delicada e
exige muitos cuidados para se conseguir coletar a informacao desejada com o minimo de
erros. Deve-se estar atento, principalmente, para a redagédo apropriada das perguntas,
escolha das escalas e realizagcao de pré-testes. A partir da indicacido da satisfacdo do
cliente com o produto/servico da empresa e de seu concorrente, a empresa pode
estabelecer se necessario, um plano de melhoria ou meta, por meio de analise

comparativa, ou seja, se o cliente estd mais satisfeito com o produto/servigo de seu

42



concorrente. Sendo assim, a empresa pode estabelecer uma meta a ser alcangada e, a
partir do plano de melhoria, é criado o indice de melhoria que € obtido dividindo-se o valor
atribuido no plano de melhoria pelo valor atribuido pelo cliente ao produto/servigo proprio
da empresa.

A partir da analise do indice de melhoria e do grau de importancia atribuido pelo
cliente decide-se considerar ou ndo o requisito do consumidor um argumento de venda.
Um argumento de venda pode ser considerado importante ou normal. Por exemplo, se um
determinado critério € muito importante para o cliente e 0 mesmo esta muito satisfeito
com esse critério do produto/servico da prépria empresa, entdo este critério € um
argumento de venda importante, Akao (1996).

A priorizagao dos requisitos do consumidor é realizada calculando-se pesos para cada
requisito do consumidor. Os pesos dos requisitos do consumidor sao calculados através

da seguinte equacéao:

Peso = (Grau de importancia) x (indice de melhoria) x (Argumento de venda)

Depois de efetuar a soma vertical dos pesos absolutos de cada requisito do
consumidor, procura-se o peso relativo do RC (%). Este método esta baseado em lei

empirica, Eureka e Ryan (1993).

2.2.5.5 TABELA DE DESDOBRAMENTO DAS CARACTERISTICAS DA
QUALIDADE

A terceira etapa é a construcdo da tabela de desdobramento das caracteristicas da
qualidade. As informagdes obtidas junto aos clientes por meio de pesquisas de mercado,
ou por outro meio, produzem uma grande quantidade de informagbes que sao
denominadas de dados originais ou informacdes primitivas. Segundo Cheng e Melo Filho
(2007), Em geral, os clientes ndo expressam diretamente suas necessidades, mas por
meios de descricbes sobre seus desejos. Tomando como referéncia os produtos
existentes, eles expressam aspectos de que nao gostam, sugerem contramedidas para

melhorar o produto, ou ainda, falam muito genericamente sobre como eles gostariam que
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o produto fosse. Sendo assim, estes dados precisam ser trabalhados para se
transformarem em informacdes uteis para o projeto de desenvolvimento do produto.

O desafio deste passo é traduzir a voz do consumidor em linguagem técnica, ou seja,
requisitos do consumidor em caracteristicas da qualidade do produto ou servigo. Segundo
Carvalho (1997), é importante destacar que uma caracteristica da qualidade afeta mais de
um requisito do consumidor, ou seja, uma caracteristica da qualidade pode estar
relacionada com mais de um requisito do consumidor.

Segundo Cheng e Melo Filho (2007), O método de desdobramento de cenas € util no
processo de geracao de ideias. O grupo de projetos visualiza cenas possiveis de uso do
produto fazendo as seguintes perguntas: Quem? Quando? Onde? Como? Por qué? E
para mudar a cena, pergunta-se: E se?” Assim, a partir de uma necessidade expressa
vagamente pelo cliente, pode se obter uma grande quantidade de necessidades
concretas, na linguagem das pessoas do grupo de desenvolvimento. Este processo esta
ilustrado na Figura 8. Nesta etapa, o objetivo é identificar e organizar os itens exigidos
que se referem a qualidade intrinseca do produto.

Segundo Ohfugi (1997), as caracteristicas de qualidade devem ser mensuraveis, uma
vez que deverao ser controladas e comparadas com os valores estabelecidos como meta.
Os itens exigidos podem ser mais detalhados utilizando também o desdobramento de
cenas e sao chamados de qualidade exigida do produto. O procedimento completo, desde
os dados originais até a obtencdo da qualidade exigida, esta mostrado no exemplo da
tabela 2.
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Situagdes de uso
(Em que situactes?
Quem?

Onde?

Como?

Por que?
Quando?)

Voz do Cliente

l_..<

Item exigido

l
I

Qualidade Qualidade da
exigida Empresa

Preco Entrega Falhas Fungdes

Figura 8: Conversao da voz do cliente em qualidade exigida: Classificagao dos itens
exigidos. Fonte: Cheng e Melo Filho (2007)

Cena
(quem, onde, quando,
como, por qué, e se)

Verdadeiras necessidades

Dados originais Qualidades exigidas

ltem exigido

Transportivel com uma s6
mao

Ficil de entender o modo de
lransporte

Permite ripido preparo para o
transporle

Pritico ao transportar

Ficil de transportar

Carregando com as mios

junto com oulros
maleriais

Estivel ao transporte

Estivel ao transporte

Transporte agradivel

Boa aderéneia s mios

Transportivel sem machucar

Transportivel com pouco
esforco

Estivel ao transportar

Resistente ao transporte

Resistente a impactos

Mantém integridade durante o
transporte

Tenha duas
lampadas

Funciona sem interrupgio

Ficil substitui¢io de 1ampadas
queimadas

Répida substituigio de
limpadas queimadas

Facil encontrar
peca de reposigiio

Ficil encontrar peca de
reposi¢io

X

Tabela 2: Conversao da voz do cliente em qualidade exigida usando-se o

desdobramento de cena e item exigido (exemplo de um projetor de imagens).

Fonte: Cheng e Melo Filho (2007)
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2.1.5.6 MATRIZ DE CORRELAGAO

A quarta etapa € a construcdo da matriz de correlagdo. As caracteristicas de
qualidade sao relacionadas aos requisitos do consumidor na matriz de correlagao, com
base na experiéncia da equipe que deve se reunir e buscar um consenso na sua
definigdo. Segundo Cheng e Melo Filho (2007), o processo de estabelecimento da
correlagdo do QFD possui dois objetivos: O primeiro € identificar as rela¢cdes de causa e
efeito entre os itens desdobrados de duas tabelas diferentes que formam uma matriz. No
caso especifico da matriz da qualidade, sdo determinadas as correlagdes entre os itens
de qualidade exigidas e os itens de caracteristicas da qualidade. O segundo objetivo é
possibilitar a priorizagdo de uma tabela em fungado dos pesos dos itens de outra tabela,
estabelecendo-se assim uma relagcao de efeito e causa sobre a importancia dos itens
priorizados. No caso da matriz da qualidade, as correlagcdes possibilitam que os itens das
caracteristicas da qualidade sejam priorizados em fungcdo dos pesos atribuidos as
qualidades exigidas. Ou seja, as caracteristicas da qualidade sao priorizadas em fungao
da necessidade do mercado consumidor.

Ao se correlacionar as caracteristicas da qualidade com as qualidades exigidas, o
grupo de QFD passa a ter informag¢des importantes sobre a relagédo de causa e efeito de
cada item técnico do produto sobre todas as exigéncias dos clientes Ohfugi (1997). Estes
dados sao importantes, pois mostra como as especificacbes do produto afetam a
satisfagcdo dos consumidores. Antes da realizacdo das correlacbes, deve-se entao
organizar a tabela de desdobramento da qualidade exigida e a tabela de desdobramento
das caracteristicas da qualidade em forma de matriz. Em geral, os itens de ultimo nivel da
tabela de qualidade exigida determinam as linhas desta matriz e os itens de ultimo nivel
da tabela de caracteristicas da qualidade definem as colunas. Apds a construcdo da
matriz, devem ser identificadas as correlagbées entre os itens das duas tabelas, Cheng e
Melo Filho (2007).

Antes da definigdo das correlagdes, devem ser estabelecidas as intensidades das
correlagdes que serdo utilizadas, o critério que sera utilizado para a definicao das
correlacbes, e em funcao do critério escolhido, deve ser estabelecido a ordem de
identificacdo das correlagbes, que podem ser por colunas, de cima pra baixo
sucessivamente, ou por linhas, da esquerda para a direita sucessivamente, Cheng e Melo
Filho (2007).
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A utilizacdo de simbolos e/ou cores permite uma melhor visualizagdo da
distribuicdo das correlagdes nas matrizes. As intensidades destas correlagdes (forte,
meédia, fraca e inexistente) devem ser sempre relacionadas a valores numéricos, pois séo
estes que possibilitam a realizagao da conversao da priorizagao dos itens de uma tabela
para os itens de outra tabela, Akao (1996).

A tabela 3 sugere algumas formas de representacdo da intensidade das

correlacoes:

Representacio sugerida
Correlacdo _ : — :
Cor Simbolo Valores possiveis sugeridos
Forte Vermelho ©) 9 5 4
Média Verde A 3 3 2
IFraca Azul O | 1 I
Inexistente Vazio - -

Tabela 3: Definicao para as correlagdes da matriz de QFD
Fonte: Cheng e Melo Filho (2007)

O critério utilizado para definicdo das correlagoes deve ser estabelecido em fungao
do objetivo dessa atividade. Este deve ser formulado em forma de pergunta(s). Vale
ressaltar que é do conhecimento pratico que a forma de realizagdo destas perguntas
podem alterar as intensidades e a ordem de definicdo das correlagdes, por isso a
importancia de serem definidas conforme as necessidades de cada trabalho (Cheng; Melo
Filho, 2007).

2.2.5.7 QUALIDADE PROJETADA E PRIORIZAGAO DAS CARACTERISTICAS
DA QUALIDADE

A quinta etapa € a constru¢do da qualidade projetada. Da mesma maneira que foi
definida a qualidade planejada, as caracteristicas da qualidade sao classificadas de
acordo com o grau de importancia, além de ser feita uma analise comparativa com os
concorrentes de mercado na visdo da empresa. Segundo Akao (1996), o processo de
determinacdo do grau de importdncia na qualidade projetada € feita por meio da
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conversao do peso dos requisitos do consumidor para as caracteristicas da qualidade,
utilizando-se as correlagdes identificadas no interior da matriz de correlagdo. Dessa
forma, estad sendo levada em consideragdo a importancia apontada pelos clientes e as
correlagdes identificadas pela equipe multifuncional. Um método para fazer a conversao
do grau de importéncia dos requisitos do consumidor em grau de caracteristicas da
qualidade é o método de distribuicao independente de pontos, que consiste em calcular o
grau de importancia da caracteristica da qualidade obtendo-se a soma dos produtos dos
pesos dos requisitos do consumidor pelos respectivos valores numéricos das correlagdes.

Este € um dos processos mais importantes no trabalho de constru¢ao da matriz da
qualidade, pois, por meio dele € que a importancia atribuida pelos clientes a cada
qualidade exigida é transferida as caracteristicas da qualidade, determinando as
prioridades para o projeto técnico. Sendo assim, segundo Miguel (2008), a conversao s6
pode ser feita se a correlagdo entre os elementos ja tiverem sido estabelecidos. Ainda
deve-se adicionar nesse momento a tabela da qualidade projetada, ou pelo menos o
campo dos pesos absolutos e relativos, na parte inferior da Matriz da qualidade de modo
que todas as células contidas nesta tabela estejam alinhadas com os respectivos itens de
caracteristicas da qualidade.

Segundo Cheng (1995), essa alocagao € necessaria, pois 0s pesos absolutos das
caracteristicas da qualidade, convertidos dos pesos relativos das qualidades exigidas, sao
inseridos neste campo. Em seguida, os pesos relativos obtidos dos pesos absolutos
deverao ser adicionados neste campo, logo abaixo dos pesos absolutos. A Figura 9 ilustra
a representacao do processo de conversao para obtencido dos pesos absolutos e relativos
das caracteristicas da qualidade. Os pesos absoluto e relativo das caracteristicas da
qualidade podem ser calculados conforme as equagdes (1) e (2). As caracteristicas da
qualidade selecionadas sdo aquelas que maximizam a satisfacdo do consumidor e,
portanto, nas quais se devem concentrar mais esforgos.

Em que:

Wj =2 rij X Wi%

* wWj: peso absoluto da CQj;
* Wi%: peso relativo do RCi;
* rij: relacionamento do RCi e da CQ;;
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Wj% =( Wj x 100)/ (3j=Wj)

* wi%: peso relativo da CQj;

Caracteristica
T -
W
u
o
1]
=
3 3
©
— o .=
/ =
wi
/ 2
" 4]
= Conversao f,"{ o
Pesos absolutos
U m© .
= -r% Pesos relativas
2 T
m
S
o a

Figura 9: Representacao do processo de conversao para obtencao dos pesos absolutos e
relativos das caracteristicas da qualidade.
Fonte: Cheng e Melo Filho (2007)

2.2.5.8 MATRIZ DE CORRELAGAO DAS CARACTERISTICAS DA QUALIDADE

A sexta etapa é a construgcao da matriz de correlagédo das caracteristicas da qualidade.
Esta matriz também é chamada de matriz de correlacao triangular, ou “telhado” da casa
da qualidade. A finalidade desta matriz € explicitar a dependéncia entre as caracteristicas
da qualidade, e, consequentemente identificar caracteristicas da qualidade conflitantes,
para as quais é dificil a otimizagcdo conjunta quanto a satisfacdo do consumidor, bem

como aquelas que interagem de forma positiva. A correlagdo também é expressa por
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simbolos, que representam o grau de intensidade da correlagdo e a forma, positiva ou
negativa. Os simbolos usados comumente sio circulos, se a correlagado for positiva,
circulo duplo se a correlagao for positiva forte, uma cruz se a correlagdo for negativa e
uma cruz dupla, caso a correlagcado seja negativa forte. A Figura 10 e a tabela 3, ilustram,
respectivamente, a matriz de correlagdo das caracteristicas da qualidade e a simbologia

utilizada para representar a intensidade das correlagdes.

+
++ #H
Como Como- Como | Como émo
#1 #2 #3 #4 #5
0 ® Vv ’ 4

Figura 10: Matriz de correlagdes triangular (o “telhado” da casa da qualidade)
Fonte: COSTA (2002)

Simbolo Grau de Relagao
++ forte relacdo positiva
+ relacao positiva

<em branco> nenhuma relacao

- relacdo negativa

= forte relacdo negativa

Tabela 4: Simbologia que descreve a correlagao entre cada item ‘como’
Fonte: COSTA (2002)
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A matriz de correlagbes pode ser usada para identificar quais os itens ‘como’ que
se apoiam ou reforcam e quais deles sdo conflitantes. A atribuicdo de relagcbes positivas
ou negativas baseia-se no quanto cada item ‘como’ influencia o aparecimento de outros
itens “como”, independentemente do aumento ou diminuigdo dos valores dos itens
‘quanto’.

Terminada a realizagdo de todas as etapas anteriores, a Matriz da Qualidade ou
Casa da Qualidade esta pronta e é uma ferramenta que fornece informacgdes sobre as
necessidades dos clientes, bem como das prioridades dessas necessidades e a traducao
dessas necessidades para a linguagem da empresa, permitindo que a empresa priorize
as caracteristicas que atendem as necessidades dos clientes. Sendo assim, a Matriz da
Qualidade é uma ferramenta do (QFD) muito importante para o processo de produgéo de

produtos ou servicos de uma empresa, Pégo (2006).

2.1.5.9 QFD EM SERVICOS

Segundo Akao (1990), o QFD tem por objetivo garantir a qualidade antes do inicio
da fabricacdo do produto ou prestacdo do servigo, estabelecendo a qualidade com base
nos requisitos do cliente e através da transmissao dessas informagdes a cada um dos
processos de fabricagao ou servigo. As primeiras aplicagcdes do QFD na area dos servigos
ocorreram em 1981 no Japao, realizadas por Ohfuji, Noda e Ogino. Como locais de
estudo foram adotados shoppings, um complexo esportivo e lojas de varejo. Kaneko é um
dos grandes responsaveis por difundir e também aplicar o Desdobramento da Funcgao
Qualidade em servigos, destacando estudos realizados por ele avaliando a qualidade em
hotéis e hospitais, Guinta (1993).

A partir de 1983, observando o sucesso de empresas japonesas dos mais variados
ramos, o mercado americano decidiu inovar e passou a utilizar a ferramenta de
planejamento QFD no setor de servicos. Com a formagao de equipes preparadas e 0 uso
de engenharia simultdnea, obtiveram sucesso tanto no desenvolvimento de seus
produtos, como no desempenho de seus servicos. Apesar das inumeras melhorias
trazidas pela pratica dessa poderosa ferramenta, seu uso nesta area ainda continua
limitado, Akao (1990). Uma das limitacbes que dificultam a aplicacdo da ferramenta nas
industrias de servico é a falta de entendimento do processo, do negoécio e da

complexidade envolvida ao tentar entender o cliente, Ferreira (1997).
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Carvenalli (2004), verificou que no Brasil o QFD ainda nao esta disseminado, ja
que a maioria das empresas pesquisadas nao utilizava-se do meétodo. Os autores
observaram que as principais dificuldades encontradas na sua aplicagdo eram a falta de
experiéncia na metodologia, falta de compromisso, tendéncia de se trabalhar com equipes
numerosas, falta de apoio da alta geréncia, analise e interpretagao incorreta das
informacdes e resultados, conducao ineficaz da pesquisa de mercado e treinamento
inadequado dos colaboradores.

O QFD é uma ferramenta de planejamento que auxilia a organizagao a fornecer um
servigo que satisfaga o cliente, buscando entender seus requisitos e vontades. Para isso,
€ necessario que haja algumas mudangas na cultura da empresa, além da formagao de
pessoal apto para desenvolver o método de maneira correta para assim obter seus mais
variados beneficios, permitindo que a empresa se destaque no mercado de servigos que
esta incluida, Guinta (1993).

2.3.DIAGRAMA DE PARETO

Céligny, 19 de agosto de 1923, publicou o livro “Cours d’économie politique”, em 1897,
onde demonstrava que na Inglaterra daquele século, a maior parte da riqueza e da renda
se concentrava em uma pequena fatia da sociedade, sua "curva das rendas" era
semelhante para diferentes paises e em diversos momentos.

Bianchi (2016), relata que a intensa agitagcdo politica de Pareto e grandes
participacdes nas discussoes a respeito da politica econdmica viabilizaram contato com o
economista Maffeo Pantaleoni, por intermédio dele Pareto obteve o emprego de professor
de economia politica na universidade de Lausanne. Sua entrada na vida académica foi
tardia, somente aos 48 anos, porem o Cours d’économie politique gerou impacto imediato
e 0 novo professor rapidamente ganhou fama.

Koch (2015) comenta que o fato principal da descoberta de Pareto era que a
distribuicdo da riqueza entre a populacado estava previsivelmente desequilibrada, o fato
que mais lhe chamava a atencao era uma relagdo matematica entre a proporcédo de
pessoas e as propriedades deste grupo: um pequeno numero das pessoas, de qualquer

grupo que ele estudasse, detinha sempre a maior parte da riqueza disponivel. A
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investigacdo de Pareto sobre a economia politica sediada no Cours ja indicava uma
diregao que o levava para além desse campo disciplinar, Bianchi (2016).

Foi concebido a partir do conhecimento empirico, a constatacio inicial foi realizada
sobre a perspectiva de ganhos monetarios e riqueza, no qual foi percebido que 80% da
rigueza estava concentrada em apenas 20% da populacdo. Meio século depois, o
professor George Kingsley Zipf, da universidade de Havard, amplia as relagbes de
desequilibrio percebidas por Pareto. Através de pesquisas empiricas, onde observou uma
relacédo logaritmica na frequéncia das palavras de um idioma. Ele demonstra que em um
texto suficientemente longo, as palavras possuem um padrao de frequéncia. Por exemplo,
a palavra the possui maior frequéncia, com aproximadamente 7% do total, em seguida a
palavra of representando 3,5% do total, de forma que apenas 135 palavras preenchem
metade do texto, Scoton (2011).

Atualmente, o Principio de Pareto serve de base aos Diagramas de Pareto, uma
importante ferramenta de controle da qualidade desenvolvida por Joseph Juran. Costuma-
se dizer que: O diagrama de Pareto serve para separar os poucos problemas vitais dos
muitos problemas triviais, Peinado (2007).

A analise de Pareto € a técnica propriamente dita onde se quantifica possiveis
propor¢des desequilibradas entre as causas e os resultados. Haughey (2010), afirma que
a regra 80/20 pode ser aplicada a quase qualquer coisa, citando como exemplo que 80%
das reclamacgdes dos clientes surgem a partir de 20% de seus produtos ou servigos; 80%
dos atrasos no cronograma surgem a partir de 20% das possiveis causas dos atrasos;
80% do lucro de uma organizagédo provem de apenas 20% de seus produtos ou servigos;
20% de sua forgca de vendas responde por 80% do faturamento da sua empresa; 20% de
defeitos nos sistemas operacionais causam 80% dos seus problemas.

Através do principio de Pareto pode-se assim nortear as empresas. Decidir o que é
prioritario, 0 que € mais representativo para a natureza do negécio, avaliar o que é
relevante, contextualizar as falhas e identificar as agdes que atuariam nos 20% de esforco
que proporcionam 80% do resultado, Vazquez (2010).

Uma observacao clara do Principio de Pareto nos dias atuais € evidenciado no World
Economic Outlook (FMI, 2015), por exemplo, onde 80% do PIB mundial foi composto
apenas por 26 paises de um total de 180. O diagrama de Pareto serve para separar os

poucos problemas vitais dos muitos problemas ftriviais. A analise de Pareto é a técnica
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propriamente dita onde se quantifica possiveis propor¢coes desequilibradas entre as
causas e os resultados.

O Grafico de Pareto sdo barras verticais que dispde a informacgédo de forma a tornar
evidente e visual a priorizacdo de temas. A informagdo assim disposta também permite o
estabelecimento de metas numéricas viaveis de serem alcangadas, Werkema (1995).

Segundo os autores Shiba, Graham e Walden (1997), em um processo ao qual ha
diversos problemas gerando erros, perdas e custos, ndo € pratico tentar solucionar todos
0s problemas ao mesmo tempo. As perdas constituem a grande preocupagao de quem
procura gerir a Qualidade. Portanto, deve-se organiza-los levando em consideragao sua
importancia dentro do processo e solucionar primeiramente os maiores. O grafico de
Pareto demonstra os problemas em forma de barras verticais de forma decrescente, dos

maiores aos menores, esta ferramenta esta ilustrada na Figura 11:
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Figura 11 - Exemplo do grafico de Pareto
Fonte: Projetos Colaborativos (2013)
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Cada barra representa uma causa exibindo a relevante causa com a contribuicdo de
cada uma em relagao a total, Costa (2001). Os da esquerda, normalmente, serao os totais
absolutos de efeitos e ao lado direito os percentuais cumulativos.

O diagrama mostra a necessidade de uma atencdo aos elementos criticos de um
processo, ajudando a identifica-los e classificar segundo sua importancia dentro do
processo todo. Permite ainda, organizar os elementos em grupos, categorias ou classes.
Dessa forma permite priorizar projetos, também estabelecer metas concretas e mais
faceis de atingir. E uma ferramenta eficiente para identificar problemas, melhorar a
visualizacdo dos mesmos, confirmar resultados, comparar o antes e depois do problema e
também identificar os itens responsaveis pelos impactos. Ha uma necessidade de
atencao em algumas questdes, como: Verifique e teste diversas classificagdes; estude o
problema medindo-o em varias escalas; quebre grandes problemas ou grandes causas
em problemas ou causas especificas, Werkema (1995).

Existem dois tipos para o diagrama de Pareto:

e Diagrama de Pareto por efeitos: Qualidade, custos, entrega e seguranga, com o
objetivo de identificar o maior problema.
e Diagrama de Pareto por causas: operador, maquina, matéria prima, método de

operacao, com o objetivo de identificar a maior causa do problema.

A utilizacao do grafico de Pareto sao uteis para:

e Para identificar os problemas;

e Achar as causas que atuam em um defeito;

e Descobrir problemas e causas; problema (erro, falhas, gastos, retrabalhos, etc.)
causas (operador, equipamento, matéria-prima, etc.);

e Melhor visualizacdo da acao;

e Priorizar a agao;

e Confirmar os resultados de melhoria;

e Verificar a situagao antes e depois do problema, devido as mudancas efetuadas
NO Processo;

e Detalhar as causas maiores em partes especificas, eliminando a causa;

e Estratificar a acao;

e Identificar os itens que s&do responsaveis pelos maiores impactos;
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e Definir as melhorias de um projeto, tais como: principais fontes de custo e
causas que afetam um processo na escolha do projeto, em fungdo de numero

de nao conformidade, e outros;

2.4 SERVICOS

O setor de servigos representa a maior parte do PIB (Produto Interno Bruto) nos
paises desenvolvidos e em desenvolvimento, por isso, ndo se pode ignorar que ha uma
tendéncia de crescimento deste setor, principalmente no Brasil. De acordo com Rotondaro
e Carvalho (2005), o setor de servigos esta, cada vez mais, em todo o mundo, tendo uma
participacdo crescente na economia, com taxas que aumentam mais que nos outros
setores econbmicos. Corréa e Caon (2002) enfatizam que, na economia dos paises
desenvolvidos, o setor de servicos se destaca. O principal indicador utilizado para
evidenciar esse fato tem sido a participacdo do setor de servico na ocupagao de mao-de-
obra e na geracao de riqueza, refletida pelo Produto Interno Bruto. Nos Estados Unidos,
80% dos empregos estdo no setor de servigos. O que nédo é muito diferente no Brasil,
pois, de acordo com o IBGE, em 2002, a Pesquisa Anual de Servigos detectou cerca de
945 mil empresas de servigcos mercantis nao-financeiros ocupando 6.856 mil pessoas e
pagando R$ 55,1 bilhdes em salarios, retiradas e outras remuneracgdes. Foi de R$ 290,5
bilhdes a receita operacional liquida das atividades pesquisadas. Assim, pode-se dizer
que, da mesma forma que os Estados Unidos, o Brasil também nao pode mais ser
caracterizado como uma sociedade industrial, mas sim como uma sociedade poés-
industrial ou de servigos.

Ainda de acordo com IBGE (2004), o setor de servigos no Brasil, em 2003, era
responsavel por 56,7% do PIB. De acordo com Corréa e Caon (2002) o que ocasiona a
demanda por servicos sao fatores politico-sociais e tecnoldgicos, tais como a
urbanizagdo, mudangas demograficas e socioecondmicas, aumento do nivel de
sofisticacdo dos consumidores € mudancas tecnoldgicas (tecnologias de informacao e
telecomunicagoes). Diante do exposto, ao passo que uma nacao vai alcangando niveis
mais elevados de crescimento econbmico e social, aumenta a procura por servicos, e
hoje, o Brasil esta passando por um periodo em que a demanda por servigos é visivel.

Ha diversas definicbes para servigos, apresentadas por varios autores conforme é

mostrado na sequéncia. Entretanto, pode-se dizer, a principio, que hoje os servigos, nas
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suas mais variadas modalidades, sdo essenciais para a vida das pessoas e para a
economia do pais. Segundo Lacombe (2004), consiste em servigo qualquer atividade
intangivel que uma parte pode oferecer a outra, proporcionando-lhe um beneficio que nao
resulte na posse de algo.

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) um servico € uma mercadoria perecivel.
Como um servigco ndo pode ser estocado, se nao for usado, esta perdido para sempre.
Servigos sao ideias e conceitos; produtos sdo objetos. A natureza intangivel dos servigos
€ igualmente um problema para os clientes. Ao escolher um produto, o consumidor é
capaz de vé-lo, senti-lo e testar seu desempenho antes da compra. No caso de um
servico, entretanto, o cliente precisa basear-se na reputacao da empresa.

Rotondaro e Carvalho (2005) ressaltam que definir precisamente servigos pode ser um
pouco dificil porque ha casos em que a empresa fornece a seu consumidor um conjunto
que engloba bens e servicos. Nem sempre € possivel citar um servigo essencialmente
puro. Considera-se que:

e As atividades do cliente na interface com o fornecedor podem ser essenciais a
prestacado do servico.

e A entrega ou uso de produtos tangiveis pode fazer parte da prestagdo do
servicgo.

e Um servico pode estar vinculado a producéo e ao fornecimento de um produto
tangivel.

De acordo com as definicbes colocadas, pode-se dizer que, muitas vezes, um servigo
€ parte de um bem tangivel e outras vezes € um produto totalmente intangivel. Por isso é
tao dificil definir com precisdo o termo “servicos”. Pode-se concluir que servigos sao
produtos intangiveis, ndo sdo mercadorias estocaveis, mas sim atitudes, que na maioria
das vezes para se concretizar necessitam da presenca do consumidor, fisicamente ou
virtualmente.

Devido a complexidade na definicdo do termo “servicos”, ha a necessidade de
descrever algumas caracteristicas especificas. Por meio da analise das mesmas pode-se
verificar se um produto, na sua esséncia, € um bem ou um servico. Na opinido de
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005), em servicos, € importante distinguir insumos
(entradas) e recursos. Pois, nesse caso, 0s insumos sao 0s proprios consumidores, e 0s
recursos sao os bens facilitadores, a mao-de-obra dos funcionarios e o capital sob o

comando do gerente. Deste modo, um sistema de servigcos, para funcionar, necessita
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interagir com os clientes, vendo-os como colaboradores no processo do servigo. No

entanto, os clientes chegam conforme sua vontade propria, ai esta o desafio de combinar

a capacidade do servico com a demanda. De acordo com Rotondaro e Carvalho (2005),

servigcos tém a seguinte caracterizacao:

Intangibilidade: servicos sao abstratos, o cliente ndo recebe uma mercadoria
fisica;

Heterogeneidade: os servigos sao caracterizados pela realizagdo de tarefas
com base no relacionamento entre pessoas. As pessoas tém comportamentos e
atitudes diversas e variaveis, essa variabilidade das pessoas € que estabelece
formas diferenciadas de atendimento;

Trabalho nao-armazenavel (estocabilidade): € impossivel utilizar o conceito de
estoque quando se fala em servigcos, pois este é executado e entregue no
mesmo momento;

Necessidade da participacao do cliente: existe um alto nivel de contato entre o
consumidor e a operagao. Para a realizagdo de um servigo € necessario que o
cliente esteja presente, como por exemplo, em um restaurante, hotel,
consultério médico;

Simultaneidade: frequentemente, os servicos sao produzidos e consumidos ao
mesmo tempo;

Qualidade: nos servigos, o consumidor, que provavelmente participa da
operagao, nao julga apenas seu resultado, mas também os aspectos de sua

producao;

Na opinido de Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) os servigos tém as seguintes

caracteristicas:

e Participacao do cliente no processo dos servicos;
e Simultaneidade;

e Mercadoria perecivel;

¢ Intangibilidade;

e Heterogeneidade;

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005), ressaltam que, devido a presenga do cliente no

local do servico, o ambiente fisico requer atencdo. Além disso, apontam para a

importancia dos cuidados especiais com a decoracgao interior, mobilia, espaco fisico, nivel
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de ruido e cores, pois esses itens podem influenciar a percepg¢ao do servigo pelo cliente.
A afirmacao se faz coerente no caso em que o servigo ocorre nas instalagdes de frente da
empresa prestadora de servigo, nessa situagcao, a qualidade do servico € reforgcada se as
instalacdes forem projetadas sob a perspectiva do cliente. Concluindo, pode-se dizer que
somente 0s servicos possuem como caracteristicas: intangibilidade, heterogeneidade,
impossibilidade de estocagem, necessidade de participagdo do cliente, simultaneidade.
Muitas vezes sao produzidos na presencga do consumidor, tendo este como requisito para
que seja realizado. Por essa razao a sua qualidade nao depende somente do resultado

final, mas de uma avaliagao, por parte do consumidor, de todo o processo de producao.

2.6 TRANSPORTE DE PASSAGEIROS

O surgimento do transporte de passageiros em regime de fretamento no Brasil,
como uma modalidade estruturada e profissional, esta intrinsecamente ligado a instalagao
de grandes industrias, notadamente automotivas, na regido do ABC Paulista, na segunda
metade do século XX. Fatores locacionais, tais como a disponibilidade de infraestrutura
para o transporte de cargas, a proximidade aos portos e a existéncia de incentivos fiscais
acabaram por levar as fabricas e, junto com elas, um grande numero de funcionarios a
locais sem a oferta de transporte publico de passageiros necessaria para o atendimento

das viagens requeridas pelo empregador e pelos usuarios, (http://www.cnt.org.br/, 2018).

Com o transporte publico escasso e de dificil expansdo a época, a contratacao de
empresas para realizar o transporte dos funcionarios foi a solugdo encontrada pelas
grandes industrias para atender as jornadas de trabalho estabelecidas. Essa decisao foi
motivada tanto pelas burocracias existentes para se criar linhas regulares — e incertezas
com relagédo a existéncia de demanda em horarios fora dos turnos de trabalho — quanto
pelo fato de o transporte individual representar uma modalidade onerosa para esse tipo
de deslocamento. A contratacdo de um transporte exclusivo e, dessa forma, flexivel e
adaptavel as necessidades das empresas se configurava como a melhor alternativa para
levar os funcionarios aos locais de trabalho e de volta as suas casas nos diferentes turnos

de producgado. A escolha por essa modalidade de transporte se deu, assim, com base
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numa analise dos custos e beneficios do servigo (tais como confiabilidade, acessibilidade
e flexibilidade).

A industria da construcao civil também contribuiu para a expansao do servigo de
fretamento. Com o crescimento das cidades, o fretamento passou a ser utilizado para
deslocar os operarios até terrenos, loteamentos e areas de dificil acesso via transporte
publico. Por sua vez, a proliferacdo de empreendimentos imobiliarios, tais como
condominios residenciais, em areas afastadas dos grandes centros urbanos e/ou de
baixas densidades populacionais exigiu, do mesmo modo, servigos especializados de
transporte para manter uma ligagdo com locais de maior concentragdo da demanda de
viagens (em geral, as zonas centrais das cidades). Concomitantemente, empreiteiras,
estaleiros, barragens, siderurgicas, organizagdes militares, empresas de servico € bancos
passaram a utilizar o servigo de fretamento.

Além dos fatores locacionais, outros aspectos contribuiram para a consolidagao da
modalidade de fretamento no pais. Na época, a propria percepgdao das vantagens do
servico acabou por levar empresas e grupos de funcionarios organizados — mesmo em
algumas regides ja servidas por linhas de transporte publico — a contratar esse servigo
para os deslocamentos casa-trabalho-casa. As especificidades dos deslocamentos as
instituicbes de ensino e a busca por um transporte seguro, confiavel e adaptavel também
levaram a contratagdo do fretamento para o transporte de alunos (deslocamentos casa-
escola-casa). Por fim, a industria do transporte turistico e os contratos de carater eventual
e de curta duragcao — para o atendimento a excursdes de recreacao, peregrinagoes,
congressos e eventos culturais — ganharam espaco.

Com o tempo e a ampliagao do escopo abarcado pelo servico, 0 numero de empresas
transportadoras e de usuarios do fretamento aumentou e o setor se firmou como uma
importante alternativa de transporte, urbano e interurbano, atendendo a nichos
especificos do mercado de passageiros. A titulo de exemplo da recente evolugao, entre
2007 e 2015, o numero de estabelecimentos de transporte de fretamento, segundo dados
da Relacdo Anual de Informagbes Sociais — Rais do Ministério do Trabalho, cresceu
68,6%, passando de 4,8 mil para mais de 8 mil unidades. Apesar de os registros da Rais
nao representarem todo o segmento de fretamento do pais, indicam que é um setor que

vem crescendo consideravelmente nos ultimos anos, (http:/www.cnt.org.br/, 2018).

O conceito de transporte rodoviario de passageiros em regime de fretamento nao é

unico ou consensual. A relativa independéncia de 6rgaos no disciplinamento do servigo
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nos ambitos federal, estadual e municipal resulta em diferentes entendimentos acerca do
gue é e o0 que caracteriza essa modalidade.

Apesar da diversidade, ha alguns aspectos-chave que permeiam a maioria das
definicbes e permitem distinguir e estabelecer algumas caracteristicas gerais desse
servigo. Dentre esses aspectos, o primeiro, e talvez mais significativo, refere-se ao carater
coletivo e privado dessa modalidade de transporte. Isto €, trata-se de um servico que,
embora atenda as necessidades de deslocamento de varios usuarios, se destina a um
grupo especifico e predeterminado, que tem origem ou destino comum, ndo sendo uma
modalidade aberta ao publico em geral, como ocorre com o transporte publico coletivo.
Dada essa caracteristica, muitos autores situam o servico de fretamento como uma
categoria do segmento de “transportes semipublicos” ou “transportes flexiveis”.

Pode-se definir, também, que o fretamento € um servigo prestado por empresas de
transporte, devidamente autorizadas pelo Poder Publico (seja ele municipal, estadual ou
federal), a pessoas fisicas ou juridicas — sempre terceiros, ndo abarcando, portanto, o
transporte proprio —, mediante a celebragcdo de contrato ou a simples emissdo de nota
fiscal, cujo objeto contratado é, sempre, o servigo de transporte. Mesmo quando firmados
contratos, ha bastante flexibilidade, posto que estes variam de acordo com os interesses
das partes envolvidas (valor, forma, prazos, etc.), ndo havendo um modelo padréo.
Porém, a quantidade e a identificagdo dos passageiros, bem como as origens e os
destinos das viagens (que ocorrem em circuito fechado), devem ser previamente definidos
e comunicados ao érgao responsavel.

Ainda, ndo ha venda de passagens ou cobranga individual no momento da prestagao
do servico. E um servico que ndo esta sujeito a regulacdo de precos e, portanto, ndo
busca a modicidade tarifaria que, assim como a obrigagdo de universalizagdao e
continuidade, é tdo caracteristica do transporte publico. O preco € ajustado entre as
partes, de acordo com as caracteristicas do contrato (tais como a frequéncia de viagens)
e independe da ocupacao do veiculo. Dessa forma de negociagdo e pagamento € que
deriva o nome do servigo: “fretamento”, uma vez que “fretar” significa “ceder ou tomar a
frete”, que é o valor pago a alguém para se transportar algo. No caso de viagens
pendulares para atendimento as demandas casa-trabalho-casa, por exemplo, o servigo &
pago pelas empresas e instituicdes contratantes, que o oferecem a seus funcionarios

como beneficio adicional.
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Ressalta-se que existem modalidades de transporte coletivo de passageiros que,
apesar de apresentarem caracteristicas similares as que definem o transporte em regime
de fretamento e, por vezes, serem consideradas como tal em normas e regulamentos
estaduais e/ou municipais, ndo se enquadram nesse tipo de servigo pelos critérios
analisados e considerados neste estudo. Alguns exemplos s&o o transporte préprio, a
locagao de veiculos com motorista e mesmo o transporte escolar, em sua forma mais
usual.

O transporte proprio ocorre quando a empresa adquire veiculos e contrata motoristas
para realizar os deslocamentos de usuarios que tenham com ela algum tipo de vinculo — a
exemplo de seus proéprios funcionarios — ou cujo motivo da viagem esteja relacionado com
a sua atividade-fim, que ndo € o transporte de passageiros — tal como o transporte de
clientes de uma concessionaria de veiculos, por exemplo. Nesses casos, ndo ha
prestacdo do servico de transporte a terceiros e também nido ha remuneracdo, nao
caracterizando a modalidade de fretamento, de acordo com os aspectos descritos
anteriormente.

Na locagao de veiculos, por sua vez, a principal diferenga esta no objeto contratado:
na locagdo, negocia-se a cessao a terceiros do uso do veiculo por um periodo
determinado mediante remuneracgao, por uma empresa de locacido de veiculos. O uso do
veiculo é livre em termos de roteiro/itinerario, horarios e passageiros transportados. O
objeto &, portanto, o bem material locado, e ndo o seu aproveitamento (ou seja, o servigco
prestado). Logo, mesmo com a locagao de veiculos com motorista, ndo se trata da
contratacdo de um servico de transporte e, por isso, a atividade nao pode ser
caracterizada como fretamento.

Ja no servico de transporte escolar infantil, as diferengcas em relacdo ao fretamento
sdo mais ténues e, nem sempre, faciimente identificaveis. Tais diferencas residem,
sobretudo, na possibilidade de prestagdo do servigo por pessoa fisica e nas exigéncias
adicionais a esse tipo de transporte, a exemplo das regras especificas para os veiculos e
condutores (estabelecidas no Codigo de Transito Brasileiro — CTB e nas normas do
Conselho Nacional de Transito — Contran), da impossibilidade de utilizagcdo do veiculo
para viagens fora do trajeto casa-escola-casa dos alunos e da identificagao visual externa
diferenciada. Em geral, o servico de fretamento também pode ser utilizado para o
transporte de estudantes, porém se destina aqueles de cursos profissionalizantes ou de
ensino superior, quando a contratacao é feita pela propria instituicdo de ensino ou por
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agremiagdes de alunos ou professores (isto €, via contratos coletivos com um grupo ou
empresa, e nao individuais, com pessoas fisicas). Dessa forma, diferenciam-se o
transporte escolar e o transporte de estudantes em regime de fretamento.

A distingao entre o fretamento e outras modalidades de transporte de passageiros
que, embora semelhantes, ndo se enquadram como tal é importante para evitar nao
somente problemas de ordem conceitual, mas também distor¢des concorrenciais no

mercado, na forma de prestacao e na qualidade do servigo ofertado, (http:/www.cnt.org.br/,

2018).

Os servicos chamados “intermediarios”, “flexiveis”, “semipublicos” ou “paratransito”
surgiram como resposta as necessidades dos usuarios do transporte de passageiros,
cada vez mais dispersas em termos de tempo e espacgo e que, adicionalmente, passaram
a comportar diversas preocupacgdes, sobretudo de ordem ambiental. Se, por um lado, o
uso do transporte privado individual ndo condizia com essa busca por uma mobilidade
mais sustentavel, o transporte publico ndo conseguia dar resposta as especificidades de
uma demanda mais seletiva e heterogénea.

Os primeiros servigos de transportes flexiveis surgiram em zonas rurais de baixa
densidade, nos Estados Unidos e na Francga, ainda no inicio do século XX, porém so se
desenvolveram de forma mais estruturada na década de 1990. Hoje, ndo se limitam a
essas areas e constituem alternativas adaptadas as necessidades crescentes de
flexibilidade nas areas urbanas e interurbanas e representam um elemento importante na
cadeia de mobilidade, enquanto servico complementar ao transporte publico.

Os transportes flexiveis sdo modalidades que apresentam caracteristicas ora
semelhantes ao transporte individual privado ora ao transporte coletivo publico e se
destacam por sua adaptabilidade de percursos, horarios e paradas. Constituem exemplos
de servicos que se enquadram nessa categoria: o aluguel de veiculos (carsharing), o
transporte solidario (carpool), o compartilhamento de vans ou O6nibus (vanpool ou
buspool), o fretamento de veiculos, os servigos de taxi compartilhados e de solicitagao de
viagens por aplicativos, entre outros. Apesar de comporem a mesma categoria, a
flexibilidade e a rapidez de resposta variam entre esses tipos de servico, tanto em virtude
das caracteristicas de sua operagdo quanto da regulagdo existente sobre alguns
segmentos, a exemplo do fretamento. Por vezes, a regulagao dificulta que os ofertantes
atendam a demanda ou se adequem as suas variagoes na velocidade que o mercado

exige.
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Nao obstante essas diferencas, por incentivar o transporte coletivo e pelo papel
complementar que desempenham no ambito da movimentacdo de passageiros, a
utilizacao dessas modalidades é, em diversas localidades do mundo, estimulada, por
meio de descontos, gratuidades e/ou garantias de vagas de estacionamento,
possibilidade de uso de faixas exclusivas, isencdo do pagamento de pedagios, entre
outros. No Brasil, a demanda por modalidades de transportes flexiveis é crescente, porém

nao se observam programas estruturados visando difundir ou ampliar a sua utilizagao.

2.6.1 VANTAGENS DO SERVICO DE FRETAMENTO

Conforme visto anteriormente, o transporte em regime de fretamento concilia
atributos desejaveis do transporte privado individual e do transporte coletivo de carater
publico, resultando em beneficios para usuarios, sociedade e para as empresas
contratantes (no caso do transporte de funcionarios). Esses beneficios sdo de natureza
tanto econbmica quanto social e envolvem até mesmo aspectos emocionais e
psicologicos — tais como a reducao do estresse e do desgaste pessoal —, devendo ser
analisados em termos de vantagens comparativas em relagao as principais alternativas de
transporte existentes.

A Figura 12 ilustra os principais beneficios do transporte em regime de fretamento
para os usuarios desse servico, representados como vantagens em relacdo ao transporte
individual (automovel), ao transporte publico coletivo (urbano ou interurbano) ou a ambos.
Cabe destacar que alguns beneficios sdo mais perceptiveis no servigo de fretamento
destinado a atender deslocamentos pendulares (casa-trabalho-casa ou casa-escola-casa)
— tais como a pontualidade, a reducao de faltas e o fato de ser alternativa para rodizios.
Outros, nos deslocamentos eventuais — como proporcionar maior diversidade de roteiros
culturais, turisticos, etc. que possivelmente ndo seriam atendidos da mesma forma por

linhas regulares, por exemplo.
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EM RELACAO A0 EM RELACAOQ AO
TRANSPORTE INDIVIDUAL TRANSPORTE PUBLICO

REDUCAO/ELIMINACAC DE CONFORTO
CUSTOS COM COMBUSTIVEIS,

ESTACIONAMENTO E PEDAGIOS
REDUCAD DE FALTAS

APROVEITAMENTO DO REDUCAO DO ESTRESSE/ ATENDIMENTO PERSONALIZADO
TEMPO DE VIAGEM DESGASTE PESSOAL

CONVENIENCIA DE HORARIOS
POSSIBILIDADE DE NETWORKING
(ESTABELECIMENTO DE
VINCULOS INTERPESSOAIS) FLEXIBILIDADE DE ROTEIROS

Figura 12 - Principais beneficios do transporte de fretamento aos usuarios do servigo
(http://www.cnt.org.br/, 2018).

O fretamento também traz vantagens as empresas que contratam o servigo para o
transporte de seus funcionarios. Nesse caso, os deslocamentos realizados sédo do tipo
pendular, caracteristicos do fretamento continuo. Os beneficios se referem a valorizagao
da imagem da empresa junto aos seus colaboradores (sendo, ainda, um atrativo na
contratacdo de novos profissionais) € a uma maior pontualidade em relagdo tanto ao
transporte publico coletivo quanto ao individual. Outros atrativos estdo relacionados a
reducédo das faltas e aos ganhos de produtividade dos empregados, 0s quais sao
decorrentes, sobretudo, da maior previsibilidade e dos niveis de conforto do servigco, o que
costuma gerar maior satisfagdo aos usuarios. Especificamente em relagao ao transporte
individual, a eliminagao/reducdo dos custos com criagdo e manutencdo dos
estacionamentos € um dos principais beneficios. Todos esses ganhos devem ser

analisados comparativamente aos custos de prover esse servigo aos funcionarios.
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3. METODOLOGIA

O presente estudo é classificado como de abordagem qualitativa quanto a natureza do

problema, estudo de caso unico quanto aos procedimentos técnicos adotados, e quanto

aos objetivos se caracteriza como uma pesquisa descritiva e de natureza aplicada. O

estudo foi realizado em uma empresa de transporte de alunos universitarios da regido do

vale do paraiba, denominada na presente pesquisa com o nome ficticio de Va de Van

Transportes.

A conducéao da pesquisa e coleta de dados se deram de trés formas complementares,

sendo:

Etapa 1, Pesquisa Documental e Bibliografica, compreendendo a etapa de
caracterizagao organizacional da empresa objeto de estudo e caracterizagao
dos objetivos/funcdo utilidade que os clientes buscam na prestagao de servigos
de uma empresa de transportes de passageiros.

A Etapa 2, foi operacionalizada através de uma Ficha para Priorizagdo das
Reclamacgdes aplicada aos funcionarios da empresa. Entrevistas Abertas com
funcionarios e clientes da empresa, usando ainda a técnica do brainstorming
para a priorizacdo dos principais problemas a serem considerados na
confecgao da matriz QFD e na qualidade exigida pelo cliente. Nessa etapa foi
constituido um grupo foco de motoristas, para identificacdo de quais eram os
requisitos prioritarios dos clientes, através da realizagdo de brainstorming,
tracando linhas de respostas para as seguintes questées: a.) Quais as
reclamagdes? b.) Quais os problemas atuais? c) O que entendem como

qualidade em servigo?

A Ultima etapa com clientes externos resultou na aplicacdo de um questionario
a alunos/passageiros com questbes fechadas para inferéncia sobre a
correlacdo dos parametros priorizados e para o desdobramento e a melhoria do

nivel de servico.
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Os resultados finais sobre o questionario foram extraidos de uma amostra de 120
alunos/passageiros, o desdobramento dos requisitos/parametros identificados na matriz

da qualidade deu a configuragao final a casa da qualidade
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4. RESULTADOS

Nesta etapa de construcao dos resultados, fez-se a computacido dos dados obtidos
através da aplicagdo do questionario da pesquisa. No questionario, cada questao
apresentava itens a serem avaliados relacionados ao veiculo, servico de transporte e
servico de atendimento. O entrevistado respondia avaliando o grau de importancia de
cada requisito em uma escala de um a cinco, e posteriormente realizava o mesmo
processo de avaliacdo do item referente a situacdo da empresa avaliada e de sua
principal concorrente. A Figura 13 apresenta a conversao da chamada voz do cliente em

qualidade exigida:
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Tabela da Qualidade Exigida GRAU DE IMPORTANCIA

Nivel Il 1 2 3 4 5 MEDIA
Veiculo Assentos Confortavéis 0 3 2 70 45 4
Forros Limpos 1 25 33 40 21 3
Cinto de Seguranca 25 48 37 6 4 2
Visivel
Boas Codicoes de 7 14 86 7 6 3
Pintura
Adesivos de 0 3 28 84 5 4
Identificacdo Atraentes
Interior Limpo e 0 1 4 15 100 5
Cheiroso
Exterior Limpo 3 5 55 19 38 4
Temperatura Agradavel 0 2 3 40 75 5
Musica Agradavel 2 15 22 45 36 4
Portas em Bom 0 21 32 33 34 4
Funcionamento
Vidros em Bom 1 13 25 42 39 4
Funcionamento
Funcionamento Correto 25 32 54 7 2 2
do GPS
Motor Silencioso 1 5 20 33 61 4
Porta Malas Espacoso 5 20 26 52 17 3
Funcionamento de Wi-Fi 0 1 3 7 109 5
Atendimento | Ter Bom Conhecimento 5 22 35 42 16 3
| Servico do Servigo
Ter Informagdes 8 32 45 17 18 3
Corretas
Facilidades em Obter 6 32 63 1 8 3
Informacgoes
Ter Sempre Veiculos 0 2 2 15 101 5
Disponiveis
Facilidade no 0 0 0 5 115 5
pagamento c/ cartdo
Atendimento Cortés 2 5 18 67 28 4
Tempo Curto de Espera 5 15 45 26 29 3
pelo Carro
Ter Atendimento 7 43 63 7 0 3
Personalizado
Ter Atendimento Pré- 9 33 54 13 1 3
Ativo
Transporte Rapido e 0 2 25 38 55 4
Seguro
Boas Condig¢oes de 6 22 54 31 7 3
Higiene Pessoal
Boa Apresentacéo 9 37 55 18 1 3
Ter Atendimento com 2 11 12 46 49 4
Respeito
Ter Atendimento 2 24 25 32 37 4
Objetivo
Preco da Mensalidade 0 3 9 55 53 4

Figura 13 — Qualidade Exigida e Grau de Importancia para os clientes
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Analisando-se as figuras acima observa-se que, no geral, os principais itens
para o transporte de alunos universitarios s&o (Interior Limpo e Cheiroso;
Temperatura Agradavel; Funcionamento de Wi-Fi; Ter Sempre Veiculos
Disponiveis; Facilidade no pagamento ¢/ cartdo).

A mesma entrevista que foi feita a Nossa Empresa, foi realizada na

Concorrente:
Tabela da Qualidade Exigida Grau de Importancia
Nivel | Nivel Il Nossa Concorrente
Empresa
Veiculo Assentos Confortavéis 3 3
Forros Limpos 3 3
Cinto de Seguranca Visivel 2 3
Boas Codicoes de Pintura 4 4
Adesivos de Identificagao 4 2
Atraentes

Interior Limpo e Cheiroso 3 4
Exterior Limpo 4 3
Temperatura Agradavel 3 3
Musica Agradavel 2 2
Portas em Bom Funcionamento 4 3
Vidros em Bom Funcionamento 3 2
Funcionamento Correto do GPS 2 3
Motor Silencioso 3 3
Porta Malas Espagoso 4 3
Funcionamento de Wi-Fi 2 2
Atendimento Ter Bom Conhecimento do 4 3

| Servico Servigo
Ter Informagoes Corretas 4 3
Facilidades em Obter 4 3

Informacgdes

Ter Sempre Veiculos Disponiveis 4 2
Facilidade no pagamento c/ 3 3

cartao
Atendimento Cortés 3 2
Tempo Curto de Espera pelo 4 4

Carro

Ter Atendimento Personalizado 3 2
Ter Atendimento Pré-Ativo 3 3
Transporte Rapido e Seguro 3 4
Boas Condi¢oes de Higiene 4 3

Pessoal
Boa Apresentagao 3 3
Ter Atendimento com Respeito 3 3
Ter Atendimento Objetivo 4 2
Preco da Mensalidade 4 4

Figura 15 — Qualidade Exigida e Grau de Importancia para os clientes de nossa
empresa e a concorrente

71



Grafico de Pareto

80%
60%
40%
20%

0%

&
o
~
—

100%

OpEZ||EUOSIa d 01USWIPUaLY Ja]
S3H0) 0jUSWIPUaLY
sjanjuodsiq sojnajap aidwss 3]
I4-1/\\ 8p OluUaWweuoduUNS
OjuawWeuojauN4 Wog Wa SoIpIp
|enepeidy eaisnipl

S21U3e.ly OB5EILIIUBP| BP SOAISApPY

ojadsay Wod ojuswipualy 18l
oejejuasaidy eog

|eossad auaiSiH ap seodipuo) seog
OAIY-0.d OlUBWIPUSY 48]
oened /> oquawesed ou apepijioe4
sapjewoju| J91q0 wa sapepijioey
se1a.440) saodewuoju] Ja)

031/8s op oluaWIPaYuo) wog Ja)
osojeds3 se|ejA eliod

0S0[DU3|IS 1010\l

SdD Op 0184400 OlUBWEUO]IUNH
0lUBWEUO|IUNH WOg Wa Se1Iod
|enepeJdy eamesadwa)

odwi Jo1ia1x3

|eAISIA eSuein8as ap oluD

sodwi] soio4

SI9ABLIOJUOY) SOIUSSSY
apepijesualy ep o3aid

oin8as @ opidey apodsue.d)

oJue) ojad esads3 sp oun) odwa)
osoJipy) 8 odwiy JoLiau|

eJinuld ap sagdjpo) seog

< % Acumulado

m Quantidade

Figura 16 — Pareto para Qualidade Exigida e Grau de Importancia para os clientes

da concorrente.

Numa primeira analise da tabela acima, vé-se que os seguintes itens devem

ser melhorados, quando comparados com a concorréncia:

1. Cinto de Seguranca Visivel,

2. Interior Limpo e Cheiroso;

3. Funcionamento Correto do GPS;
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4. Transporte Rapido e Seguro;

Apos o levantamento das qualidades exigidas pelo cliente, comparou-se:
e avoz do cliente com as caracteristicas da qualidade (Fig.17);
¢ a qualidade Planejada (Fig.18);
¢ a qualidade Projetada (Fig.20);

e fez-se o QFD completo (Fig.22)
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Van Universitaria- Matriz da Qualidade

Caracteristicas da Qualidade

Tabela da Qualidade Exigida

Nivel | Nivel Il

Disponibiliza cintos de Seguranga Visivel?

Apresenta boas cond. de Higiene Pessoal?

Apresenta uma Boa Apresentagdo Pessoal?
Higeneizagdo n°de Limpeza/Semana?
Ne° de Veiculos com ar condicionado
N° de Veiculos com Som?
N° de Veiculos com Gps?
N° de Veiculos com Wi-Fi?
Ne° de Funcionarios Treinados?
N° de Reclamagdes?
N° Total de Veiculos?
N° Total de Veiculos por faculdade

N° de Multas por Veiculos?

N°de Multas por Motorista?

Nivel de Ruido (dB)?

Tempo Médio da Frota?

Média de Tamanho de Porta Malas?

Tempo Médio de Atendimento?

Tempo Médio de Espera?

Prego da Mensalidade?

Assentos Confortavéis

Forros Limpos

©|=

Cinto de Seguranca Visivel

©

Boas Codigdes de Pintura

Adesivos de Identificagdo Atraentes

Interior Limpo e Cheiroso

Exterior Limpo

Veiculo Temperatura Agradavel

Musica Agradavel

Portas em Bom Funcionamento

Vidros em Bom Funcionamento

Funcionamento Correto do GPS

Motor Silencioso

©|=fw|w

Porta Malas Espagoso

Funcionamento de Wi-Fi

Ter Bom Conhecimento do Senigo

Ter Informagdes Corretas

Facilidades em Obter Informacdes

Ter Sempre Veiculos Disponiveis

Facilidade no pagamento c/ cartdo

Atendimento Cortés

Tempo Curto de Espera pelo Carro

Atendimento / Ter Atendimento Personalizado

Senigo Ter Atendimento Pré-Ativo

Transporte Rapido e Seguro

JEN PN [N [N

Boas Condigdes de Higiene Pessoal

Boa Apresentagéo

Ter Atendimento com Respeito

Ter Atendimento Objetivo

Prego da Mensalidade

Ol |wW|= |~ |lo|lo|lo|w|w|o|=|v |||~
©|a|w|[=a]|2|o|o|o|w|o|o|o|o|o|o
©
©

Figura 17 — VOC x Caracteristicas da qualidade.
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Van Universitaria- Matriz da Qualidade

Desempenho Planejamento Peso
S P 3 2 g o
i itari i i S 8 = 2 > = =
Van Universitaria- Matriz da Qualidade = =3 << = = = = =
=3 £ 3 = = B & =
= i, @ =4 @ = =2 o
,,, = = 3 S £ - S
8 = S = =3 o o
S o - =
Tabela da Qualidade Exigida
Nivel | Nivel Il
Assentos Confortaveis 4 3 3 5 1,67 1,5 10,8 5,57%
Forros Limpos 3 3 3 5 1,67 1,2 6,9 3,57 %
Cinto de Seguranca Visivel 2 2 3 5 2,50 1,0 5,8 2,97 %
Boas Codigcdes de Pintura 3 4 4 4 1,00 1,2 3.5 1,81%
Adesivos de Identificacdo Atraentes 4 4 2 5 1,25 1,0 4,7 2,43%
Interior Limpo e Cheiroso 5 3 4 5 1,67 1,5 12,0 6,18%
Exterior Limpo 4 4 3 5 1,25 1,5 6,9 3,59%
Veiculo Temperatura Agradavel 5 3 3 4 1,33 1,0 6,1 3,15%
Musica Agradavel 4 2 2 4 2,00 1,0 7.6 3,94%
Portas em Bom Funcionamento 4 4 3 4 1,00 1,0 3,7 1,89%
Vidros emm Bom Funcionamento 4 3 2 4 1,33 1,0 5,2 2,67%
Funcionamento Correto do GPS 2 2 3 4 2,00 1,0 4,8 2,49%
Motor Silencioso 4 3 3 3 1,00 1,0 4,2 2,19%
Porta Malas Espacoso 3 4 3 4 1,00 1,2 4,2 2,15%
Funcionamento de W.i-Fi 5 2 2 2 1,00 1,0 4,9 2,52%
Ter Bom Conhecimento do Servico 3 4 3 5 1,25 1,5 6,3 3,25%
Ter Informacdes Corretas 3 4 3 5 1,25 1,5 5,7 2,95%
Facilidades em Obter Informacodes 3 4 3 5 1,25 1,5 5,4 2,77 %
Ter Sempre Veiculos Disponiveis 5 4 2 4 1,00 1,2 5,8 2,97%
Facilidade no pagamento c/ cartdo 5 3 3 5 1,67 1,5 12,4 6,41%
Atendimento Cortés 4 3 2 5 1,67 1,5 9,9 5,10%
Atendimento / Tempo Curto de Espera pelo Carro 3 4 4 5 1,25 1,5 6,5 3,38%
Senico Ter Atendimento Personalizado 3 3 2 5 1,67 1.5 6.5 3,34%
Ter Atendimento Pro-Ativo 3 3 3 5 1,67 1,5 7,2 3,70%
Transporte Rapido e Seguro 4 3 4 5 1,67 1,2 8,4 4,36%
Boas Condigcdes de Higiene Pessoal 3 4 3 5 1,25 1,0 3,9 2,00%
Boa Apresentacao 3 3 3 5 1,67 1,0 4,5 2,33%
Ter Atendimento com Respeito 4 3 3 5 1,67 1,5 10,2 5,26%
Ter Atendimento Objetivo 4 4 2 5 1,25 1,2 5,5 2,83%
Preco da Mensalidade 4 4 4 4 1,00 1,0 4,3 2,23%

Figura 18 — Qualidade Planejada.
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Figura 19 — Pareto da Qualidade Planejada.
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Figura 20 — Qualidade Projetada.
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Tabela da Qualidade Exigida g 2 ¢
Nivel | Nivel ll a
Assentos Confortavéis 1 1 4 3 3 5 1,67 1,5 10,8 5,57%
Forros Limpos 9 3 3 3 5 1,67 1,2 6,9 357%
Cinto de Seg Visivel 9 2 2 3 5 2,50 1,0 58| 2,97%
Boas Codigdes de Pintura 1 3 3 4 4 4 1,00 12 35 1.81%
Adesivos de Identificagdo Atraentes 3 4 4 2 5 1,25 1,0 47 243%
Interior Limpo e Cheiroso 5 3 4 5 1,67 15 12,0] 6,18%
Exterior Limpo 4 4 3 5 1,25 15 6,9 3,59%
Veiculo I Agradawel 9 3 5 3 3 4 1,33 1,0 6,1 315%
Musica Agradével 9 9 4 2 2 4 2,00 1,0 76] 3,94%
Portas em Bom Funcionamento 3 4 4 3 4 1,00 1,0 37| 1,89%
Vidros em Bom Funci 3 4 3 2 4 1,33 1,0 52| 2,67%
Funcionamento Correto do GPS 9 3 1 2 2 3 4 2,00 1,0 48] 249%
Motor Silencioso 9 9 4 3 3 3 1,00 1,0 42| 2,19%
Porta Malas Espagoso 9 3 4 3 4 1,00 12 42| 2,15%
Funcionamento de Wi-Fi 9 1 1 5 2 2 2 1,00 1,0 49| 2,52%
Ter Bom Conhecimento do Senigo 9 9 1 3 4 3 5 1,25 15 63| 3.25%
Ter Informagdes Corretas 9 9 3 3 4 3 5 1,25 1,5 57| 295%
Facilidades em Obter Informagdes 9 9 1 3 4 3 5 1,25 15 540 277%
Ter Sempre Veiculos Disponivei 1 9 9 9 3 5 4 2 4 1,00 1,2 58] 297%
Facilidade no pagamento c/ cartédo 9 9 1 9 9 5 3 3 5 1,67 15 124] 641%
Atendimento Cortés 9 9 4 3 2 5 1,67 1,5 9,9 510%
/ Tempo Curto de Espera pelo Carro 3 3 9 9 1 9 3 4 4 5 1,25 15 6,5 3,38%
Senio Ter Atendimento Personalizado 1 1 1 1 3 3 3 9 9 1 3 1 1 3 3 2 5 1,67 15 6,5 3,34%
Ter Atendimento Pro-Ativo 1 1 9 9 1 3 3 3 5 1,67 15 72| 3,70%
T Répido e Seguro 3 9 9 9 9 9 9 1 1 9 4 3 4 5 1,67 1,2 84| 4,36%
Boas Condigdes de Higiene Pessoal 9 9 1 1 3 4 3 5 1,25 1,0 39 2,00%
Boa Ap 2 9 9 1 1 3 3 3 5 1,67 1,0 45| 2,33%
Ter Atendimento com Respeito 3 3 4 3 3 5 1,67 15 10,2] 5,26%
Ter Atendimento Objetivo 1 1 9 4 4 2 5 1,25 1,2 55| 2,83%
Prego da Mensalidad 9 9 9 4 4 4 4 1,00 1,0 43| 2.23%
Total | 1935
Total [ 100,00%
[Peso Absoluto [ 04 T o5 ] 05 [ 10 03 [ 120 03 [ 03 [ 35 [ 37 [ 10 [ 15 | 04 [ 04 [ 06 | 07 [ 03 [ 10 [ 09 [ 02 | [ 396 | |
|Peso Relativo [ 1.00% | 1.16% [ 1.16% [ 27.78% [ 0,80% | 30.30% | 0,82% [ 0.82% | 891% | 9.26% | 260% | 3.89% | 0,99% | 0,99% | 1.48% [ 1.78% [ 0.74% | 254% | 2.29% [ 059% | [ 1000 | |

Figura 22 — QFD Completo
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5. CONCLUSOES

Apesar do método do QFD ser muito utilizado para avaliagdo de produtos, este
se mostrou muito util e relativamente simples de ser desenvolvido para a area dos
servigos. A principal barreira encontrada foi no momento de identificar as
caracteristicas da qualidade nos servigos, pois estas devem ser as mais
concretas possiveis, sendo apresentadas de forma mensuravel. A matriz da casa
da qualidade mostrou-se capaz de auxiliar a priorizar tanto os requisitos dos
clientes como as caracteristicas da qualidade que mais influenciam na qualidade
percebida pelo consumidor. Outra vantagem no desenvolvimento do QFD ¢é a
possibilidade de visualizar a situagcado atual da empresa e compara-la com os
principais concorrentes e com uma meta definida a ser atingida pela empresa, o
que auxilia aos gestores a definirem as estratégias a serem adotadas e seguidas.

Na analise da Qualidade exigida e grau de importancia, viu-se que os itens a
serem melhorados, quando comparados com a concorréncia sao:

e Interior Limpo e Cheiroso (5%),

e Temperatura Agradavel (5%),

e Funcionamento de Wi-Fi (5%),

e Veiculos Disponiveis (5%),

e Facilidade de Pagamento no Cartao (5%).
Na tabela de Qualidade Planejada, viu-se que os maiores valores do peso relativo
foram:

e Facilidade de Pagamento no Cartéao (6%),

e Interior Limpo e Cheiroso (6%),

e Assentos Confortaveis (6%),

e Ter atendimento com respeito (5%).

Na tabela de Qualidade Projetada, viu-se que os maiores valores do peso relativo
foram:
e N°de veiculos com som (30%),
e Higienizagao - n° de limpeza por semana (28%).
Com esses resultados foi possivel que a empresa pudesse perceber quais sdo

as reais necessidades dos clientes, o que eles julgam ser de maior importancia
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nos produtos e servigos por eles prestados e o que eles julgam ser inerente. Os
referidos tépicos acima serao melhorados e um check list semanal foi
estabelecido para que as melhorias fossem mantidas nas prestagcdes de servigo.
Essa analise gerou melhorias significativas e aumentou a competitividade da

empresa Vai de Van.
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