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TQC - Total Quality Control (Controle da Qualidade Total).

TQM - Total Quality Mantinence (Manuteng&o da Qualidade Total).

TQM - Total Quality Management (Geréncia da Qualidade Total).

VDA - Verband der Automobilindustrie



1 INTRODUGAO

O objetivo deste trabalho é apresentar as dificuldades e os beneficios, que
uma empresa enfrenta ao implementar uma Pesquisa de satisfagdo de clientes, além
de apresentar alguns modelos necessarios para essa adequacgéo.

Para que esse objetivo fosse alcangado foi realizada uma reviséo
bibliografica com os expoentes do mundo do marketing e o acompanhamento dos
trabalhos de adequagéo da empresa. Alguns exemplos apresentados nesse trabalho
foram retirados deste acompanhamento, assim como as dificuldades que esta

empresa passou para se adaptar a este novo sistema de pesquisa de satisfagéo.

A origem

Os principais paises da Unido Européia consomem mais de trés milhdes de
micro e pequenos automoéveis ao ano. As montadoras européias estdo se
digladiando por esse segmento, mas tem dificuldades em produzir carros com
precos ao redor de dez mil euros, faixa em que o novo compacto Fox, fabricado pela
Volkswagen-Audi em sua planta localizada em S&o José dos Pinhais sera exportado.

O custo elevado de produgdo na Europa que inclui mdo-de-obra, processos
tecnoldgicos, impostos, entre outros itens, estd tornando inviavel a produgéo de
modelos pequenos localmente.

Como objetivo de tornar cada vez mais competitivos os modelos fabricados
no Brasil, a Volkswagen-Audi trouxe para préximo de seu complexo, seus principais
fornecedores.

A Keiper do Brasil participando deste processo inaugura sua planta em S&o
José dos Pinhais em meados de julho de 2004, dedicando-se a fornecer estruturas
de bancos dianteiros e traseiros no sistema Just in time.

Para todo novo processo de fabricagéo instalado, a Volkswagen-Audi aplica
uma auditoria baseada na Norma VDA 6.3, essa auditoria tem por finalidade aprovar
todo sistema de gestdo da Qualidade da empresa. Na Keiper do Brasil essa

auditoria ocorreu na primeira semana de fevereiro de 2005.
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1.1 AEMPRESA

KEIPER: de construtor de bancos de Onibus a principal fornecedora de
estruturas de assento automotivo.

Em oitenta anos de histéria da KEIPER, a companhia submeteu-se a
significativas mudangas e extensivas fases de desenvolvimento. Fundada na década
de 20, como uma loja que comercializava bancos de énibus, chegou ja nos anos 50
como principal fornecedor de assentos reclinaveis.

Entre as décadas de 60 e 70, aparecem os primeiros bancos com
deslocamento sobre trilhos, cuja patente até hoje pertence ao grupo.

Como um grupo internacionalmente ativo, a KEIPER RECARO se torna
entre os anos 80 e 90, uma organizagdo com diversos campos de atuagdo, se
destacando até na indUstria aeronautica.

Hoje, o foco principal do grupo KEIPER estd em dois nlcleos de
competéncia: a engenharia de desenvolvimento de assentos e a produgédo de
componentes de metal para assentos de veiculos.

A seguir, uma breve linha do tempo da histéria do Grupo KEIPER RECARO.

Linha do tempo.

Fundador — Fritz Keiper.

1920 — Fritz Keiper inaugura empresa especializada na fabricagdo de
componentes metalicos para indUstria automobilistica.

1938 — Ocorre o desenvolvimento do 1° reclinador de assentos ajustavel do
mundo.

1949 — Inicio da produgéo em série de carrocerias para carros esportivos da
Porsche, em Stuttgart.

1950 — Wilhelm Putsch, genro de Fritz Keiper assume a diregéo da empresa.

1961 — Morre o fundador da organizagéo.

1963 — A Porsche assumiu a fabrica de carrocerias da empresa, sob nova
raz&o social “Recaro”.

1966 — Falecimento de Wilhelm Putsch onde Friedrich Wilhelm e Ulrich

Putsch assumem a diregdo da KEIPER.
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1969 — Absorcdo da Recaro como filial.

1971 — Produgdo dos primeiros assentos Recaro para passageiros de
aeronaves.

1976 — Inauguracéo da filial norte-americana.

1979 — Inauguragéo da fabrica KEIPER do BRASIL.

1981 — Instalagédo da KEIPER na Espanha e México.

1982 — Instalagdo da fabrica Birmingham na Inglaterra.

1983 - Fusdo entre a Recaro Gmbh & Co e a KEIPER
AUTOMOBILTECHNIK, formando-se a KEIPER RECARO Gmbh & Co.

1989 — Inauguragbes da fabrica-matriz do grupo e o centro tecnoldgico na
cidade de Kaiserslautern (Alemanha).

1995 — Comemoragéao de 75 anos de fundacdo da KEIPER.

2000 - Fechamento do maior pedido em oitenta anos de histéoria: “o
desenvolvimento e a producdo de estruturas de bancos dianteiros para modelos do
grupo Daimler Chrysler no mundo”.

2000 - Construgdo em London, Canada de uma nova fabrica.

2002 - Ulrich Putsch delega o controle da empresa a seu filho, Martin
Putsch.

2004 - Inauguragéo da fabrica KEIPER em Curitiba.

Historico Keiper Brasil

1979 — Inicio das atividades no Brasil, KEIPER Recaro do Brasil mercantil.

1980 — Associagdo a empresa nacional para produzir bancos em série.

1987 - Alianga encerrada, criagdo da KEIPER do Brasil que assume o
controle.

1994 — Abertura KEIPER em Cacapava para fabricagdo “Just in time” para
VW.

1996 — A KEIPER Recaro, assume a administragdo da atual planta Ipiranga.

1997 — A KEIPER Recaro do Brasil passa a usar a nova razéo social
KEIPER do Brasil Ltda., encerrando suas atividades em Diadema.

2000 — Participagdo em projetos significativos como o novo Polo com inicio

de produgéo para 2002.
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2000 — KEIPER é escolhida para parceria no projeto de nacionalizagdo do
Toyota Corolla.

2004 — Inicios das atividades em S&o Jose dos Pinhais — Curitiba para a
producédo do Fox Europa pela VW.

Nova Planta Curitiba
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Principais Produtos

Estruturas de Assento e Encosto

Trilhos

Reclinaveis
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

A descrigéo do processo de implantacdo de uma Pesquisa de satisfagdo de

clientes na empresa Keiper do Brasil.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Descrever o processo de elaboragao;
b) A formulagéo das questbes e grau de satisfacéo;

c) Efetivar um teste piloto da pesquisa;

1.3 JUSTIFICATIVA

Pesquisa de satisfacdo de clientes é um sistema de administragdo de
informag6es que continuamente capta a voz do cliente. Esta pesquisa, assim, mede
a qualidade externa ou performance da empresa em seus negdécios, indicando
caminhos para as decisdes futuras de comercializagéo e marketing.

Mais importante, ainda, é a relagédo verificada nas empresas entre altos
niveis de satisfagdo de clientes e retornos econdmicos superiores. Hoje, hd amplo
suporte técnico pra comprovar que elevados niveis de satisfacdo dos clientes séo
acompanhados por uma rentabilidade acima da média. Ha, também, varios outros
beneficios proporcionados pela pesquisa de satisfacdo de clientes: percepgdo mais
positiva dos clientes quanto a empresa; informagdes precisas e atualizadas quanto
as necessidades dos clientes; relagdes de lealdade com os clientes, baseadas em
acdes corretivas; e confianga desenvolvida em fung¢do de uma maior aproximagéo
com o cliente. A questdo da aplicagdo de uma pesquisa de satisfacdo & hoje um
fator determinante para qualquer empresa, sendo ela de produto ou servigos. Na

area automotiva a necessidade da aplicagdo de uma Pesquisa de satisfacdo de
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cliente, muitas vezes parte de uma imposi¢do do cliente final ou uma Norma de
qualidade.

1.4 METODOLOGIA CIENTIFICA

O Estudo se baseara no levantamento tedrico de um modelo de Pesquisa de
- satisfagdo de clientes, tendo como referencial central os Gurus de Marketing. Na
Empresa foram utilizados técnicos de gestdo e ferramentas de Marketing, que estéo
detalhadas a partir do tépico IMPORTACIA DA PESQUISA DE SATISFACAO DE
CLIENTES.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 A GESTAO DA QUALIDADE NAS EMPRESAS

A sociedade estd em constante transformacdo. Ainda que continuemos a
pensar que vivemos numa sociedade industrial, estamos na verdade numa
economia baseada na criagdo e distribuicdo de informagdes. Nenhuma nagéo ou
cidaddo podera continuar num sistema econdmico isolado e auto-suficiente. Temos
que reconhecer que somos parte de uma economia global. Estamos abdicando da
dependéncia de estruturas hierarquicas em favor de redes de informacbes.

Numa sociedade industrial, o recurso estratégico é o capital. Had cem anos
muitas pessoas poderiam saber como construir uma siderdrgica, mas poucas
conseguiriam o dinheiro necessario.

O acesso era limitado. Na sociedade de informac&o a orientagéo do tempo é
para o futuro. E preciso aprender com o presente para poder antecipar o futuro. O
jogo é de pessoas interagindo com outras pessoas. Isto aumenta geometricamente
as transagfes. A transicdo da sociedade industrial para a de informagdo n&o
significa que as fabricas deixarédo de existir ou que perderdo importéancia.

A agricultura deixou de existir com o advento da industria? Na era agricola
90% das pessoas produziam 100% dos alimentos. Hoje, aproximadamente 3% da
populagdo atualmente, produzem de 120 a 130% do que necessitamos.

A informagdo é uma entidade econbémica porque custa algo para ser
produzida e, porque as pessoas estédo dispostas a pagar mais por ela. Também nas
fabricas caminhamos na dupla direcdo alta tecnologia/ grande contato humano:
robos (alta tecnologia) e circulos de controle da qualidade (grande contato humano).

A medida que nos reestruturamos colocamos dentro das fabricas mais
informagdes e mais tecnologia. Os consumidores, de outro ponto, aumentam suas
expectativas, buscam mais valor ao produto.

As geréncias do século 21 terdo como atribuicdo: criagdo, provisdo e
melhoria continua de sistemas organizacionais que assegurem a criagdo do valor
aos consumidores. Os valores quando identificados determinam o objetivo

estratégico da organizagdo em relagéo ao produto / servigo.
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O seculo 21 ja chegou e, as organizagdes se vém necessitadas a manter e
determinar sistemas estratégicos em torno da qualidade. E a qualidade quem
determinou o valor ao produto no final do século 20 e agora no século 21. A
proliferagdo voluntéaria das normas 1SO 9000 comprova o fato. A competitividade e
qualidade andam de méos dadas, haja vista a formagao de blocos econdmicos como
o CEE, Mercosul, Nafta, Pacto Andino, etc..., que tém por finalidade se adequar a

esta realidade.

2.1.1 Responsabilidade diante da sociedade

"Um magico pode tirar um coelho do chapéu, mas néo pode tirar qualidade
do mesmo chapéu”. (DEMING, 1990)

Os erros e perdas que sdo gerados nas empresas, conscientes ou néo, nao
penalizam apenas a empresa. E a sociedade quem paga. Nos negécios, tudo o que
é perdido considera-se como custo adicional e, como tal, sera agregado ao custo
final. Desta forma, cada erro cometido, seja na fabrica seja no escritorio fara com
que o produto fique proporcionalmente mais caro. Novamente, a sociedade assumira
os custos. A sociedade é representada pelos consumidores.

Todos nés somos responsaveis. Portanto, quando surgirem os problemas é
preciso que sejam solucionados ao invés de procurar-se o culpado. Os
administradores devem refletir, segundo Deming, o seu papel na qualidade se
perguntando: "Porque pagamos as pessoas para fazerem rejeicées?”.

- E preciso entender o que estd ocorrendo com os consumidores. Preste

atengdo! Eles estdo pensando de maneira diferente...

2.1.2 Maiores expectativas dos clientes

O cidaddo ndo mais deseja adquirir um produto com base apenas no preco,
desprezando a qualidade. A verdade é que, deseja pagar o minimo de prego para o
maior nivel de qualidade possivel.

As pessoas tendem a gastar de modo consciente. E perceptivel que o cliente
deseja um retorno para o seu dinheiro, embora muitas vezes n&o saiba comprovar,

avaliar ou expressar suas expectativas.
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O cliente ndo esta mais comprando o produto ou servigo e, sim, 0 que este
pode fazer por ele. Ninguém compra um televisor pelo simples fato de possui-lo.
Estd claro que uma das razbes é o lazer que ele nos proporciona, através de
novelas, por exemplo. Dificimente o objetivo principal seria utilizar o televisor para
combinar com a decoracdo da sala. Uma vez que todos os televisores satisfacam as
expectativas basicas, este talvez possa ser um diferencial competitivo.

Resumindo, o que o consumidor compra sdo os beneficios. E isto que faz

uma marca ser "melhor" do que a outra.

2.1.3 Consumidores melhores educados

O nivel cultural em inimeras localidades e paises esta se elevando. Desta
forma as pessoas passam a ter outras necessidades ou, se tornam mais exigentes.
Alguns anos atras, ndo se concebiam a idéia de produtos elétricos para descascar
laranjas. E claro, portanto que, quanto maior o nivel social e cultural das pessoas
maior sera a aceitacdo dos produtos.

Por outro lado, os consumidores estdo aprendendo a utilizar efetivamente o
potencial de um produto e, desta forma, reduzindo os desperdicios. Por esta razéo
ndo se deve oferecer mais do que o consumidor deseja, porque ele n&o quer pagar
por um recurso que néo lhe interessa.

Observe que, aparelhos de som ha pouco tempo eram repletos de controles
gue poucos sabiam utilizar. Hoje sdo mais leves, mais simples, ao gosto do

consumidor.

2.1.4 Responsabilidade civil pelo fato do produto

Quando um produto falhar e causar danos, ferimentos, prejuizos ao
consumidor / cliente, a responsabilidade do fabricante excede de longe o valor da
mera substituicdo da pecga defeituosa, ainda que mencione por escrito este fato. E,

verdade seja dita: existem casos de morte!
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As indUstrias estdo adotando um procedimento chamado RECALL', onde o
fabricante convoca os consumidores que adquiriram produtos de uma determinada
série para trocarem ou corrigirem o defeito que foi constatado apéds as vendas. E
uma decisédo de extrema importdncia uma vez que o fato coloca em risco o
consumidor. Mesmo que a ocorréncia de fato ndo tenha se estabelecido, a
substituicdo preventiva tem um custo inferior em relagdo as indenizagdes ligadas
com a responsabilidade pelos danos que possam causar. (PROCON-SP)

O exemplo pode ser estendido para qualquer atividade. Imagine um
pequeno sensor eletrdnico que acaba de ser produzido. No primeiro momento ndo
passa de algo inofensivo. O que ocorreria se for instalado numa incubadeira que
possa ser utilizada numa maternidade? E se ocorresse uma falha? Que tragédia! O
fabricante poderia alegar que somente aquele sensor de um lote de milhares é que

falhou? Ele estara isento de culpa?

2.1.5 Competigéo externa

Os brasileiros convivem oficialmente, desde a década de 90, com produtos
estrangeiros. Anteriormente s6 o contrabando ou com pesados impostos de
importagdo. Diante disto cabe uma pergunta: como os produtos de fora conseguem
melhor rendimento, sofrem taxa¢gdes e ainda conseguem conquistar o0s
consumidores? Um produto, com expectativas maiores de vendas, torna-se mais
barato, pois com um volume maior, os esforgos para reduzir perdas e desperdicios

e, aumentar a qualidade, é mais efetivo.

2.1.6 Escassez de matéria-prima

Outro fator para se desejar a melhoria da qualidade e dos custos é a
iminéncia da escassez de matéria-prima em diversos lugares. O fabricante enté&o,
deve aproveitar melhor o material que dispde. Também porque este fato eleva o

preco da matéria-prima.

' PROCON-SP, Fundagao. Recall.
Disponivel em: http://www.procon.sp.gov.br/informativosrecall. shtmi, capturado em 22 de fev de 2005.
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A escassez também é gerada por questdes ecologicas. A consciéncia dos
consumidores para a questdo da destruicdo da natureza tem aumentado. N&do se
admite destruir somente para gerar um produto. Cada vez que isto ocorrer, as
pessoas (consumidores) se distanciardo mais das necessidades que passam pelo
convivio com a natureza. Os consumidores tém consciéncia disto, o que leva
inclusive as pesquisas de novas opgdes.

2.1.7 Custo social do produto

Valores do "cliente / usuério” que séo identificados - determinam o objetivo
estratégico de uma organizagéo em relacdo a seu produto / servigo.

As empresas, de uma maneira geral, raramente sabem da insatisfagdo dos
clientes. Embora tenham instrumentos para tal, simplesmente ndo sabem. Ficam
esperando e, como nhada recebem, mantém fudo como antes.

A verdade é que, na maioria das vezes o0s clientes ndo reclamam. Eles
simplesmente compram de outro fornecedor. Como seria melhor ter clientes que
gostassem dos produtos de nossa empresa e trouxessem novos clientes!

Mesmo que um produto seja aprovado nos testes de fabrica € comum
encontrarmos problemas com garantia, manutengéo e até mesmo o uso indevido.
Tudo isto custa dinheiro. E 0 que chamamos de custo social do produto. E o gasto
que efetuamos, enquanto consumidores, com a finalidade de manter o produto
funcionando. E preciso melhorar a qualidade para reduzir estes custos. Uma
geladeira, por exemplo, para cumprir sua finalidade, ndo poderia gastar menos

energia elétrica?

2.1.8 Conceito de cliente: interno e externo

Segundo CAMPOS (2001) "O cliente sempre tem razéo", Sera verdade esta
afirmagdo? E evidente que sim, se o objetivo é satisfazer as necessidades do
cliente. E quem é o cliente? Pergunte a si mesmo: quem é que recebe 0 meu
trabalho? Quem vocé tem que satisfazer? Quem nédo consegue identificar os seus

clientes ndo sabe definir qual é o seu trabalho!
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Todo mundo precisa saber quem é o seu cliente. Existem dois tipos de
clientes:
interno: é o que esta dentro da empresa e para o qual um outro funcionario
presta servigos;
externo: diz respeito as relagbes que a empresa mantém no mercado.
Imagine todo aquele intrincado processo de clientes e fornecedores internos como
uma entidade Unica.
Portanto, é aquele que recebe os produtos da empresa. Seja outra empresa
ou o consumidor final. Fornecedor é aquele que gera e envia produto / servigo ao
cliente. Para entender o conceito de cliente ndo & necessario que haja relagédo

monetaria.

2.1.9 Atender a especificagéo garante produtos iguais?

Segundo DEMING (1990) “o consumidor é a parte mais importante da linha
de produgéo; sem ele, ndo se tem a linha de produg¢éo...”.

O atendimento das especificagGes é a forma mais aceita de negociar, mas
néo é suficiente se a qualidade e a produtividade tiverem que ser melhoradas.

Devem ser considerados as necessidades comerciais do momento e os
efeitos em longo prazo da qualidade adotada. DEMING contava que a Ford Motors
percebeu a evidéncia de que atender especificagbes ndo significa qualidade quando
precisou adquirir transmissdes japonesas da Mazda, no Jap&o, por ndo conseguir
atender a todos os pedidos. Verificaram que a resposta dos clientes era melhor nos
carros com a transmissdo japonesa, conforme registros da assisténcia técnica. Os
engenheiros foram comparar o fenémeno entre as pegas Ford Motors e Mazda e,
observaram que ambas atendiam as especificagcdes, porém as pecgas criticas das
transmissdes Mazda utilizavam apenas 27% da tolerancia permitida, enquanto que
na Ford Motors utilizava-se 70%. E um absurdo! "Atendem as especificagdes” - € a
pratica dos critérios de produgédo. O Doutor Taguchi percebeu que, ao mesmo tempo
em que as especificagbes podem estar corretas, outra coisa fora das especificages
pode estar completamente errada. Segundo ele, dois produtos podem atender as
mesmas especificacbes, mas serem tdo diferentes que, um funciona outro n&o.
(DEMING, 1990)
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Imagine uma partitura tocada por uma pequena orquestra e, também tocada
pela Sinfénica de Londres... A qualidade é fruto do aperfeicoamento do processo.

Um fabricante de chicotes para diligéncias, que produz com qualidade,
sobreviveria hoje?

N&o existem mais diligéncias. A empresa pode vir a fechar se oferecer o
produto errado, mesmo que sua produgdo seja eficiente e seus funcionarios
trabalhem adequadamente e com dedicagéo.

N&o adianta oferecer um produto que ninguém deseja. Este &€ o primeiro
impacto sobre as empresas. Conseqlentemente sobre as pessoas (perderdo seus
empregos se o empreendedor demorar a se dar conta do fato).

E preciso parar e pensar em quem adquire os nossos produtos antes de
especifica-los. Fica claro que, ndo é coerente determos-nos em perfeigdes ou
esmeros, se o cliente ndo se dispbe a pagar. Este é o segundo impacto: existe
mercado, porém oferecemos mais do que ele deseja. (DEMING, 1990)

Consequiéncia: poucos compradores.

Por outro lado, ndo é sb o cliente que deve estar satisfeito. Se a empresa
estiver apenas marcando presenga no mercado ndo estara satisfeita (estara tendo

prejuizo). E preciso atender todos os interessados:

2.1.10 Como medir a qualidade?

A tendéncia é medir a qualidade através do preco. Porém, o prego ndo tem
sentido se ndo houver medida da qualidade do que esta sendo adquirido. Lembre-
se: o cliente esta disposto a pagar o menor prego possivel para cada nivel de
qualidade.

Para continuar no mercado é preciso saber qual é a medida de qualidade
que o cliente utiliza.

A matéria &€ complexa. Serd que os clientes que ndo reclamam estéo
satisfeitos? Talvez néo.

E preciso entender o mecanismo de funcionamento da relagdo cliente e
fornecedor.

1. O que pode ser valorizado pelo cliente?

Utilidade, disponibilidade, confiabilidade, aroma, limpeza, tempo, dinheiro...
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2. O que o cliente esta disposto a sacrificar?

Tempo, dinheiro, espaco, frustragéo, status, imagem, ansiedade...

3. Porque um produto deixa de ser fabricado?

Porque os clientes mudam de expectativa ao longo do tempo - evoluem.
Logo que satisfaz um desejo, surge outro, sucessivamente. Portanto, desejar algo,
significa satisfazer os desejos anteriores.

Como saber se o que produzimos tem qualidade? Certamente nao é através
de inspetores e de auditores internos. A férmula correta requer certificagéo junto ao
cliente, verificando o seu nivel de satisfagdo diante daquilo que Ihe vendemos. Ou
seja, perguntando ao cliente. E como se faz isto? Através das pesquisas de
satisfagdo do cliente. E atualmente isto é exigéncia da ISO 9001:2000. Portanto,
todos devem realizar a pesquisa com os clientes.

A medicdo é o primeiro passo rumo ao controle e, posteriormente, ao
aperfeigoamento.

Se vocé ndo puder medir alguma coisa, com certeza ndo podera entendé-la.
Se ndo puder compreendé-la também néo podera controla-la. E mais, ndo podendo

controlar ndo tem condigdes de aperfeigoar.

2.1.11 Qualidade nas Organizagdes

Na primeira década do século 20, a produgédo era artesanal e, o préprio
produtor controlava a qualidade. No periodo seguinte, surgem as teorias de Taylor e,
ja na década de 20, surgem as linhas de montagem de Ford - surgem as figuras do
supervisor e do capataz.

Nos anos 30 é criada a fungédo de inspetor. Durante a 2a Guerra Mundial,
surge nos Estados Unidos, o Controle Estatistico do Processo. Na década de 50, no
processo de reconstrugdo do Japdo surgem os programas de qualidade: JIT e
Kanban.

Na década de 60, na consolidagdo dos programas de qualidade houve
integracéo de todos os departamentos. Na década de 70, o TQC ganha o mundo.
Novos programas nos anos 80 surgem ou aprimora-se no mundo todo: TQC, CCQ,
JIT, CAD, Zero Defeito, CEP, TQM...
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No final dos anos 80 surge a ISO 9000, que vem se consolidar como
instrumento de competitividade nos anos 90.

O futuro prevé alta globalizagdo da economia com flexibilidade,
diversificacdo e racionalizacdo dos processos. As organizagées quando precisam
estruturar a area responsavel por aferir a qualidade possuem diversos caminhos a
seguir. No entanto, apenas duas filosofias basicas regem estes caminhos. Cabera a
alta administracdo decidir a filosofia; detec¢do ou prevengdo. Apds a Il Guerra
Mundial, a industria experimentou um aumento nos custos de manufatura, redugdo
nas margens de lucro, mercados mais competitivos e a introdu¢do de novas
tecnologias.

Isto significou que, as empresas agora tinham que vender qualidade ao
invés de quantidade e, colocar uma énfase maior em prevengéo de defeitos ao invés
de detecgdo, proporcionada pelo Controle de Qualidade. Porém, Controle de
Qualidade continuou ser parte importante da Garantia de Qualidade.

Detecgdo de defeitos - tradicionalmente os esforgos s@o centrados na
deteccdo de ndo conformidades - isto é, ap6és os produtos terem sido todos
produzidos. Exércitos de inspetores empregavam planos de amostragem,
procedimentos complexos e instalagdes dispendiosas de apoio para detectar,
selecionar, re-processar, re-inspecionar. A producdo e qualidade sdo inimigas, sem
solucionar o problema.

Prevengédo de defeitos: a competicéo requer o continuo aperfeicoamento. E
preciso assegurar que a produtividade aumentaré devido a melhora de qualidade e
ndo apesar dela. No processo de prevencdo a medigdo periddica é realizada
conforme se produz. S&o utilizados métodos estatisticos e controle do processo.

A responsabilidade sobre qual método utilizar também recai sobre a alta
administragédo que, deve decidir sobre a Politica da Qualidade a ser adotada:

Inspecdo. é o exame de materiais ou componentes fabricados para a
verificagdo do atendimento as especificagbes. A inspe¢do sera uma medida
dimensional, um teste funcional... Normalmente, a inspecdo & parte do processo
onde ocorrem as ndo-conformidades - posteriores ao fato. E, portanto, uma
detecgao. E impossivel localizar os defeitos em sua totalidade. Isso é caro demais!

Controle da Qualidade: o CQ vai além da inspegéo. Utilizando os mesmos

recursos, possui a incumbéncia de identificar e recomendar providéncias corretivas.
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Os especialistas realizam tarefas de coletar e analisar os dados referentes aos
produtos - a inspeg¢ado é necesséria para coleta de dados. A inspegdo 100% pode ser
utilizada por seguranga. Ap6s a analise, as recomendagbes sdo frequentemente
ignoradas ou retardadas e, sua eficacia € diminuida. E uma evidéncia do processo
de detecgéo.

Garantia da Qualidade: é a abordagem preventiva do conceito da qualidade.
A responsabilidade pela qualidade n&o é delegada ao departamento de qualidade e,
sim a organizacéo.

O departamento de Garantia da Qualidade n&o atua sistematicamente sobre
a producdo. A responsabilidade por prevenir os defeitos e aferi-los € da propria
produgéo e, ndo é permitida a inclusdo de inspetores no processo. O departamento
de Garantia da Qualidade tem a responsabilidade de realizar auditorias de processo
e produto e acompanhar a prevengédo de defeitos, inclusive nos fornecedores. O
objetivo é eliminar as causas dos problemas. O trabalho é realizado no conceito de
TQC.

Com o advento da ISO 9000 - foram introduzidas atividades de Auditoria do
Sistema da Qualidade, onde a organizagdo como um todo, é avaliada para verificar
se atende aos requisitos da norma escolhida e, como se mantém ao longo do tempo.

Com o advento das normas automotivas foram introduzidas atividades de

Auditorias de Processos (ex: VDA) e Auditorias de Produtos.

2.2 IMPORTANCIA DA PESQUISA DE SATISFAGAO DE CLIENTES

As informacgbes sobre os niveis de satisfacéo dos clientes constituem uma
das maiores prioridades de gestdo nas empresas comprometidas com qualidade de
seus produtos e servigos e, por consequliente, com os resultados alcangados junto a
seus clientes.

Intimamente ligada aos processos de qualidade, que fortalecem a
competitividade das empresas, a pesquisa sobre a satisfagéo de clientes insere-se
entre os pré-requisitos que sustentam agbes eficazes de marketing. O estreito
relacionamento entre marketing e qualidade evidencia-se a partir dos proprios

conceitos de qualidade total. Kaoru Ishikawa, um dos autores pioneiros na area da
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qualidade total, popularizou a maxima de que “o marketing e a porta de entrada e de
saida da qualidade”.

O objetivo da administragdo da qualidade consiste em alavancar a
produtividade e a competitividade da empresa, maximizando sua rentabilidade.

A avaliagdo da qualidade é realizada, quantitativamente, por meio de indices
que medem resultados da empresa em varios de seus processos. Esses indicadores
de qualidade s&o aferidos por entidades que certificam (ISO 9000, por exemplo) e
premiam companhias em todo o mundo.

O reconhecimento de patamares diferenciados alcangados pelas empresas
em dqualidade passa implacavelmente, pelo atendimento de niveis igualmente
superiores nas relagbes com os clientes.

A importancia do conhecimento relacionado a satisfagdo dos clientes da
empresa, neste contexto, manifesta-se pelo peso atribuido ao item satisfagdo do
cliente nos critérios usados para julgar anualmente a qualidade das companhias
norte-americanas no prémio Malcoln Baldridge e das companhias japonesas no
prémio Deming.

No Brasil, o prémio Nacional da Qualidade (PNQ) foi instituido em 1992,
seguindo os critérios do Prémio Malcoln Baldridge. O PNQ esta a cargo da
Fundagéo para o Prémio Nacional da Qualidade, cujos critérios de avaliagéo na sua
exceléncia, em pesquisa sobre satisfagdo dos clientes, s&o importantes pré-
requisitos para a conquista do PNQ brasileiro. Todo esse trabalho é reforgado pelo
carater estratégico, resultante das pesquisas sobre satisfagdo de clientes, uma vez
que fornecem o conhecimento essencial par a construgédo e sedimentagdo das

vantagens competitivas das empresas.

2.2.1 A Préatica das Pesquisas de Satisfagdo de Clientes nas Empresas

A medigdo de satisfagdo dos clientes representa hoje, nos Estados Unidos,
uma verdadeira industria.

Centenas de empresas de pesquisa sd0 especializadas nesse assunto,
conferéncias nacionais e internacionais séo realizadas sistematicamente, organizada

pela A.M.A (American Marketing Association).
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Uma interessante pesquisa sobre essas praticas em empresas norte-
americanas foi realizada por Mentzer, Bienstock e Kahn (1995) e publicada na
Marketing Management. Apoiada pela AT&T, a pesquisa verificou as praticas de
medicdo e administragdo da satisfagdo de clientes em 124 grandes
empresas,analisando os recursos humanos empregados nas pesquisas, a alocagédo
orgamentaria destinada ao programa de satisfagdo de clientes. A maneira como as
questdes da pesquisa s&o formuladas, os tipos de analise de dados usados, os tipos
de modelos ou teorias adotados e o uso da informagdo obtida. Os resultados
levaram os autores a relacionar procedimentos capazes de assegurar que o0
processo de satisfagéo de clientes da empresa comega com o input qualitativo e
quantitativo dos clientes, dos empregados que interagem com esses clientes com os
clientes dos concorrentes; desenvolve planos de agdo para melhorar o que os
clientes dizem que deve ser melhorado; e motiva e capacita os empregados a
satisfazer os clientes, vinculando avaliagéo de desempenho e compensagdo com o
cumprimento do plano de agdo. As empresas com as melhores praticas de
satisfagéo de clientes registraram os seguintes aspectos em comum:

- 0s funcionarios de marketing e vendas sdo os principais responsaveis pela
formulagéo dos questionarios de satisfagéo de cliente;

- a alta administracdo e a area de marketing lideram os programas;

- a medigdo envolve uma combinagédo de métodos de pesquisa qualitativos e
quantitativos que incluem, predominantemente, questionarios pelo correio, enquéte
telefénica e focus groups;

- as avaliagbes incluem tanto a performance de satisfagdo de cliente da
empresa quanto dos concorrentes;

- os resultados sdo disponibilizados para todos os empregados, mas néo
necessariamente para os clientes;

- 0s programas de gerenciamento da qualidade total e satisfagéo de clientes
sdo vinculados, mas sem sempre;

- a satisfacdo de clientes esta incorporada ao foco estratégico da empresa
via declaragdo da missdo empresarial. (MENTZEN, BIENSTOCK E KAHN, 1995)
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2.2.2 Aplicagbes e Planejamento da Pesquisa

Seguindo a American Marketing Association (A.M.A), a pesquisa de
marketing é a “obtengdo sistematizada, armazenamento e analise de dados sobre
situagbes de marketing de produtos e servigos”. Faz-se pesquisa quando ha a
necessidade da busca de dados e fatos que fornegam respostas a respeito de um
problema ou momento especifico de marketing. A pesquisa faz o diagnoéstico de uma
determinada situagéo, mediante esforgo planejado e organizado para obtencdo de
fatos e novos conhecimentos de mercado. Todo esse esforgo é direcionado para
minimizar os riscos de uma tomada de decisé&o.

A pesquisa € uma ferramenta que realmente diminui a area de incerteza da
alta administragdo, porém, muito mais do que isso, a pesquisa acaba sendo um

continuo investimento em aprendizado.

2.2.3 Aplicagbes da Pesquisa de Satisfacdo em Marketing

Os estudos de pesquisa tém uma série de aplicagdes praticas na gestdo de
marketing. Uma pesquisa pode ser realizada para avaliar oportunidades de mercado,
outra ainda para compreender as atitudes e o comportamento de consumidores e
clientes. De maneira geral, todo profissional ligado a area de marketing trabalha com
as seguintes informacgées para a tomada de decisdo (Mattar, 1997): informagbes
para andlise do mercado, informagdes para anélise do marketing mix e informagées

sobre medidas de desempenho.

2.2.4 Planejando uma Pesquisa

O planejamento de uma pesquisa inicia-se com a definicdo do problema da
pesquisa, a qual se segue a definicdo dos objetivos dela. Com o briefing elaborado,

pode-se escolher o fornecedor interno ou externo da pesquisa.
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2.2.5 Defini¢do do problema de pesquisa

Apesar da relevancia de todas as etapas de uma pesquisa de satisfagéo de
marketing, definicdo do problema é fundamental para o adequado desenvolvimento
do processo. O problema de pesquisa delimita o alcance do estudo, especifica a
natureza da informacdo desejada, explicita qual é a real davida de informagéo. E
com base na definicdo do problema que todas as etapas subsequentes do plano de
pesquisa s&o geradas. Se houver erro na definicdo do problema, todo o processo de
pesquisa pode ficar comprometido. Ha a possibilidade de se ter objetivos
equivocados, metodologia inadequada e resultados distorcidos.

Questdo-chave de pesquisa é sindbnimo de problema de pesquisa. Logo,
problema de pesquisa diz respeito a uma pergunta que precisa ser respondida.
Geralmente, os problemas gerenciais e de marketing das empresas tendem a ser
amplos e genéricos. Ja os problemas da pesquisa de satisfagdo e também de
marketing precisam ser especificos e focados, para que esta possa dar resultados
satisfatorios. Quando um problema é amplo demais, muitas vezes sdo necessarias
varias pesquisas de mercado, correndo em paralelo para resolvé-lo. E, para obter

éxito, é fundamental definir os objetivos de cada pesquisa.

2.2.6 Defini¢do dos objetivos de Pesquisa

O problema estabelece o foco do estudo, mas ndo os objetivos da pesquisa
que determinam quais informagbes especificas sao necessarios para se responder
ao problema. Na verdade, os objetivos de pesquisa séo decorréncias da defini¢éo do
problema a ser resolvido. Segundo SAMARA E BARROS (2001), “os objetivos da
pesquisa sdo determinados de maneira a trazer informagdes que solucionam o
problema de pesquisa”. E um processo interdependente e que exige total coeréncia
entre o problema definido e os objetivos do projeto de pesquisa’. E importante
ressaltar que, dependendo do problema de pesquisa e dos “recursos fisicos,
humanos, financeiros e tecnolégicos disponiveis” (MATTAR, 1997), os objetivos
podem requerer uma simplificagdo ou maior detalhamento do seu escopo, alcance e

abrangéncia.
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Os objetivos podem decorrer da formulagéo de hipéteses sobre o problema
definido. As hipé6teses sdo formuladas principalmente quando se “trata de verificagédo
de relagGes de causa e efeito entre variaveis” (MATTAR, 1997).

Na grande maioria das vezes, os objetivos sdo tragados de acordo com as
informagbes relacionadas ao problema e necessarias para a tomada de deciséo.
Isso significa dizer que essas informagdes podem ou ndo ter sido estabelecida com

base em hipéteses.

2.2.7 Obijetivo Geral ou Principal da Pesquisa

Tem a utilidade de servir como um guia para a busca de informagdes. O
objetivo principal mantém a pesquisa “nos trilhos” evitando que ela perca o foco
estabelecido. O objetivo principal responde ao problema de pesquisa; se o objetivo

geral for atingido, o problema tera encontrado sua resposta.

2.2.8 Objetivos Especificos ou Secundarios

Os objetivos secundarios sdo o detalhamento das informagdes desejadas
para responder ao problema de pesquisa. Esses objetivos sdo de extrema relevancia
para 0 processo de pesquisa, pois servirdo como base de conteldo péara a
elaboragdo dos instrumentos de coletas de dados: questionario ou roteiro de
pesquisa.

Alguns cuidados na defini¢do dos objetivos de pesquisa devem ser tomados
a fim de poupar esforgo na coleta de dados, economizando tempo e dinheiro.
Segundo MACDANIEL & GATES (2003), sé&o os seguintes cuidados:

“Por que tais informagdes estdo sendo procuradas? Essas informagdes ja
existem? A questdo-chave de pesquisa, pode ser realmente respondida? Esses

cuidados podem ser previstos no momento do Briefing de pesquisa”.

2.2.9 Elaboragao do Briefing de Pesquisa

O briefing de pesquisa ou pedido de pesquisa € um documento formal

gerado pelo solicitante da pesquisa para estabelecer os pardmetros que ajudar&o
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um fornecedor interno ou externo de pesquisa a formatar uma proposta de trabalho
adequada as necessidades da investigagdo mercadolégica.

Nesse documento, o solicitante relata um breve histérico sobre o problema e
explica o que necessita que seja respondido pela pesquisa, e estabelece a verba
disponivel para o estudo, assim como a data que precisa receber o relatério
conclusivo. Como as necessidades de busca de informagdes sdo muito diferentes
entre empresas de porte diversos e ramos de atividades distintos, no briefing
realmente ndo podem faltar algumas respostas as perguntas a seguir:

- Quais séo os principais objetivos da pesquisa?

- Que finalidade tera esse estudo?

- Ha tempo habil para realizar a pesquisa?

O briefing pode ser usado pela propria empresa, quando ela dispde de um
departamento especifico que realiza o planejamento e o desenvolvimento intenso de
pesquisas de mercado, ou pode ser entregue aos fornecedores externos como, por
exemplo: agéncias ou institutos de pesquisa, para que esses atendam as demandas

de informagao da empresa solicitante.

2.2.10 Escolha do Fornecedor Externo de Pesquisa

A escolha de um fornecedor externo de pesquisa precisa basear-se em
informagdes consistentes. A opgdo deve considerar a qualificagéo técnica do
fornecedor em fase da necessidade de informagédo desejada, mas também uma
serie de outros fatores.

Ao estabelecer critérios para selecionar um fornecedor externo, uma
empresa deve ter em mente alguns itens basicos. Qual é a reputagdo do
fornecedor? Ele conclui projetos no prazo? Respeita padrbées éticos? E flexivel?
Seus projetos de pesquisa sédo de alta qualidade? Quanta experiéncia tem, e de que
espécie? Ele tem experiéncia em projetos semelhantes a este? Seu pessoal possui
conhecimentos técnicos e nao-técnicos? (MALHOTA, 2001).

Dessa forma, quando surgir a8 necessidade de se contratar um fornecedor
externo, algumas préaticas ainda funcionam bem, por exemplo:

- Escolha dos institutos que participardo da concorréncia, levando-se em

consideragéo as respectivas carteiras de clientes e casos atendidos;
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- Pedido de indicagdes para conhecidos ou especialistas no assunto;

- Consulta & Associagéo Nacional das Empresas de Pesquisa (ANEP) ou a
Associacéo Brasileira de Institutos de Pesquisa de Mercado (ABIPEME).

Seja qual for o critério escolhido para a contratagdo de fornecedores, a
adequag&o da proposta deve ser o fator prioritario de escolha.

Os institutos assumem o compromisso de seguir um rigido cédigo de ética
da sociedade Européia de pesquisa de Opinido Publica e de mercado (ESOMAR) e
da Associagéo Nacional de empresas de Pesquisa (ANEP), que tem como principios

basicos o respeito ao respondente, garantindo seu anonimato.

2.2.11 Metodologia de Pesquisa

Apds a definicdo do problema e dos objetivos de uma pesquisa, deve-se
escolher a metodologia de pesquisa mais adequada a necessidade de investigagéo
mercadologica. As principais nomenclaturas utilizadas para classificar as
metodologias de pesquisa sdo as seguintes: pesquisa exploratoria, pesquisa
descritiva e pesquisa experimental.

Segundo AAKER (2001), “a pesquisa exploratéria € usada quando se busca
entendimento sobre a natureza geral de um problema, as possiveis hipoteses
alternativas e as variaveis relevantes que precisam ser consideradas”.

A pesquisa exploratoria colabora na definicdo do problema de pesquisa,
ajuda a definir o foco e as prioridades de estudo e visa compreender o
comportamento e as atitudes dos consumidores, explorando entre empresas e
consumidores/clientes e servindo para levantar hipbteses e descobrir caracteristicas
desconhecidas sobre assuntos nos qual uma empresa ndo possui conhecimento ou
dominio.

Dependendo dos objetivos e das necessidades de pesquisa, faz-se uso de
dados secundarios ou primarios da pesquisa exploratéria. Levantamento em fontes
de dados secundarios, observagdo, entrevistas individuais em profundidade,
entrevistas em grupo e estudos de casos sdo exemplos de diferentes abordagens da
pesquisa exploratéria.

A técnica de pesquisa exploratéria mais conhecida e utilizada no mercado é

a pesquisa qualitativa, que sera descrita em detalhes ao longo deste trabalho.
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s

A pesquisa descritiva é amplamente utilizada em marketing. Ela tem por
objetivo descrever uma determinada realidade de mercado, dimensionando
variaveis, por exemplo, mensuragédo do grau de satisfacéo de clientes de televisdo a
cabo, descricdo dos habitos de compra de leitores de revistas semanais,
identificagdo das principais caracteristicas econémicas e demograficas de
consumidores de refrigerantes, mapeamento de potencial de mercado para o
langamento de um novo empreendimento imobiliario. Seu objetivo é obter um
“retrato” de algumas caracteristicas presentes num determinado mercado.

A técnica descritiva é a pesquisa quantitativa serdo abordados em detalhes
também ao longo deste trabalho.

A pesquisa experimental visa medir relagbes de causa e efeito entre
variaveis conhecidas, ou seja, se uma mudanga em uma variavel causou uma
variagdo observavel em outra. Em marketing, a pesquisa experimental é muito
utilizada em testes de degustagdo de novos produtos, modificagbes em embalagens
ou formulas de produtos existentes e no teste de aceitagédo de um novo produto
numa determinada area-teste.

Segundo MACDANIEL (2003):

O pesquisador muda ou manipula algo, chamado de variavel exploratéria, independente ou
experimental, para observar que efeito essa mudanca tem sobre uma outra coisa, chamada
de varidvel dependente. Em experimentos de marketing, a varidavel dependente é
frequentemente alguma medida de vendas, como vendas totais ou fatia de mercado, e as
variaveis exploratdrias ou experimentais tem que ver com o mix de marketing, como prego,
quantidade ou tipo de propaganda ou mudangas nas caracteristicas dos produtos.

A abordagem de uma pesquisa experimental pode ser qualitativa ou
quantitativa. Para um teste de embalagem, a técnica empregada tende a ser
qualitativa. Para medir o resultado de vendas na introdugdo de um novo produto
numa area-teste, utiliza-se a técnica quantitativa. Vale entdo destacar que tanto as
pesquisas qualitativas quanto as pesquisas quantitativas podem ser enquadradas
nos dois tipos basicos de pesquisa existentes: as pesquisas continuas e as
pesquisas Ad hoc.

As pesquisas continuas sdo realizadas em intervalos regulares de tempo,
tomando como base uma amostra fixa. As pesquisas continuas destinam-se a

detectar tendéncias e oportunidades para um conjunto de produtos ou para um
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conjunto de clientes. Os painéis de consumo e as auditorias de estoque s&o
exemplos de pesquisas continuas.

Pesquisa ad hoc, cuja expressdo ad hoc tem origem no latim e significa “sob
medida” ou “de acordo com o caso” sdo realizadas para atender a um objetivo
especifico, num momento especifico. Sd0 pesquisas aplicaveis a quase todos os
casos, sendo as mais tradicionais em marketing.

2.2.12 Etapas da Pesquisa de Satisfagéo de Clientes

Em uma pesquisa de satisfagdo de clientes a geragdo dos indicadores de
satisfagéo é de suma importancia, uma vez que é deles que resulta a validade deste
tipo de pesquisa. Na pratica isso significa dizer que o cliente precisara expressar
estados de satisfacdo ou insatisfagdo em relagdo a elementos por ele valorizados
nas suas relagbes com a empresa ofertante, sendo que de nada adiantara medir
estados de satisfacdo ou insatisfagdo em relagdo a elementos para os quais os
clientes se mostram indiferentes.

Errar na definicdo dos indicadores de satisfacdo corresponde a errar na
esséncia da pesquisa.

Para mais perfeito que seja o plano de pesquisa nos seus aspectos de
amostragem, procedimentos de coleta, analise e interpretacdo de resultados, ele
desmoronara se sua base de sustentagéo estiver fragilizada pela auséncia de bons
indicadores de satisfagéo, gerados com base cientifica.

Desta forma, as pesquisas de satisfagédo de clientes apresentam duas fases
distintas e bem demarcadas em termos de tempo e de método: a primeira de
natureza exploratéria e qualitativa, conduzida com o propédsito de gerar os
indicadores de satisfagdo, que fornecerdo a base para a elaboragdo do instrumento
de coleta de dados da segunda fase; a segunda, de natureza descritiva e

quantitativa, destinada a medir o grau de satisfag&o dos clientes.

2.2.13 Etapa Exploratdria e Qualitativa

Os procedimentos metodoldgicos recomendados nessa fase da pesquisa

s&o os seguintes:
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a) amostra:

Os elementos que participam dessa etapa devem ser, preferencialmente,
selecionados dentre a populagéo de clientes da empresa. Sua escolha devera ser
feita conjuntamente pelo pesquisador e por executivos da empresa avaliada,
adotando-se critério de escolha por julgamento. E importante que os entrevistados
nessa etapa apresentem condi¢gées de discernir quanto a relevancia dos indicadores
de satisfag8o; recomendavel, portanto, que sejam dotados de experiéncia nas
relagbes com fornecedores do setor considerado. Em sintese, eles precisardo ter
algo a dizer quanto & geragdo e relevancia de indicadores de satisfagdo. Por esta
razéo € o critério de escolha dos elementos da amostra por julgamento é o mais
recomendado.

Outro aspecto normalmente intrigante nessa etapa da pesquisa é o nimero
de entrevistados. Como se trata de pesquisa qualitativa, o que deve orientar o
pesquisador € a qualidade da amostra e ndo a quantidade de elementos que a
compde. Mesmo assim, recomenda-se que o pesquisador ndo se satisfaca com
duas ou trés entrevistas.

Se for utilizada a técnica da entrevista em profundidade para gerar os
indicadores de satisfacdo, & recomendavel que o pesquisador selecione,
inicialmente, entre 15 e 20 clientes para compor essa amostra.

Raciocinio semelhante podera ser seguido, se a técnica utilizada para a
coleta de dados for a do focus group. A realizagcdo de um grupo podera ser
suficiente, se os indicadores gerados emergirem de um consenso entre o0s
integrantes que foram cuidadosamente selecionados para participarem da
discussao.

Se os resultados indicarem opinides difusas é sinal de que outros grupos
deveréo ser realizados.

b) coleta de dados:

Duas técnicas podem ser empregadas para a coleta de dados dessa etapa:
entrevistas em profundidade e focus group. Ambas apresentam vantagens e
desvantagens que deverdo ser avaliadas pelo pesquisador antes de decidirem-se

por um delas.
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Nos casos de entrevistas em profundidade, os entrevistados tendem a
sentirem-se mais confortaveis em responder as questdes formuladas. Eles sentem-
se menos constrangidos em uma situagdo um-a-um.

Agrega-se a entrevista em profundidade, ainda, a maior facilidade de obté-la.
O entrevistado ndo precisa deslocar-se para responder a entrevista, normalmente o
entrevistador vai até ele.

No caso do focus group, é necessario que os participantes se desloquem até
um local determinado e adequado a realizagdo do evento acarretando, maior
resisténcia em participar da pesquisa.

As caracteristicas de uma entrevista em profundidade, por outro lado,
exigem preparo especial por parte do entrevistador. Nao bastam que o entrevistador
domine a técnica de entrevista, sera necessario que ele tenha grande dominio do
tema sobre o qual a pesquisa trata, sendo recomendavel que tais entrevistas sejam
conduzidas pelo préprio autor do projeto.

Com relagdo ao focus group, a chave para o sucesso estd nas livres
intervengdes e opinides de seus membros, o que, no entanto, demanda habilidade
do moderador para fazer com que todos participem da discussdo. O moderador,
portanto, devera ser um profissional experiente nesse tipo de atividade, normalmente
um profissional da psicologia com experiéncia em dindmica de grupo.

Destacam-se como principais vantagens dos focus group:

- A interagdo entre os membros do grupo conduz a geragdo de ideias e ou
descobertas que podem ndo emergir na presenga de uma Unica pessoa;

- A propria experiéncia que emerge do grupo pode levar aos novos pontos
de vista dos participantes, que ndo teriam ensejo em respostas individuais, sem a
exposi¢do aos demais membros do grupo;

- Os resultados da pesquisa sédo disponibilizados mais rapidamente, muitos
deles podem até ser abstratos durante a discussé&o entre os membros do grupo.

c¢) Analise dos dados;

Na pesquisa qualitativa, a andlise dessa fase da pesquisa demanda
procedimentos pertinentes, destacando-se a andlise de conteldo, em casos de
entrevistas em profundidade, ou a interpretagéo de opiniées e atitudes, no caso do

focus group, expressa no relatério do moderador.
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Independentemente da técnica ou dos recursos empregados para analisar
os dados da pesquisa qualitativa, é indispensavel que o pesquisador ndo perca de
vista o seu proposito central: geragdo dos indicadores de satisfagao.

d) Envolvimento da alta administragdo:

Os executivos da empresa avaliada tém importante papel a desempenhar
durante a fase qualitativa da pesquisa de medicdo da satisfagdo de clientes.
Inicialmente seu envolvimento sera requerido para auxiliar na escolha das empresas
clientes que participardo da amostra dessa fase da pesquisa, bem como na
identificagéo da pessoa mais indicada para responder a pesquisa.

O envolvimento da alta administragdo serd novamente requerida por
ocasiodo da analise dos resultados e também no julgamento da adequagédo ou
pertinéncia dos indicadores de satisfacdo gerados.

2.2.14 Etapa Quantitativa e Descritiva

Nesta etapa, sera determinado o grau de satisfacdo dos clientes com
relacdo aos indicadores gerados na primeira etapa, justificando uma pesquisa de
natureza quantitativa e descritiva.

Os procedimentos metodoldgicos recomendados nessa fase da pesquisa
s80 os seguintes:

a) populagéo e amostra:

A populacdo desta etapa da pesquisa deve constituir-se de clientes com
experiéncia recente nas relagées com a empresa. Tal proximidade é indispensavel
para que o cliente tenha mais certeza acerca dos aspectos positivos e negativos
decorrentes da interacdo com a empresa avaliada.

Antes de determinar a amostra da pesquisa, € necessario que a populagdo
seja estratificada segundo o volume de negécios. O principal propésito para a
certeza de que clientes de todos os portes serdo considerados na pesquisa. Uma
linha comum nas organizagbes e quanto maior o cliente maior devera ser a
preocupacgdo da empresa em manté-lo satisfeito.

Uma pesquisa que contemple os diferentes extratos da populagdo estar,

portanto, agregando melhores informagbes para que a empresa controle 0s niveis
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de satisfacdo de seus clientes, bem como para que encaminhe as necessarias
acgoes corretivas, se for o caso.

b) coleta de dados:

Dentre as técnicas de coleta de dados disponiveis para este tipo de
pesquisa, duas merecem destaque: a entrevista pessoal e a remessa do
questionario pelo correio. A entrevista pessoal permite que se esclaregam as
duvidas do respondente no ato, como também propicia um indice de retorno
consideravelmente melhor do que a coleta pelo correio.

Por outro lado, quando os elementos da amostra se encontram dispersos
geograficamente, a coleta via questionario pelo correio pode ser recomendavel, uma
vez que o custo unitario de cada entrevista pessoal tende a ser, nesses casos, muito
elevado.

Outra situagdo que pode representar vantagem da coleta pelo correio em
relagéo & entrevista pessoal, € quando o niumero de elementos da amostra € muito
alto. Nestes casos o controle da equipe de entrevistadores, necessarios para a
realizagéo dos trabalhos de campo, pode tornar-se muito complexo e vulneravel.

Em pesquisas de satisfacdo de clientes, a garantia de sigilo tem efeitos
positivos tanto na sinceridade, quanto nos indices de devolugéo de respostas. Neste
particular, o questionario remetido pelo correio apresenta enorme vantagem sobre a
entrevista pessoal.

c) identificag&o de respondentes:

Empresas ndo respondem a pesquisa, mas sim as pessoas que as
representam. Sendo assim, é importante que se identifique quem melhor possa
expressar a satisfacdo, ou insatisfagdo, com a empresa ofertante avaliada. O rigor
cientifico, no entanto, recomenda que n&o se deva ficar s6 com a indica¢do da alta
administragéo para identificagdo dos respondentes.

Embora oneroso nos aspectos de custo e de tempo, é recomendavel que o
pesquisador faga um contato preliminar, preferenciaimente por telefone, para
certificar-se da real condicdo que a pessoa indicada tem de representar sua
empresa na resposta a pesquisas de satisfagdo. Nesse contato deve-se avaliar o
envolvimento da pessoa com a empresa avaliada, bem como a abrangéncia de seu
conhecimento acerca dos indicadores de satisfagdo utilizados na pesquisa.

d) pré-notificagao:
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A pré-notificacdo refere-se a um contato prévio com a pessoa que vai
responder a pesquisa. Este contato pode ser feito via correspondéncia
personalizada ou vaia telefone. A pré-notificagdo tem como propdésito basico informar
o respondente acerca da pesquisa a ser realizada pela empresa.

O contato prévio serve também para lhe demonstrar a importdncia da
pesquisa, bem como a satisfacdo em contar com sua resposta.

O teor da correspondéncia ou do telefonema de pré-notificagdo deve
expressar os objetivos da pesquisa, como também solicitar a colaboragdo do
respondente, aproveitando para informa-lo quanto a necessidade e relevancia de
Seu apoio para o sucesso da pesquisa.

e) Coleta via questionario enviado pelo correio:

- quando a coleta de dados é feita via remessa do questionario via correio,
alguns cuidados adicionais devem ser tomados para melhorar os indices de retorno:

- 0 questionario devera ser acompanhado de uma correspondéncia de
encaminhamento, preferencialmente assinada pelo executivo de mais alto escaldo
da empresa avaliada. Nessa correspondéncia devem-se expressar novamente 0s
objetivos da pesquisa e a solicitagdo da colaboragéo do respondente, estimulando
um prazo para devolugdo da resposta;

- as despesas decorrentes da devolugdo do questionario respondido devem
ficar a cargo do remetente. A utilizagéo de uma carta resposta comercial aumentara
drasticamente as chances de retorno do questionario;

- vencido o prazo estipulado para a resposta, é recomendavel que seja feito
um follow-up.

Este procedimento consiste em novo contato com a pessoa para qual o
material de pesquisa foi encaminhado e objetiva ratificar a importancia da
colaboragdo do respondente para que a pesquisa tenha éxito.

Adotando os procedimentos acima, sera possivel alcangar indices de retorno
de aproximadamente 30% nas pesquisas remetidas pelo correio como técnica de
coleta de dados.

f) mensuracgéo da satisfagéo de clientes:

Dentro da literatura de marketing, ndo existe uma escala ideal que seja

capaz de responder, a todas as pesquisas de medigdo de satisfagdo de clientes.
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Estudando diversos modelos de pesquisa de satisfagdo de clientes observa-se que a
maioria das organizagdes utiliza a escala intercalar de cinco pontos.

Com cinco pontos, a escala intercalar oferece um ponto de quebra entre
satisfacdo e insatisfacdo bem definida: dois pontos extremos, um caracterizando
estado de totalmente satisfeito, e outro de totalmente insatisfeito; e dois pontos
intermediarios, um entre o ponto de quebra e o extremo de insatisfagdo. As cinco
categorias oferecem dessa forma alternativas para que o cliente expresse total ou
parcial satisfagéo, estado indefinido entre satisfacéo e insatisfagéo, e total ou parcial
satisfacdo.

Com base nessa escala, obtém-se resultados avaliados sob dois aspectos:

1) nimero de clientes satisfeito, aqueles que estdo acima do ponto de
quebra da escala, e o nimero de clientes insatisfeito que estdo abaixo do ponto de
quebra;

2) intensidade de satisfagdo ou insatisfagdo, pois os diferentes pontos da
escala correspondem a diferentes graus de intensidade de satisfagdo ou

insatisfagao.

2.2.15 Relatério Final de Pesquisa.

O relatorio de pesquisa deve ser detalhado o suficiente para ser capaz de
oferecer aos tomadores de decisdo subsidios concretos acerca de objeto de
estudado. Segundo MCDANIEL E GATES (2003),

O relatério de pesquisa deve atender aos seguintes objetivos:

- explicar por que a pesquisa foi feita;

- declarar os objetivos especificos da pesquisa;

- explicar com foi realizada a pesquisa;

- apresentar os resultados da pesquisa;

- fornecer conclusdes e recomendagdes.

O contetdo basico de um relatério de pesquisa destaca os seguintes pontos:
- o problema e os objetivos da pesquisa;

- a metodologia utilizada;

- 0 plano de amostragem;

- 0s resultados obtidos;

- as conclusdes e as recomendagbes;

- materiais anexos: tabelas, modelo de questionario aplicado, relagéo de entrevistados e
material coletado no campo.

Por fim, o relatério de pesquisa representa o ponto crucial entre os esforgos

do pesquisador e as expectativas do contratante da pesquisa. Caso a apresentagao
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por escrito ou oral dos resultados atenda o efeito desejado, contribuindo realmente
para a tomada de decisdo, o responsavel pela pesquisa tera novas oportunidades de

negocios pela frente.
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3 DESENVOLVIMENTO

3.1 VENCENDO COM MELHOR QUALIDADE

Existem quatro problemas com a abordagem acima:

Primeiro: qualidade tem muitos significados. Se uma empresa de automéveis
afirma ter uma boa qualidade o que isso significa? Serad que os carros dela tém
maior confiabilidade na hora de dar a partida? Eles aceleram mais rapidos? O
desgaste das carrocerias € menor ao longo do tempo? Os clientes preocupam com
coisas diferentes, portanto uma afirmacdo de qualidade sem maior definicdo n&o
quer dizer grande coisa.

Segundo: as pessoas em geral ndo conseguem distinguir a qualidade de um
produto olhando para ele. Pense em comprar um aparelho de televisdo. Vocé entra
na loja e vem uma centena de diferentes aparelhos com a imagem ligada e um som
ensurdecedor, vocé olha algumas marcas populares que aprecia mais. A qualidade
da imagem é semelhante na maioria dos aparelhos. Os invélucros podem ser
diferentes, mas é raro dizerem a vocé algo sobre a confiabilidade do aparelho. Vocé
nao pede ao vendedor que abra a parte de trds do aparelho para inspecionar a
gualidade dos componentes. No fim, vocé tem na melhor das hipoteses uma imagem
de qualidade sem qualquer prova.

Terceiro: a maior parte das empresas estd correndo uma atrds da outra
quanto a qualidade na maioria dos mercados quando isso acontece, a qualidade
deixa de ser determinante na escolha da marca.

Quatro: algumas empresas sdo conhecidas por terem a mais alta qualidade,
como a Motorola quando sua qualidade Six Sigma.

Mas sera que existem tantos clientes que precisam desse nivel de qualidade
e paguem por ele? E quais foram os custos da Motorola para chegar a qualidade Six
Sigma? E possivel que chegar ao nivel mais alto de qualidade custe caro demais.
(KOTLER, 1999)

Otimo, mas o que é um bom atendimento? Vocé esta em um restaurante. O
garcom pula em cima de sua mesa assim que vocé se senta, anota seu pedido e
corre com ele para a cozinha. Antes que vocé tenha a chance de tomar um gole de

agua, ele ja voltou com sua refeigdo. Seu copo permanece meio cheio. Num instante
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ele aprece para enché-lo novamente. Assim que vocé termina um prato, ele logo
retira da mesa. Isso foi um bom atendimento ou vocé sentiu que estava sendo
apressado? O problema de vencer gragas ao melhor atendimento, &€ que os clientes
definem atendimento de modos diferentes. (KOTLER, 1999)

3.1.1 Planejamento e Preparagao para e Pesquisa

Com base em modelos de pesquisa de satisfacdo de outras unidades da
Keiper, iniciamos o processo buscando compilar todos os dados necessarios, no
intuito de elaborar uma pesquisa e também entender todo o impacto que ela teria
para a cultura organizacional da empresa.

Um diagnéstico detalhado foi levantado por uma equipe multidisciplinar no
qual faziam parte o nosso vice-presidente, o supervisor de vendas técnicas, o
supervisor de produgdo, o supervisor de qualidade, o supervisor de engenharia e a
minha pessoa.

A elaboragéo deste primeiro diagnostico foi importante para levantar todos
os indicadores estratégicos que estavam sendo afetados pela baixa satisfagdo de
nossos clientes e também sugestées de agdes corretivas para mudanga deste
cenario. Dentro deste primeiro estégio, foram definidas: a criagdo de um task force e
um cronograma de datas e atividades a serem realizadas em S&o Paulo e Curitiba, a
fim de melhorar e estreitar nossos canais de relacionamento.

Segundo MERLI (1994), existem quatro diferentes niveis de relacionamento
entre contratantes e fornecedores, a saber:

- abordagem convencional: nesta ocorre a prioridade de precos baixos e o
relacionamento entre as partes se da como entre adversarios; a inspeg¢do de
recebimento dos produtos ocorre em 100% dos casos;

- melhoria da qualidade: aqui sdo priorizados a qualidade do produto ou
servigos, os relacionamentos de longo prazo, a redugéo do numero de fornecedores,
a compra de sistemas e ndo apenas a de componentes;

- integrag@o operacional: nesse momento, as principais prioridades sdo os
controles dos processos dos fornecedores, os investimentos comuns em pesquisa e
desenvolvimento, os programas de melhoramento dos fornecedores, a implantagdo

de sistemas de garantia da qualidade;
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- integracdo estratégica: busca o gerenciamento comum dos procedimentos
de negécios, a avaliagdo global dos fornecedores (tecnologica e estrategicamente),
as parcerias com fornecedores mais importantes, a integragédo entre os sistemas de
garantia da qualidade entre outros.

CONLEY E GREGORY, (apud OLIVEIRA, 2004), também declaram a
importancia da parceria em um relacionamento entre empresas, principaimente as
pesquisas, mencionando que a parceria pode ser entendia como:

Um acordo de longo prazo celebrado entre duas ou mais organiza¢des, com
o propédsito de melhorar o objetivo especifico do negocio pela maximizagdo dos
resultados de cada participante. Isso requer a substituicdo dos tradicionais
relacionamentos adversaria por uma cultura de compartilhamento sem considerar as
fronteiras organizacionais.

O relacionamento é baseado na confianga, na dedicagdo aos objetivos
comuns € no respeito aos valores e expectativas de cada parceiro. Dessa forma,
espera-se obter melhor eficdcia, menores custos, aumento da oportunidade de
inovagao e melhoria continua da qualidade de produtos e servigos.

Apds a conclusdo do cronograma, com a participagdo de todos os membros
do task force, iniciamos aquele que seria 0 primeiro passo para determinar qual o
tipo de pesquisa de satisfagdo seria aplicado nas duas unidades.

Ha de se destacar, que os primeiros encontros de nossa task force, foram
realizados em S&o Paulo, pois queriamos que o nosso Departamento de marketing
que é locado nesta unidade participa-se full time nas primeiras decisdes e no
engajamento dos demais membros do task force.

Segundo MARANHAO (2001).

...0 compromisso das pessoas pode ser obtido e mantido de duas maneiras extremas:

a) a ferro e fogo: neste caso, 0 compromisso obtido ndo seria conseguido exatamente
consentanea e voluntariamente, mas na obrigagdo de as pessoas se aplicarem ao negobcio,
baseada nas varias formas de pressado possiveis;

b) democracia com responsabilidade: neste tipo de gestdo ha o pressuposto do respeito
mutuo, o reconhecimento pelo bom ou pelo mau trabalho realizado, permitindo as pessoas,
por seu livre arbitrio, escolherem seus melhores caminhos. Ha referéncias, ha
comportamento previsivel. Ha também os invitaveis e também os inevitaveis e mesmo
desejaveis conflitos, que devem ser administrados com tranquilidade, racionalidade,
equilibrio, justica e transparéncia.

Nesta fase observamos que mesmo com o envolvimento da alta

administragéo, a decisdo de escolher um piloto para coordenar as atividades do task
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force, foi crucial para o bom desenvolvimento dos trabalhos. O membro escolhido foi
o supervisor de producdo geral de Sdo Paulo, pois além de manter um estreito
relacionamento com todos os Departamentos, também era responsavel pelo setor de
Assisténcia Técnica aos clientes.

Uma das principais atividades de nosso setor de Assisténcia Técnica aos
clientes era diminuir as lacunas que existem entre o desempenho de nossos
produtos e servigos e a reais expectativas de nossos clientes.

De acordo com LOVELOCK E WRIGHT (2002), existem sete lacunas
potenciais na qualidade de produtos e servigos:

a) Lacuna do Conhecimento: a diferenga entre o que os fornecedores de
servigo acreditam que os clientes esperam e as necessidades e expectativas reais
dos clientes;

b) Lacuna nos Padrdes: a diferenga entre as percepgdes da administragdo
sobre as expectativas do cliente e os padrbes de qualidade estabelecidos para a
entrega do servigo;

c) laguna da Entrega: a diferenga entre padrbes de entrega especificados e
o desempenho real do fornecedor de servigo;

d) lacuna nas comunicagdes internas: a diferenca entre que o pessoal de
propaganda e vendas julga que sdo as caracteristicas do produto, desempenho e
nivel de qualidade do servico e aquilo que a companhia realmente € capaz de
entregar;

e) lacuna nas percepgoes: a diferenga entre aquilo que é realmente entregue
e aquilo que os clientes percebem ter recebido, porque sdo incapazes de avaliar
profundamente a qualidade do servico;

f) Lacuna da Interpretagdo: a diferenga entre aquilo que as campanhas de
comunicagdo de um fornecedor de servico realmente prometem e aquilo que um
cliente acha que foi prometido por essas comunicagoes;

g) Lacuna do servigo: a diferenga entre o que os clientes esperam receber e

suas percepgdes do servigo que é realmente entregue.

Ficou claro neste momento, que a Keiper do Brasil estava deixando

ocorrerem varias dessas lacunas, destacando-se as lacunas nos padrbes e nos
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servigos, uma vez que, nossos indicadores de qualidade e logistica se apresentam
abaixo dos objetivos acordados no contrato de prestagdo de servigos.

Nesse momento a grande duvida era: como poderiamos aplicar uma
pesquisa de satisfagdo de clientes, com nossos indicadores em situagdo téo
desfavoravel?

Uma solugdo mais agressiva foi definida pelo nosso task force: iriamos
agendar uma reunido com a Diregdo Técnica de nosso cliente, para definir os
principais pontos a serem melhorados.

Para este evento, além de todo o time do fask force, também foram
convidados o Gerente Geral da planta em Curitiba e o nosso Assistente Técnico-
Comercial. Nesta ocasido o nosso cliente Johnson Controls, foi representado pelo
Gerente de Producéo, Gerente de Engenharia e o responsavel pela Qualidade de
fornecedores.

Nesta reunido realizada na planta do cliente, encontramos um ambiente
acolhedor, porém tenso, uma vez que o0 mesmo estava sendo submetido a uma
auditoria de manutengé&o do seu sistema de qualidade.

Como resultado final desta reunido, levantamos os seguintes pontos abaixo,
como oportunidades de melhoria:

a) a apresentagdo de um plano de acdo continua macro, com responsaveis e
prazos, direcionado aos trés principais problemas estratificados dos indicadores de
qualidade e logistica;

b) a efetivagdo de um assistente técnico-comercial, dedicado ao atendimento
a linha de produgéo e aos novos desenvolvimentos correntes;

c) a criagdo de uma linha direta, com os principais interlocutores deste
processo.

Uma vez definida esta etapa, nossa “forca tarefa” comegou a avaliar todos
0S recursos necessarios para o cumprimento das acgbes e prazos levantados no
plano de agéo corretiva.

Segundo LOVERLOCK e WRIGHT (2002), “para melhorar os niveis de
satisfagdo do cliente, uma empresa deve inicialmente descobrir o quanto seus
clientes atuais estdo realmente satisfeitos ou insatisfeitos”. Uma maneira comum de

medir a satisfacdo é pedir aos clientes que, primeiro, identifiquem quais fatores s&o
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importantes em sua satisfagéo e, depois, avaliem o desempenho de um fornecedor
de servigo e seus concorrentes nesses fatores.

Apesar de a Keiper ser uma pequena unidade em S&o José dos Pinhais, no
inicio da implanta¢&do da planta j& tinhamos realizado um processo de benchmarking
com outras empresas do mesmo porte, mas nunca com o concorrente direto.
Segundo PORTER ( apud FILHO, 2003), “para alcangar as melhores praticas e
ganhar eficiéncia em competéncias basicas para estar a frente de suas rivais”.

Com o canal de comunicagdo muito mais estreito com o nosso cliente, nos
aproximamos de nosso principal concorrente através do mesmo, e pudemos
finalmente realizar nosso benchmarking com a empresa Faurecia e assim copiar ou
talvez melhorar estratégia de relacionamento que agradavam em muito nosso cliente
comum.

Ao longo deste processo de benchmarking, tivemos acesso a metodologia
de gerenciamento de novos projetos da Faurecia observando que nosso concorrente
partia do inicio do projeto, ate a producdo em série, respeitando pontos de controle
do projeto e feedback ao cliente, o que para nossa realidade naquele momento, um
cenario que era motivo de reclamagéo do cliente.

Nesta altura do processo, ja tinhamos pronto o plano de agbes corretivas
para eliminar de forma gradativa, todas as reclamacdes apresentadas por nosso
cliente e também um briefing da pesquisa gerado pela alta administragdo da Keiper.
O briefing de pesquisa proposto tinha como principal objetivo verificar a percepgéo e
a aceitacdo de nosso cliente, frente aos produtos e servigcos realizados pela Keiper,
0 publico-alvo seriam os principais interlocutores das é&reas de engenharia,
qualidade, logistica e compras, e o0 questionario deveria focar os seguintes itens:

a) Atendimento;

b) Produto;

c) Competéncia;

d) Recursos.

Apds a definicido do problema e dos objetivos da pesquisa, resolvemos
entdo aplicar uma Pesquisa do tipo Quantitativa e a partir desse momento, nosso
task force uniu esforcos para a formulagdo do questionario e tipo de escala de

mensuragao.
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Em varias reunibes realizadas pelo task force, muitas foram as sugestées de
questdes propostas, porém o foco principal da pesquisa deveria evidenciar
feedbacks com relagdo ao profissionalismo, atitudes, facilidade de acesso e
principalmente, tempo de recuperagao frente a novos problemas.

Existem algumas medidas para evidenciar o controle de qualidade e assim
melhorar a qualidade percebida pelo cliente:

a) profissionalismo e competéncia: os clientes devem perceber que o
prestador de servigos, incluindo empregados, sistemas operacionais e recursos
fisicos, tem suficiente competéncia para solucionar seus problemas de forma
profissional,

b) atitudes e comportamentos: os clientes devem perceber que os
funcionéarios de servicos (pessoas de contato) estédo interessados em solucionar
seus problemas de forma esponténea e amigavel;

c) facilidade de acesso e flexibilidade: os clientes devem sentir que o
prestador de servico opera de forma a facilitar-lhe o acesso e dispéem de
flexibilidade para ajustarem-se as suas demandas;

d) confiabilidade e honestidade: os clientes devem saber que a empresa
prestadora de servicos esta empenhada em cumprir as promessas feitas e em agir
de acordo com os melhores interesses dos clientes;

e) recuperacdo: os clientes devem ter certeza de que o prestador de
servicos tomara de imediato, medidas para sanar eventuais problemas e para
encontrar uma nova solugéo;

f) reputacdo e credibilidade: os clientes devem acreditar que os servigos
prestados inspiram confianga, valem o dinheiro pago e refletem valores e comum.
(GRONROOS, 1995)

Em alguns momentos de nosso trabalho, nos deparamos com uma cultura
organizacional (unidade de Curitiba), que com apenas um ano de vida, ndo tinha
vivido experiéncias de pesquisas de satisfacdo e por esse motivo, muitas das
questbes foram formuladas pelos colaboradores de S&o Paulo, que ja tinham
alguma experiéncia da redagdo de pesquisas de satisfagdo.

Com o fim do processo de elaboragdo da pesquisa de satisfagdo, chegando
ao final, agendamos uma reunido com todo o time do task force e também a alta

administragdo nas figuras do vice-presidente, diretor da qualidade e diretor de
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vendas para apresentagdo daquela que seria 0 modelo final e padronizado de nossa
pesquisa de satisfagdo. (ver modelo da pesquisa em anexos)

Embora toda empresa deva planejar a necessidade de implantar uma
pesquisa correta logo da primeira vez, ha um perigo real em permitir que o cliente
coloque no papel toda a sua insatisfagéo.

Segundo LOVERLOCK E WRIGHT (2002),

os clientes experimentam varios niveis de satisfagdo ou descontentamento apés cada
experiéncia de servigo de acordo com a medida na quais suas expectativas foram atendidas
ou ultrapassadas. Considerando que a satisfagdo € um estado emocional, suas reacfes
pbds-compra podem envolver raiva, insatisfagao, irritagdo, indiferenga ou alegria.

Com a aprovagéo de todo o staff da alta-administragdo e a do nosso task
force, nossa missdo seria agendar uma pesquisa piloto com o nosso cliente,
entramos em contato e combinamos juntos, com os principais interlocutores a
necessidade de aplicagdo da mesma até meados de dezembro de 2005.

De acordo com PINHEIRO (2004), é fundamental que se faga um pré-teste
do questionario antes de se iniciar o trabalho final. Um pré-teste ir4 verificar a fluidez
e a estrutura légica do questionario, as possiveis reagdes dos entrevistados, o
entendimento das questdes e o tempo despendido na entrevista.

Os modelos utilizados nessa pesquisa, estdo apresentados nos anexos

finais da concluséo deste trabalho.

3.2 PROCEDIMENTO PARA APLICAGCAO DA PESQUISA DE SATISFAGAO

Com a conclusdo do trabalho, ficaram definidos os seguintes pontos no
procedimento para aplicagdo da pesquisa de satisfag&o.

Objetivo principal: Estabelecer a sistematica para pesquisa de satisfagéo do
cliente.

Campo de aplicagdo: Keiper do Brasil - Unidades: S&o Paulo e Curitiba

Emissor: Task force

Freqliéncia de aplicagdo da pesquisa: semestral

Confidencialidade: - Documento Interno Keiper,

- Acessivel a todo pessoal Keiper,
- Os resultados, ndo devem ser comunicados ao exterior da Empresa.
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Normas/Procedimentos de referéncia: ISO TS 16949

Objetivo Detalhado:

Definir responsabilidades e meios para pesquisar a satisfagdo das
expectativas do cliente e avaliar os resultados, visando a adogdo de medidas

aplicaveis para melhorar o grau de satisfagao.

Contetdo:

As éreas de Logistica, Qualidade, Engenharia e Marketing enviam
anualmente as pesquisas aos seus interlocutores diretos no cliente.

Os resultados sdo compilados pela area de marketing para apresentagéo a
Direcdo Geral que, em conjunto com o corpo gerencial, analisa criticamente os
resultados e estabelece os objetivos pertinentes e as respectivas agdes para
aumentar o grau de satisfagéo do cliente.

A pesquisa pode ser realizada por amostragem de clientes.

A evolugéo da cotagdo das pesquisas para cada aspecto é medida através

do indicador abaixo:

Indicador/Pesquisa = importancia do critério x opinido do cliente

A evolugéo da satisfagéo global é medida através do indicador abaixo:

Indicador geral de satisfagdo do cliente = valor médio dos

indicadores/pesquisa.

Todos os registros referentes a este procedimento sdo indexados,
arquivados e conservados de acordo com o procedimento de arquivamento de

documentos internos.



51

4 CONSIDERACOES FINAIS

Como ficou evidenciada durante o ftrabalho, a maior dificuldade na
formulacdo e aplicacdo de uma pesquisa de satisfacdo de clientes, esta muita vezes
nas pessoas envolvidas que somente enxergam as atividades relativas ao seu
departamento, ndo possuindo uma visdo macro de todo o processo, dificultando a
atividade de maior importancia, que é a satisfacdo dos clientes.

Esta falta de visdo macro dos envolvidos dificultou a tarefa da determinagéo
de um modelo ideal de pesquisa de satisfacdo de clientes, pois como as pessoas
estdo centradas em seus departamentos, muitas vezes é muito dificil de determinar
as conexdes entre as areas, pois esses colaboradores, por muitas vezes
desconhecem as atividades relacionadas com sua propria, € este conhecimento é
vital para que as entradas e saidas dos resultados da pesquisa se transformem em
acles praticas.

Atualmente vivemos, um ambiente empresarial cujos fatores de entrega de
valor para os acionistas mudaram. A competicdo global, os processos de fusdes,
aquisigoes e aliangas, a reducdo de fornecedores, a maior seletividade dos clientes,
a administracdo do risco, as barreiras internacionais, a capitalizacdo em mercados
globais, a integracdo global da empresa e as compras globais moldam um cenario
em que as atividades das empresas devem ser cada vez mais sensiveis ao
mercado. Resumindo, as atividades da organizacdo devem responder pronta e
competentemente a qualquer variagdo com comportamento e satisfagdo do cliente.
Portanto a resposta da organizagéo, frente a essas variagdes, passa pela aplicagdo
da pesquisa se satisfacdo de clientes.

O método utilizado no desenvolvimento deste trabalho baseou-se também,
no exercicio de benchmarking realizado junto ao principal concorrente da Keiper no
Brasil, ferramenta essa, considerada uma das melhores praticas empresariais de

organizagdes que buscam a exceléncia em qualidade total.
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4.1 PRINCIPAIS BENEFICIOS DA APLICAGCAO DA PESQUISA DE SATISFAGAO
DE CLIENTES.

O grande beneficio que a aplicagdo desta pesquisa permite é que apds o
modelo implantado, o resultado da mesma é uma vis&o global de todas as atividades
interligadas com o cliente, permitindo assim que as deficiéncias sejam levantadas e
as ac0es corretivas dessas atividades sejam otimizadas.

A alta administracdo deve utilizar a pesquisa de satisfagdo, como um
sistema de monitoramento dos processos de atendimento ao cliente os indicadores
resultantes desse método, sdo excelentes ferramentas pra verificar se o
desempenho da empresa estd em concordancia com os objetivos firmados com o
cliente, pois estes passaram a ser quantificaveis, exigindo agora, um processo

constante de melhoria continua.

42 LIMITAGOES DO TRABALHO

A confidencialidade das informacdes obtidas nessas pesquisas, por se tratar
de uma empresa privada, ndo nos permitiu apresentar os resultados com maior

profundidade nesse trabalho.
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PESQUISA DE SATISFACAO DO CLIENTE

Utilizando a tabela a baixo, classifique os requisitos conforme seu grau de satisfago.

Plenamente Satisfeito —%  Notad
Parcialmente Satisfeito ~—  Nota 3
Parcialmente Insatisfeito ~————9  Nota 2
Totalmente Insatisfeito —————P Nota 1

Utilizando a tabela abaixo, classifique os requisitos conforme o seu grau de importncia.

Caso deseje expressar alguma sugest#o ou comentarios, utilize o espaco reservado para cada tépico ,

na proxima folha deste questionario.

Muito importante — > Nota 4
Importante P Nota 3
Pouco importante i Nota 2
Sem importancia . Nota 1

NA (nflo se aplica) - No se sente com informacfo suficiente para responder.

Importancia

Grau de
Satisfacfio

134

QUESTIONARIO

| 3

NA

1 - Atendimento

1.1 - Cortesia - Nosso pessoal ¢ educado ¢ cordial em relaghio a sua empresa?

1.2 ~ Eficitncia — Suas dividas e problemas siio resolvidos j& no primeiro contato ?

1.3 - Documentaclio — Suas solicitagies sho respondidas em tempo hibil ¢ satisfazem
suas expectativas ?

1 — Atendimento (sugestbos)

2 - Produto

2.1 - Desenvolvimento — As-solicitagdes para desenvolvimento atendem suas
necessidades em relaclio a prazos e expectativas ?

2.2 - Embalagem — O produto ¢ bem protegido ¢ de ficil estocagem ?

2.3 — Qualidade - O produto atende suas exigéneias quanto as especificagdes,
confeccionabilidade ¢ desempenho?

2.4 - Prazo de Entrega - Sua programagio ¢ plenamente atendida ?

2.5 — Assisténcia Técnica — E rdpida ¢ eficiente ? Nossos representantes sko
facilmente localizados ?

2 - Produto (sugesties)




Importancia

Grau de -
Satisfacdo

1{2]3]4 QUESTIONARIO

2 3

NA

3 - Competéncias

3.1 ~ Capacidade Pessoal ~ Nossos representantes mostram conhecimento dos
produtos. ? Auxiliam na identificaclo e correclio de falhas do produto ou processo ?

3.2 - Dinamismo — A empresa mostra sua adaptabilidade 3s novas situagles para
atender suas necessidades? ‘

3.3 - Atunlizagfic — A empresa e seus representantes mostram conhecimento de
técnicas avancadas , conhecem o mercado e suas particularidades ?

3 ~ Competéncias (sugesties)

4 — Recursos Utilizados

4.1 — Localizaclio — O acesso € facil 7

4.2 — Comunicaciio — Nossos sisternas de comunicacgio (telefone , fax , ctc) sio
eficientes ?

4.3 - Instalaclies — Nossa instalagdes sfio funcionais ¢ causam boa impressfo ?

4 - Recursos Utilizados (sugestBes)

Observagles:

Empresa Entrevistada :

Data :

| Nome do entrevistado :

Cargo ;

Nome do Pesquisador :

Cargo:




