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RESUMO

Seja qual for o segmento, qualquer empresa deve oferecer um excelente servigo aos
clientes, tornando assim um constante desafio e comprometimento para as
organizacgOes, seja qual for o porte, especialidade e ramo. De fato, em especial
nestas Ultimas décadas onde observamos um cenério de acirrada competitividade,
todos os niveis das organizacdes precisam ter a mentalidade que o cliente é o foco
dos negécios, com efeito, o principal motivo da existéncia das empresas. A busca da
exceléncia na qualidade da prestacédo de servicos potencializa a principal fidelidade
do cliente, melhorando e superando a cada dia as expectativas e retencao do cliente
ao negocio ofertado. As empresas manifestam neste cenario a busca por uma
gestdo voltada para qualidade visando alavancar e perpetuar esta imagem e
reputacdo. Com base nesta exposicdo, é de vital importancia as empresas
compreenderem a voz do cliente, isto €, 0 que o consumidor almeja ou necessita.

E neste contexto que este trabalho visa elucidar a relevancia da melhoria na
gualidade do fornecimento de servicos em uma microempresa no setor alimenticio
na cidade de Pacajus, estado do Ceara, por meio de um meétodo que auxiliara no
planejamento da qualidade, utilizando a ferramenta chamada Desdobramento da
Funcao Qualidade (QFD), que traduzira os dados da pesquisa aplicada aos clientes,
ou seja, obter a voz do cliente e transforma-los em requisitos técnicos, alcancando
ricas e estratégicas informacdes para potencializar vantagens diferenciadas e

significativas em qualidade e competitividade.

Palavras-chave: Gestdo da Qualidade. Gestdo de Servicos. Desdobramento da

Funcao da Qualidade. Voz do Cliente.



ABSTRACT

Whatever the segment, any company should seek to provide excellent service to
customers, thus making it a constant challenge and commitment for associations,
whatever the size, specialty and industry. In fact, especially in the last few decades
where we have seen a related scenario, all levels of organizations need to have the
mentality that the customer is the focus of business, in fact, the main reason for the
existence of companies. The pursuit of excellence in the quality-of-service provision
enhances the main customer loyalty, improving and exceeding each day as
expectations and customer retention to the business offered. In this scenario,
companies demonstrate the search for quality-oriented management to leverage and
perpetuate this image and reputation. Based on this exposure, it is vitally important
how companies understand the voice of customer, that's, what the consumer wants
or needs. It's in this context that this work aims to elucidate the relevance of
improving the quality of service provision in a microenterprise in the food sector in the
city of Pacajus, state of Ceara, through a method that will assist in quality planning,
using the tool called Unfolding of the Quality Function (QFD), which will translate the
research data applied to customers, that is, obtain the voice of the customer and
transform them into technical requirements, achieving rich and strategic information
to leverage differentiated and significant advantages in terms of quality and

competitiveness.

Key words: Quality Management. Quality Function Deployment. Customer Voice.



LISTA DE FIGURAS E QUADROS

Figura 1 —Matriz da Casa da Qualidade...........cccccerriiiiiiiiiiiin e 11
Quadro 1 — Comparativo das etapas de Casa da Qualidade............cccccevvvvvvvnrnnnnnn. 13
Quadro 2 — Levantamento da VOUC.........ccooi e e 29
Quadro 3 — Desdobramento em pardGmetros tECNICOS. ........ueevviiiieeeeeeeiiiiiieeeeaeeeans 30
Quadro 4 — Benchmarking — Olhar do cliente vs Olhar da microempresa............... 31

Quadro 5 — Grafico de Avaliagao de Priorizagao..........ccccceeevuvivieeeeniiiiiiieeee e 32



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — Caracteristicas relevantes.........ccccovvviiieiiiiie e e 18

Tabela 2 — Tabulacdo da pesquisa de ImPOrtancia .........cccooveeeieeeeeeeeieeeeeciieiiee e 19

Tabela 3 — Matriz Casa da Qualidade — “QUES ... 20

Tabela 4 — Matriz Casa da Qualidade — “Qués” com importancia...............cccoeeeeeeene 21
Tabela 5 — Matriz Casa da Qualidade — Benchmarking (olhar do cliente)................. 22
Tabela 6 — Matriz Casa da Qualidade — “Como”..........ccccovvviiiiiiee i 22
Tabela 7 — Matriz Casa da Qualidade — direcdo para melhoria.............cccooeeviiiinnnnne 23
Tabela 8 — Matriz Casa da Qualidade — telhado............ccccoooeeiiiiiiiiiiiiie e, 24
Tabela 9 — Matriz Casa da Qualidade — Quantificagdo do “como’.............cccceeeeeeennn. 24
Tabela 10 — Matriz Casa da Qualidade — Avaliagdo da concorréncia.............c...c...... 25
Tabela 11 — Matriz Casa da Qualidade — relagdes............cccoeeeviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee 26
Tabela 12 — Matriz Casa da Qualidade — Avaliacéo dificuldade...............c...ooornnne 27
Tabela 13 — Matriz Casa da Qualidade — Avaliacdo de priorizacao..............cccceeennn.. 28

Tabela 14 — Plano com sugestfes de acdes de melhoria e controle........................ 33



CE
CEP
IBRAQA
IBGE
1ISO
NBR
PDCA
QFD
SEBRAE
SGQ
vVOC

LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

Cearéd

Controle Estatistico do Processo

Instituto Brasileiro de Qualidade no Atendimento

Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

International Organization for Standardization

Norma Brasileira

Plan Do Check Act

Quality Function Deployment

Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
Sistema de Gestao da Qualidade

Voice of Costumer



SUMARIO

L INTRODUGAOD ...ttt ettt ne e 1
1.1 Problematizag8o € JUSTITICALIVA ........ueviiiiiiiiiiiiiii e 1
1.2 ODJEUIVOS oot ettt 3
1.2.1 ODJELIVO GEIAI ...ttt 3
1.2.2 ODbjetiVOS €SPECITICOS ...ciiiiiiiiiiiee it aea e 3
R s 4 UL AU = TSP 4
2 FUNDAMENTAGAO TEORICA ..ottt ensean e, 5
2.1 Gest8o da QUalidade........oiceii e e 5
2.2 Gestdo da Qualidade €M SErVIiGOS......cooiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e s e e 6
2.3 Desdobramento da Funcao Qualidade (QFD).........ccovvvviiiiiiiiiiiiiiieiieeee e 8
2.4 Matriz da Casa da Qualidade............ooueeereieiiieiiiiiiie e e e e e e e e 10
2.5 BenNCRMaArKing ....ooo oo e 14
S METODOLOGIA ..o e e e e et e e e e e e e et e eanns 17
G0 R o Tt | I K= B =T o TS PSR 17
3.2 Pesquisa € Coleta da VOC........oouuuuuiiiiiiiie e ettt st e e e e e e e e e e e ae e s 18
3.3 Aplicacdo da Matriz da qualidade............ccoveeeeriiiiiiiiiiiiie e 20
ICTRC 70 I B 1= a1 {o%= T 2 (o T 0] o] 1] 11V/ o TSP 20
3.3.2 LiSAr 08 “QUES ...ttt et 20
3.3.3 Atribuir nivel de IMPOMtANCIA............ceeiieiie e 21
3.3.4 Aplicar Benchmarking.........c.cooiiiiiiiiiiieee e e e e 21
3.3.5 LISEAr 08 “COMO’......ouueiiiiiiiiiiii ettt 22
3.3.6 Direcionar @ MEINOIIA. ..........uuuuiiiiiiiiiiiiiiie e 23
3.3.7 Correlacionar caracteristiCas tECNICAS. .......uuviiiiiieeeeeeeeeiiie e 23
3.3.8 QUANLIICAr O “COMO ...ttt 24
3.3.9 Avaliar @ CONCOITENCIA........ciiuuiuiiiiiiiiiitiiie e e e e e e e e e e e s eee e e e aaaaaeaaaeeeas 25
3.3.10 MAtriZ de rElaCOES. .....ccce e ettt e 25
3.3.11 Avaliacéao dificuldade/probabilidade...............ccccooviiiiiiiiiiiiiiiie e, 26
3.3.12 AvaliaCao de PriofiZAGAD.........uuiiiieeeieeeee e e e e e e 27
4 RESULTADOS E DISCUSSAOQ .....oovieeeeeete ettt en e e sae s 29
5 CONCLUSAOD. ..ottt ettt sse et eees e 34
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS. ..ottt 36

APENDICE A oo e ettt ettt 41



1 INTRODUCAO

Em uma era de acirrada competitividade, € esperado que as empresas
constantemente busquem melhorar, modificar e renovar a qualidade da prestacéo de
servicos aos clientes. Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), a qualidade deve
ser melhorada em toda atividade de negécios, onde a qualidade percebida do
servico é altamente determinada pela experiéncia vivida pelo cliente.

O atributo que as empresas de quaisquer seguimentos ou setores,
independentemente da categoria, porte ou nicho perseguem é a competitividade,
adotando a funcdo qualidade como uma poderosa Otica estratégica, no ambito
competitivo, pelo qual, a empresa que através da qualidade atua junto aos clientes,
compreendendo suas necessidades e anseios, sejam elas Obvias ou latentes,
decodificando os pontos fortes e fracos dos seus concorrentes e em si proprios, tera
uma maior probabilidade de obter sucesso. Segundo Sam Walton, fundador do Wal-
Mart (IBRAQA — Instituto Brasileiro de Qualidade no Atendimento), o que os clientes
buscam é um bom atendimento, com cortesia e gentileza, de modo atender suas
necessidades.

E neste contexto da voz do cliente, no tocante as suas necessidades e
anseios, que sera apresentado o método Quality Function Deployment (QFD), ou
Desdobramento da Funcdo Qualidade, elaborado através de um estudo de caso no
setor de servicos alimenticios, que visa traduzir a voz do cliente em requisitos
técnicos, obtendo vitais informacfes para tomada de decisdes, com 0 objetivo de
elidir falhas na canalizacdo de recursos, de forma mais assertiva, em prol da
melhoria da qualidade, organizando e aumentando consideravelmente as
oportunidades de satisfacdo do cliente. Conforme ALBRECHT (1993), se néo
sabemos quais fatores sdo realmente importantes para o cliente, ndo saberemos

avaliar com exatidao a qualidade do servico oferecido.

1.1 Problematizacao e Justificativa

Grande parte da sociedade atual vive em torno de agendas repletas de
atividades e, neste cenario, as refeicbes prontas passaram a ser uma constante

necessidade, de modo reduzir rotinas triviais como preparacdo de alimentacéo,


https://ibraqa.com/curiosidades-e-fatos.php#faq1
https://ibraqa.com/curiosidades-e-fatos.php#faq1

direcionando o tempo para outras ocupacoes, tornando-se uma tendéncia cada vez
mais abrangente, além da busca pela comodidade e participar de experiéncias no
ambito alimentar. Segundo Perullo (2010), a experiéncia € inerentemente pessoal,
existindo apenas na mente do individuo, que é envolvido em um nivel emocional,
fisico, intelectual e, as vezes, até espiritual.

E é nesse cenério que os setores de servigos de alimentacdo buscam que
o consumidor “deixe” no seu estabelecimento, boa parte do orcamento destinado a
este tipo de alimentacdo (SEBRAE, 2017). Haja visto um mercado em pleno
crescimento e um dos principais geradores de empregabilidade em nosso pais, onde
cerca de 66% do PIB, e 70% dos empregos formais no Brasil, segundo o (IBGE,
2018) vem do setor de servicos, em especial alimentacao.

Contudo, é necessario compreender os gostos, desejos e habitos do
publico, para obter informacdes eficientes a fim de alcancar ou exceder a satisfacao
dos clientes, caso contrario podera acarretar um colapso e até mesmo faléncia dos
negocios. Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), ha certa complacéncia na
administracdo de servicos, descuido com a qualidade, negligéncia com as
necessidades dos clientes e uma expectacdo voltada a orientacdo financeira em
curto prazo, fatores estes que potencializa para arruinar o negocio.

Conforme estudo (SEBRAE, 2017), de maneira geral, os servicos de
alimentacéo fora do lar ndo levam em consideracéo a subjetividade do cliente, suas
necessidades e seus desejos. Quando muito, incluem experiéncias em torno de
produtos tradicionais do cardapio para vendé-los melhor. Assim, o que € percebido,
em sua maioria esmagadora, sdo estabelecimentos que oferecem servicos
extremamente convencionais, feitos de maneira previsivel e caracterizados,
sobretudo, por uma relacdo impessoal e distante. Com base neste cenario de
instabilidade e acirrada concorréncia para as empresas, surge a necessidade de um
amparo técnico e o uso de um aparato metodolégico, com o intuito de nortear o
micro empresario atinente o desenvolvimento e estabilidade nos negdécios frente a
concorréncia. Albrecht (1993) relata que a principal causa para tornar o servico a
forca motora da empresa é o de criar diante dos concorrentes um fator distinto dificil
de equiparar.

Assim como as industrias foram evoluindo e aprimorando suas

metodologias organizacionais, buscando fatores distintos, ao longo dos anos, o setor



de prestacao de servigcos, em especial no ambito alimentar (que € objeto de estudo
deste trabalho), podera usufruir de métodos e ferramentas da Qualidade, ja
existentes e adaptaveis, visando robustecer sua atuacdo no mercado de trabalho, de
modo viabilizar a satisfacdo do cliente, escutando e traduzindo a voz do consumidor
no tocante suas necessidades e desejos. Albrecht (1993) ressalta que toda a
organizacdo deve voltar a atencdo para as reais prioridades dos clientes,
significando que os sistemas e métodos sdo desenhados e desenvolvidos para a
conveniéncia do cliente mais do que a conveniéncia da organizagao.

Justifica-se como uma boa oportunidade, para o empresario poder
“traduzir” a voz do cliente, atinente suas exigéncias, entender seus anseios e
aspiracOes através da aplicacdo e uso do QFD, devido ser um método acessivel e
claro, mas com grande potencial para enxergar por meio do desdobramento da
funcdo qualidade, um recurso para atender as necessidades dos clientes e
sobrelevar seus concorrentes. Segundo Akao (1996), o desdobramento da qualidade
oferece métodos concretos para a garantia da qualidade no desenvolvimento de
novos produtos, métodos esses que asseguram a qualidade em todos 0s processos,
desde o inicio das etapas de projeto e desenvolvimento.

Contudo, é possivel fazer as seguintes perguntas de pesquisa: E possivel
fazer uma abordagem para coleta de informacdes dos clientes, sem altos
investimentos para realizacdo da pesquisa? E possivel traduzir a voz do cliente em

requisitos técnicos para aplicar no negocio?

1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivos Gerais

Elaborar uma proposta de melhoria de servico, por meio do método QFD,
de modo traduzir em requisitos técnicos para uma microempresa do ramo de

alimentacéo, localizada em Pacajus no Ceara.

1.2.2 Objetivos Especificos

1) Levantar a voz do cliente em relagdo os desejos esperados em

relacéo ao tipo de estabelecimento;



2) Desdobrar a pesquisa realizada em forma de requisitos técnicos na
prestacao de servicos;

3) Realizar um Benchmarking competitivo para entender o
desempenho do servico frente 0s concorrentes;

4) Propor um plano de acao para melhoria continua do servico.

1.3 Estrutura

Este presente trabalho esta estruturado da seguinte forma: o Capitulo 1
apresenta o cendario competitivo no mercado atual, bem como a busca pela
gualidade para satisfacdo dos clientes, demonstrando a necessidade de entender os
anseios e necessidades dos consumidores para superar a concorréncia e se manter
em solidez e evolucdo no mercado. O Capitulo 2 trata de alguns conceitos de
gualidade propostos por diversos autores e seus pontos de vista, o conceito de voz
do cliente no tocante a necessidade de entender o que o cliente quer para obter
sucesso. Ainda no Capitulo 2 € apresentado o método QFD com a aplicacdo da
casa da qualidade, bem como conceitos e aplicacdo de Benchmarking para melhorar
processos e servicos. O Capitulo 3 apresenta a metodologia empregada neste
trabalho, demonstrando os passos da aplicacdo da matriz casa da qualidade em
uma microempresa do setor de alimentos. O Capitulo 4 apresenta os resultados
obtidos através da utilizacdo do método QFD, utilizando a matriz casa da qualidade.
O Capitulo 5 demonstra as conclusdes extraidas do presente trabalho. Ao término,

sdo apresentadas as referéncias bibliograficas utilizadas.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Gestéo da Qualidade

A busca pela qualidade em produtos e servigcos remete 0s primordios da
histéria. Ao longo dos séculos, houve uma busca e preocupacdo com a expressao
de atingir resultados de satisfacdo para o individuo ou organizacao.

Contudo, conforme Camargo (2011) a preocupacgao acerca da qualidade
de forma estruturada e sistémica teve evolucdo mais evidente com o estatistico
norte-americano, Walter Andrew Shewhart, que na década de 1920, expressava um
anseio em potencial voltado para as variacdes que ocorriam na producéo de bens e
servicos, observando os impactos diretamente na qualidade atingida. Neste periodo,
Shewhart elaborou um forte sistema para medir as variabilidades, passando a ficar
conhecido como Controle Estatistico do Processo (CEP). O estatistico Shewhart foi
pioneiro também do Ciclo PDCA (Plan, Do, Check and Action), conhecido como
Ciclo de Shewhart € considerado um dos métodos mais usados na obtencédo da
melhoria continua no ambito gerencial.

Foi neste enredo, de acordo com Deming (1990) que apos o periodo da
segunda guerra de 1945, o Japado estava em uma situacdo calamitosa e precisava
de uma reviravolta na industria. Apareceram Joseph Moses Juran e Willian Edwards
Deming, sendo os principais responsaveis pela revolucdo da qualidade no Japao na
década de 50 a 70. Deming (1990) apresentou 14 principios para alcancar a
gualidade que segundo o autor possuem um unico objetivo: “fazer o possivel para
qgue as pessoas vivam com alegria.”

De outro lado, Juran (1992) apresenta uma linha de raciocinio estruturada
em trés principais eixos (conhecido como trilogia Juran), sendo: planejamento,
controle e melhoria. O autor apresenta nestes fundamentos que € preciso focar nos
problemas causados por processos de gestdo e que as mudancas devem partir da
alta geréncia.

De acordo com o histérico da qualidade, observamos que as idéias e

legado dos citados “patronos” da qualidade, apresentam uma importante base que



auxilia na reducdo da variabilidade dos processos e busca por melhoria continua de
produtos, processos e servigos.

Muitas empresas estao interessadas em controlar a qualidade e mitigar
variabilidade dos processos e, por conta disso, procuram trabalhar a gestdo da
qualidade de uma forma sistematica, isto €, aplicam a estrutura do Sistema de
Gestado da Qualidade (SGQ) em seus processos, produtos e servicos. Maranhao
(2005) define o SGQ como uma colecdo de recursos e normas minimas,
implementada de forma apropriada, com o intuito de guiar a empresa para agir da
forma correta e com tempo habil suas atividades, com o objetivo comum e ser
competitiva.

Alic e Rusjan (2010) afirmam que o SGQ pode cooperar de modo
significativo para a melhoria dos resultados das organizagdes. A implementacéo
desse sistema ajudara a aumentar a satisfacao do cliente, melhorando os processos
e diminuindo a probabilidade de que as expectativas do cliente ndo sejam atendidas.
Além do SGQ, ao longo do tempo as ferramentas da qualidade foram desenvolvidas
e aprimoradas de modo amparar a aplicacdo e emprego da gestdo da qualidade nas
organizacg0des, tornando-se indispensavel ao SGQ para obter resultados de sucesso
(THIA et al., 2005).

Com base nas exposicoes, é possivel entender que seja qual for o porte,
especialidade e ramo de uma empresa ou organizacdo, aplicar os conceitos da
gestdo da qualidade trardo resultados satisfatérios, tornando 0s processos mais

eficientes.

2.2 Gestdo da Qualidade em Servicos

Inicialmente, é necessario compreender a definicdo de um servico, quais
seus aspectos e caracteristicas. Para Holanda (1986), a expressao “servico”’ é
definida como uma atividade de cargos ou funcbes mandatérias, tempo de execucao
de uma atividade, desempenho de qualquer tarefa, duracdo do desempenho,
produto da atividade do homem que, mesmo sem um bem material, satisfaz uma
necessidade.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) definem servico como uma
experiéncia intangivel, perecivel, produzida para um cliente que realiza o papel de

um co-produtor. Porém, Mello et al. (2010) apresenta que o conceito de servi¢co



surge da necessidade de se estabelecer as percepc¢des pelas quais se buscam criar
nos consumidores.

Para Gronroos (1995), o servico € uma atividade ou uma série de
atividades de carater mais ou menos intangiveis, que ndo necessariamente
acontece durante as interacdes entre clientes e fornecedores de servicos, que €
fornecida como solugéo as necessidades dos clientes.

A NBR ISO 8402:1994 (1994) cita que "Os servicos sao resultados
gerados por atividades na interface entre o fornecedor e o cliente e, pelas atividades
internas do fornecedor, para atender as necessidades do cliente".

Mediante os conceitos expostos, é possivel compreender que 0s servigcos
sdo os frutos de atividades que buscam satisfazer uma necessidade para uma
determinada organizacao, publico ou individuo, mesmo que néo haja diretamente o
envolvimento da entrega de um produto tangivel, mas voltado para a percepcao do
cliente mediante a entrega ou participacdo de uma atividade.

Alinhado a compreensdo do conceito de servi¢co, € necessario entender
também a importancia da qualidade de servico ao cliente. Gronroos (1995)
apresenta duas vertentes acerca da qualidade do servico. Uma vertente é a
proporcao relacionada a repercusséo do servico, com enfoque na qualidade técnica,
ou seja, 0 que € ofertado de servico. A segunda vertente é relacionada a maneira de
fornecimento do servico, onde o enfoque € a qualidade funcional, isto €, como foi
oferecido.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) ressaltam a relevancia em medir a
gualidade dos servicos, no entanto, indicam que é um desafio mensura-la, pois a
satisfacdo dos consumidores é definida por diversos fatores intangiveis. Nesta linha
de pensamento, ressalta-se a importancia de compreender as necessidades do
cliente, ja que sera o consumidor que ird validar e pontuar a qualidade do servico,
por meio das definicbes obtidas em suas experiéncias de usuario.

Carvalho (2001) utiliza a expressao “voz do cliente”, ou voice of consumer
(VOC), da traducéo inglesa, para se referir ao processo de captar atributos que
interferem na impressao do cliente em relacdo a qualidade do servico. Carvalho
(2002) reforca ainda que existem diversas maneiras de se captar a VOC, através de

métodos, sejam eles diretos ou indiretos.



Garvin (1993) destaca que as empresas tém que habituar-se a atuar com
sistema aberto, isto €, conhecendo profundamente os anseios e necessidades de
seus clientes. Segundo Gaskin et al. (2010), a aplicagcdo da VOC entende que o
consumidor possa expressar suas necessidades, desejos e expectativas usando
suas proéprias palavras.

Com base na exposi¢cao é possivel apontar como uma eficaz ferramenta
para obter a satisfacdo dos consumidores a realizacdo de pesquisas e métodos para
captacédo da VOC, com o objetivo de empregar nos processos de modo promover a

melhoria continua, se destacar frente a concorréncia e encantar os clientes.

2.3 Desdobramento da Funcédo Qualidade (QFD)

O método de Desdobramento da Funcdo Qualidade, conhecido como
Quality Function Deployment (QFD), foi elaborado pelos japoneses Yoji Akao e
Shigeru Mizuno, onde a composicdo deste método e o conteudo primeiramente
nasceram na década de 1970, considerado como uma ferramenta para o
planejamento da qualidade e desenvolvimento de produto a partir de 1980 (CHENG,
1995).

Akao (1996) apresenta que o método surgiu durante atividades na
empresa Mitsubishi Heavy Industries, estaleiro produtor de navios de grande porte,
onde entdo houve requisicbes do governo japonés para que sua equipe de
professores universitarios desenvolvesse e estruturasse um processo que
possibilitasse associar as etapas das construcées de embarcacfes, atendendo suas
exigéncias.

Segundo Akao (1996), nesta mesma década, as induastrias
automobilisticas japonesas, assumiram o método QFD, viabilizando a exportacao de
seus produtos, outrora sem prestigio no mercado internacional, além da pouca
gualidade em relagcdo com o0s concorrentes de outros paises. Conforme Cheng
(1995), devido ao sucesso e prosperidade na Asia, o0 método QFD passou a ser
utilizado na América em 1980, sendo utilizado primeiramente nos Estados Unidos,
nas industrias automobilisticas.

De acordo com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), o impacto positivo no

setor de automoveis com a aplicacdo do QFD foi tdo expressivo, que no inicio da



década de 1990, registravam-se diversos casos de conquista de sucesso com
ganhos significativos.

Para Oakland (1994), o QFD é um método que estrutura o
desenvolvimento ou melhoria de produtos ou servigos, tomando por base as
expectativas e necessidades do consumidor. Para Cheng (1995), o QFD foi criado
para auxiliar o processo de gestdo do desenvolvimento da qualidade, com o
potencial de prover a realizacdo dos anseios e necessidades do cliente, com eficaz
traducao para os processos da organizacao.

O método QFD é estruturado em forma de matrizes de qualidade, que
segundo Akao (1996), apresenta em sua diagramacdo as informacdes de
necessidades e anseios do cliente, captadas em pesquisas de mercado, como
também a apresentacdo dos parametros técnicos. Conforme Cheng (1995), atravées
da correlacdo das matrizes € possivel obter informacdes mais solidas para
planejamento e elaboracdo de processos com parametros mais robustos para atingir
a satisfacdo do cliente. O QFD promove quatro fases de avaliacdo, sendo o
desdobramento da Qualidade, Tecnologia, Custos e por fim Confiabilidade (CHENG,
1995).

E possivel compreender que o QFD possibilita forte atuacdo para
remodelar e/ou melhorar produtos, processos e servigos, facilitando o processo de
desenvolvimento de produto, permitindo traduzir os desejos e necessidades dos
clientes, garantindo a qualidade do desenvolvimento do produto ou servico.

A idéia central do QFD é de que os produtos e servicos devem ser
projetados de forma a refletir os desejos e gostos dos clientes, portanto as funcdes
de marketing, projetos e manufatura devem ser coordenadas (FITZSIMMONS&
FITZSIMMONS, 2010).

Ainda nesta linha de pensamento, Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010)
relatam que o método de obtencdo da VOC para transformacdo em parametros
técnicos € amparado pela matriz “Casa da Qualidade”, que permite a correlagéo dos
atributos do cliente em face as caracteristicas técnicas, provendo uma estrutura para
traduzir a satisfacdo do cliente em especificacbes mensuraveis e identificaveis para
0 design do produto ou do servico.

Embora Akao (1996) destaca que ha certa dificuldade de coleta de dados

e de mensuracdo da qualidade para aplicacdes em servi¢os, devido o aspecto de
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intangibilidade. Chan (2002) ressalta que o QFD nao é utilizado apenas para o
desenvolvimento de produtos ou processos, ele também é utilizado no ramo de
servigos, a exemplo em bancos, lojas online, internet services, setor de alimentos,
servigos do governo, hotelaria, etc.

Stuart (1996) reforgca que poucos esforcos no planejamento da qualidade
potencializam falhas no fluxo de servicos. Em face disto, o autor sugere a aplicacao
do QFD em servicos, visando a prevencdo de falhas. Atualmente no Brasil,
empresas como Eaton, Fiat, Mercedes-Benz, Embraer, Multibras, Xerox e AmBev
tém alcancado resultados satisfatérios com a aplicacdo do QFD no desenvolvimento
de seus produtos ou servigos (CHENG, 1995).

Benner et al. (2003) destaca que o QFD tem sido amplamente utilizado
para priorizar sistematicamente potenciais solu¢cdes de problemas ou assuntos. O
autor destaca também que diversos trabalhos cientificos foram publicados nos
ultimos anos, afirmando que o QFD é um método promissor e viavel para melhoria
dos processos, e que estas publicacdes geralmente expdem uma estrutura simploria
da aplicacdo do QFD, exemplificando geralmente o processo de desenvolvimento

somente até a primeira matriz de desdobramento (casa da qualidade).

2.4 Matriz da Casa da Qualidade

A traducdo e entendimento das necessidades do consumidor sédo fases
importantes para obter sucesso no desenvolvimento e melhoria de servicos.

Conforme Bech (1997), a matriz “Casa da Qualidade” é o elemento
principal do método QFD, porquanto a VOC é traduzida em caracteristicas técnicas
e mensuraveis. A finalidade da matriz estrutura a qualidade e necessidades
solicitadas pelos clientes por intermédio das expressées dos anseios, provendo a
traducdo em caracteristicas técnicas aplicaveis aos processos do negoécio (AKAO,
1996).

Para Cheng e Melo Filho (2010), a matriz casa da qualidade tem o
objetivo de sistematizar a qualidade solicitada pelos clientes por meio de énfases
linglisticas, correlacionando essas énfases com as especificacfes da qualidade do

servigco, convergindo a relevancia conferida aos itens de qualidade requisitados,
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obtido na programacéo da qualidade, para as caracteristicas da qualidade que serédo
trabalhadas. A Figura 1 apresenta um exemplo de matriz.
Figura 1 — Matriz da Casa da Qualidade

Elaborado par Prof. Fabio Guedes

A
Correlacéo entre Reguisitos
@ Posttiva Forte
) Positiva Fraca
Clagsif. Reguisitos %] Negativa Forte
A Waior, melhor & Negativa Fraca

ONuminaI. melhor
W Wenor, melhor

w &
Tipos de Correlaciio EE
O Forte (9 | |53
) Média (3) E 5
s

/M Fraca (1)

fvaliagio pelo
Cliente

o (o (o
=) (=) )

Voz do Cliente {(VOC)

Medictes

Cliente
Impartincia

Item

B

Avaliacdo Técnica @
=
i

Walores Alvo
Importdncia Ponderada| of of of o of of o e e of of of o o ul

% de ||TI|}IJ rEA N Cia [nnnn] o von vonsd nuned vunsd nene wnnss oo v nusd veed vnnn wned v

Fonte: Guedes (2019)

A matriz da casa da qualidade atua em um processo de input (entrada),
atinente a voz do cliente, tendo como output deste processo (saida), requisitos e
parametros técnicos para desenvolvimento de produtos e/ou servicos, conforme
explica Cheng (1995).

Além disso, a casa da qualidade também promove o Benchmarking
(avaliacdo comparativa) das perspectivas do cliente no tocante a satisfacdo de um
determinado produto e/ou servi¢co de um fornecedor em relacéo a outro (CLAUSING,
1993). Proporciona também avaliacdo técnica comparativa do produto e/ou servico,

da perspectiva do empresario em relacao seus concorrentes.
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Segundo Cheng (2010), as principais vantagens do método QFD no

desenvolvimento e/ou melhoria de produtos e/ou servigos, sao:

e Foco na satisfacao do cliente;

e Avaliagdo comparativa com a concorréncia,;

e Documentar as informacdes de pesquisa e melhoria;

e InterpretacOes correlacionadas com as especificacoes;

e Reduzir tempo de lancamento das melhorias;

e Intuigdo visual, promovendo foco na avaliagdo dos envolvidos;

e Promove o desenvolvimento e o comprometimento dos membros da
organizacao em relacéo as decisdes a serem tomadas; e

e Os envolvidos no processo desenvolvem um entendimento comum

atinente as decisoes, razdes e impactos.

Chan (2002) expressa que a analise pela Casa da Qualidade apresenta
uma forte abrangéncia de atuacdo, sendo utilizada em diversos segmentos da
industria e para diferentes finalidades para os mais diversos produtos e servicos,
dentre eles:

e Planejamento e desenvolvimento de produtos e servicos;

e Gerenciamento da Qualidade;

e Analises das necessidades dos clientes;

e Design de Produto;

e Planejamento;

e Tomada de deciséo; e

e Tempo e custo de desenvolvimento.

Com base nas exposi¢Oes acima, no tocante as vantagens e expressoes
da aplicacdo da casa da qualidade, € possivel observar uma inter-relagdo, num
ambito abrangente no tocante a gestdo da qualidade, na procura da satisfacdo do
consumidor.

Para o desenvolvimento da Casa da Qualidade sdo empregadas etapas

distintas e progressivas. No Quadro 1, sdo apresentados 12 passos adotados por
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Marshall (2006) em harmonia com os 09 passos expressos por Fitzsimmons e
Fitzsimmons (2010).

Quadro 1 — Comparativo das etapas de Casa da Qualidade

. Matriz Casa da Qualidade segundo Matriz Casa da Qualidade segundo -
TOPICOS e e - Observagoes
Marshall (2006) Fitzsimmons&Fitzsimmons (2010)
Definigic do objetive: Neste passo € descrito a meta, o |Estabelecimente do objetive do projeto: Neste caso, o [Ambos os autores
1 objetivo ou problema que se pretende solucionar ou objetivo do projeto € avaliar a posi¢&o competitiva, também |consideram iniciar
alcancar. Normalmente se apresenta formulando uma pode ser utilizado quando um novo sistema de prestagdo  |descrevendo o objetivo da
pergunta. de senvicos for lancado. aplicagdo da matriz_
Listar os “qués”: De forma simples, o que o cliente quer |Determinagio das expectativas do cliente: Com base |Fitzsimmons aglutina os
ou 0 que ele espera. E neste passo onde deve conteras  |no objetivo deste projeto, identificar o grupo de clientes que |requisitos do cliente com o
2 caracteristicas para o produto ou servigo almejadas pelo  |se pretende satisfazer e determinar as suas expectativas. |valor de importancia a ele
cliente. Este levantamento € obtido através de feedbackde |As expectativas dos clientes podem ser questionadas por  |atribuido, isto &, embora o
pesquisas direcionadas. meio de entrevistas, grupos focais ou guestionarios. Em autor resuma 2 etapas em
Atribuir nivel de importancia: Pontuar valores um projeto de QFD mais sofisticado, as expectativas dos  |apenas 1, ha harmonia com
3 ponderados conferidos aos “ques”, estes pesos clientes s8o desdobradas em niveis de detalhamento Warshall.
normalmente variam de 1 (baixa importancia) a 7 (alta primario, secundario e terciano, para facilitar a abordagem.
importéncia).
Aplicar Benchmarking (olhar do cliente): E analisado o |Avaliagdo da concorréncia: E realizado um estudo para  |Marshall, sinaliza o
servico ofertado pela concorréncia, em confrontacdo ao avaliar as percepcdes dos clientes que utilizam os Benchmarking em 02
servico em estudo/planejado. servicos. O resultado de uma pesquisa com os clientes,  |vertentes, separadamente o
usando uma escala normalmente de cinco pontos, & olhar do cliente em relacéo o
4 plotado ao lado direito da matriz. Uma comparacdo relativa |olhar da organizagéo.
do nivel de cada elemento do servigo € plotada na parte Fitzsimmos apresenta as 02
inferior da matriz. Essa informacao sera utilizada para vertentes de Benchmarking
avaliar os pontos fortes e fracos em relagdo a €m um mesmo contexto,
concorréncia. porém com hamonia a
Warshall.
Listar os “comos’: Expressa a forma de produzir ou Descrigdo dos elementos do servigo: As colunas da Ambos os autores indicam a
atender os “qués’”, isto &, traduzir os anseios e exigéncias  |matriz da casa da qualidade contém os elementos de organizacdo apresentar
5 dos clientes. servico que o gestor pode atacar para satisfazer as parametros técnicos que
expectativas do cliente. satisfacdo as necessidades
do cliente.
6 Direcionar a melhoria: Determina para cada ‘como” qual |Observagéo da intensidade dos relacionamentos entre|Ambos os autores
a direc&o para melhoria. os el 1tos do servigo: O telhado da casa da qualidade|apresentam a correlag&o
Correlacionar as caracteristicas técnicas(ou telhado  |oferece a oportunidade para registrar a intensidade da entre 0s requisitos técnicos
da casa qualidade); Essa matriz se apresenta naforma  |correlag&o entre os pares de elementos do servigo. E (comos), porém Marshall traz
7 triangular, analisando os requisitos entre 0s “comos’. adotado trés niveis de intensidade para os um detalhe complementar
Também é classificada sendo: Positiva forte, Positiva relacionamentos: forte, médio e fraco. sobre o sentido da melhoria
fraco, Inexistente, Negativa fraca e Negativa forte. do "comos”.
Quantificar o “coma’: Determina para cada ‘como” um Observagio da associagio entre as expectativas do  |E pontuado pelos dois
valor de objetivo, que busca ser atingido para garantir a cliente e os elementos do servigo: Para indicar a autores a relacéio dos
8 satisfacdo do cliente. intensidade do vinculo entre um elemento do servigo e uma |parametros técnicos em
correspondente expectativa do cliente. relagdo aos requisitos
expressos pelos clientes.
Avaliar a concorréncia (elhar da erganizagio): IDEM TOPICO 4. IDEM TOPICO 4.
Apresenta as especificacdes do concorrente, baseado na
9 forma como ele executa a prestacao do servico. Este
julgamento € pontuado na percepcédo da organizacdo e ndo
do consumidor;
Matriz de relagdes: De forma sistematica € possivel Avaliagdo estratégica e estabelecimento de metas: A principal saida da casa da
reconhecer o nivel de relacionamento das caracteristicas  |Observando a casa da qualidade completa, vendo pontos  |qualidade & expressa pelos
do produto/servigo (“ques”) e definir a forma de obté-lo fortes e fracos em sua posicéo estratégica em relagdo as  [dois autores, pelos valores
10 (“como”). E nesta matriz que os conceitos e intengdes sdo |concorréncias. O alto valor ponderado atribuido sugere que |totais que direcionaréio as
aplicados visando alcancar a satisfac&o do cliente, com este deve ser considerado como a primeira prioridade a sugestdes de acles de
base nos valores das pontuacdes é possivel ter o direcional|receber investimento em harmonia com o grau de melhorias.
para atuacdo. dificuldade de melhoria.
Avaliagio dificuldade/probabilidade: E o meio que a Classificagio da dificuldade de melhoria dos Sobre a dificuldade de
organizag&o avalia o nivel de dificuldade para atendimento |elementos do servigo: Na base da casa, esta o graude |melhoria, € avaliado por
de cada item, por meio deste fator de dificuldade auxilia a  |dificuldade de melhoria para cada elemento do servigo, ambos, no tocante as
11 |empresanatomada de deciséo. sendo que o elemento com grau 1 € o de maior dificuldade. |limitagdes da organizagéo em
Este tépico demonstra que, embora os clientes possam  |obter a melhoria.
atribuir um alto grau de importancia a um elemento do
servico, a empresa pode ser incapaz de atendé-lo.
Avaliagdo da pricrizagdo: O nivel de intensidade obtido na |Ponderagédo dos elementos de servigo: Esta etapa é Por fim, ambos sinalizam a
matriz de relacdo e a disposicdo de importancia auxiliarde |realizada para medir a importéncia da avaliagao dos exposicdo do percentual de
para criar um planejamento pautado na priorizacéo para clientes em relagfo aos elementos do servico. A chaminé  |cada topico que auxiliara na
aplicag&o dos esforgos, isto &, selecionando 0s “comos”  |da casa da qualidade contém uma lista da importancia priorizacéo de acdes e
para as proximas fases do projeto. O calculo dos scores € |relativa de cada expectativa do cliente. Esses pesos, investimentos.
obtido multiplicando o grau de intensidade (1 (fraco), 3 normalmente em uma escalade 1 a9, indicam a
12 (médio) e 9 (alto)), pela ordem da importéncia (1a 7), importancia gue os clientes atribuem a cadauma de suas
dados extraidos do cliente. A apuragdo dos scores expectativas e podem ser determinados por uma pesquisa
absolutos (que é o0 somatdrio das colunas ‘como”) com o cliente. A nota ponderada de cada elemento & obtida
representa a importancia relativa de cada “como” no pela multiplicag&o da importancia relativa pelos nimeros
atendimento dos itens “que”. que representam a intensidade dos vinculos, apresentados
no corpo da matriz, sob cada elemento de servico.

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).
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E possivel observar que Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) apresentam
etapas mais sintetizadas na elaboracéo da casa da qualidade, porém harmonizando
com 0s passos citados Marshall (2006).

2.5 Benchmarking

O Benchmarking, segundo Bogan (1997), € um recurso de busca das
melhores praticas e processos que propiciam melhores resultados e
desenvolvimento de idéias inovadoras. Para Albertin (2015) o Benchmarking € um
instrumento Util para tratar com mudancas necessarias, que consequentemente,
direciona e determina as competéncias essenciais e futuras como também a
melhoria dos processos.

E possivel dizer que a medida da qualidade do desempenho de uma
empresa pode ser calculada pela comparacdo com o desempenho de outras
empresas conhecidas como as “melhores da classe”, processo conhecido como
Benchmarking (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010). Os autores citam ainda que
as companhias aéreas aprenderam a reduzir o tempo de reabastecimento e preparo
de avides nos portdes observando o trabalho em equipe nas pistas de corrida de
automoveis.

Segundo Martins (2010), o Benchmarking ndo significa imitar algo ou
alguém, mas compreender suas caracteristicas e utilizar estes aprendizados em seu
préprio beneficio. Maximiano (2004) ressalta que realizar Benchmarking € utilizar um
ponto de referéncia a ser reproduzido.

E possivel compreender que a realizacdo de Benchmarking pode ser
caracterizada como uma estratégia fundamental para as corporacfes e empresas,
gue buscam ocupar lugar de destaque frente a concorréncia e no mercado,
porquanto proporciona informac¢des importantes na busca da melhoria continua de
produtos e servicos em busca do sucesso das empresas ou entidades.

Conforme Bogan (1997) é possivel citar os trés principais tipos de
Benchmarking:

1. com foco nos processos;

2. com foco no desempenho;e

3. com foco na estratégia.
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O Benchmarking com foco nos processos atua principalmente em
sistemas de carater administrativo, podendo ser relacionado com os historicos de
reclamacdes dos consumidores, estrutura organizacional de compras, vendas,
financeiro, manufatura etc. Vislumbra a obtencéo dos melhores processos com base
em organiza¢des com 0 mesmo nicho ou similares, com o intuito de obter préticas e
alternativas de realizar trabalhos com maior desempenho. Normalmente o
Benchmarking processual obtém resultados a curto prazo, aplicados principalmente
em reducdo de tempo de tarefas, eliminacdo de desperdicios e estrutura de

Processos.

O Benchmarking com foco em desempenho é descrito na atuacéo
principal de comparagdo de produtos e servigos, bem como nos resultados de
desempenho. Nesta configuracdo é possivel avaliar a posicdo de um determinado
produto ou servico em relacdo & concorréncia, robustecendo a competitividade. E
possivel evidenciar caracteristicas de comparacao de valores, configuracao técnica,

especificacdes dos produtos, expressao dos servicos realizados etc.

O Benchmarking com foco na estratégia atua nos niveis mais elevados
das organizacfes, onde € observada a forma como as organizacdes competem,
suas principais estratégias de atuacdo frente 0s negdcios e a concorréncia,
buscando decodificar quais estratégias obtiveram sucesso e melhores

desempenhos.

Deste modo, Bogan (1997) destaca que o0s principais ganhos do

Benchmarking sao:

Estabelecer e aperfeicoar estratégias;
Melhoria nas atividades, processos e sistemas;
Planejamento estratégico;

Obtencéo de resolucéo de problemas;

Inovacao e promocgéao de idéias;

IS T L

Comparar e avaliar o mercado.
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Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), destacam que o Benchmarking
envolve 5 etapas, sendo:
1. Selec¢édo de um processo importante que precise de melhoria;
2. ldentificagdo de uma organizagcdo com exceléncia no processo;
3. Contato com a empresa de benchmark, visitacdo e estudo do
processo;
4. Anédlise das descobertas;
5. Melhoria do processo.
Com base nos tipos, atuacdo e vantagens do Benchmarking é possivel
observar que a aplicacdo proporciona uma abordagem forte na busca de melhoria
continua de produtos e servi¢cos, de modo aperfeicoar 0os processos e fortalecer a

abordagem para competitividade.
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3 METODOLOGIA

Este trabalho é moldado na exposi¢do de Andrade (2005), que classifica
as pesquisas cientificas em dois conjuntos, onde o primeiro conjunto apresenta o
objetivo de prover o saber, satisfagdo em adquirir conhecimento e tomar ciéncia de
um determinado assunto; no segundo, a pesquisa visa aplicacbes praticas, com o
objetivo de contribuir para tomada de decisdes, orientacbes e pela busca de
solucdes de problemas concretos.

Na estrutura deste trabalho, a caracteristica de pesquisa se apresenta na
estrutura tanto descritiva como explicativa. Conforme Perovano (2016), descritiva
devido expor identificacdo, registro e analise dos atributos, fatores e variaveis que se
correlacionam com o processo ou fenbmeno, embora que sem uso de técnicas
estatisticas aprofundadas. E na caracteristica de pesquisa explicativa, conforme Gil
(2008), o foco é identificar fatores que determinam ou que contribuem para as
ocorréncias dos fenébmenos.

Este trabalho também é compreendido como estudo de caso, porquanto
apos a captura de dados, é efetuada uma analise das relagbes das variaveis para
uma posterior determinacao dos efeitos resultantes em uma organizacéao, produto ou
servico. Yin (2010) ressalta que um estudo de caso é uma analise pratica de
fendbmenos contemporaneos dentro de uma vertente da realidade dos fatos, em
particular quando a fronteira entre o fenbmeno e as circunstancias busca elucidar
uma compreenssao. A andlise fundamenta-se em diversas fontes de variaveis e
favorece o desenvolvimento de condi¢cdes para guiar a captura e a investigacdo de

dados.

3.1 Local da Pesquisa

Com base na consisténcia tedrica aplicou-se uma pesquisa como publico-
alvo dos clientes de uma Galeteria situada no municipio de PACAJUS-CE, uma
microempresa do ramo alimenticio, atuando desde 2014, com funcionamento de
domingo a domingo. A estrutura da empresa € composta do proprietario e cinco
empregados, sendo um estabelecimento de imével préprio com 60m?2 proximo ao
centro urbano. Os dois principais concorrentes da micro-empresa em estudo, ficam

préximo do estabelecimento e tem estruturas similares.
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3.2 Pesquisa e coletada VOC

Uma reunido foi realizada com o proprietario do estabelecimento, para
explicar o método do QFD, iniciando por conceitos e sistematicas, assim como expor
a metodologia de pesquisa, alinhar sobre os objetivos, abordagem ao envolver os
clientes, assim como a maneira da condugcdo com os mesmos. Finalizada a reuniéo,
o proprietario do estabelecimento autorizou a realizagdo do estudo, bem como se
dispds em colaborar no que fosse necessario.

A captura da VOC ocorreu através de pesquisa documental com a
participacdo voluntéria dos clientes. A elaboracdo do documento de pesquisa
considerou o trabalho do pesquisador ao levantar dados referentes a microempresa
€ COmo 0S processos sdo conduzidos, por meio de perguntas e anotacdes. O tempo
em que a pesquisa foi realizada abrangeu os meses de outubro a dezembro de
2020, abordando pessoas de diferentes sexos, idades e classes sociais.

A primeira etapa da pesquisa levantou de forma aleatoria e voluntéaria, as
principais caracteristicas que os clientes consideram importante em relacdo ao tipo
de estabelecimento sendo esta, conforme Marshall (2006), a primeira etapa do QFD
onde € levantada a lista dos “qués”. Dos itens levantados foram consideradas as

dez principais caracteristicas mais relevantes para os clientes, conforme tabela 1.

Tabela 1: Caracteristicas relevantes

Item Caracteristicas

F [Saboroso

4 [Limpeza do ambiente

& |Ter bom preco

C [Bem assado

I |Bom atendimento

E |Bom tamanho

B |Rapido atendimento

0 |Bem guente

Ambiente de compra agradavel (& sombra ou
ar condicionado)

G |Ter acompanhamento (farofa e vinagrete)

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).
Em um segundo momento, houve a participacdo voluntaria de 30 clientes,

que foram abordados apds o atendimento, pelo qual, apds explanacéo da pesquisa,
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era solicitado ao cliente para pontuar as caracteristicas seguindo o formulario de

importancia de satisfagdo (Apéndice A), com 0s seguintes niveis:

1 - nenhuma importancia

2 - pouca importancia

3 - alguma importancia

4 - importante

5 - muito importante

O calculo do nivel de importancia para cada caracteristica relacionada ao

estabelecimento seguiu o conceito abordado por Cheng (1995), onde os clientes

liam as dez caracteristicas e marcavam com um “X” os itens de acordo com 0s

niveis de importancia, sendo: 5 - muito importante, 4 - importante, 3 - alguma

importancia, 2 - pouca importancia e 1 - nenhuma importancia.

Logo apos, os clientes pontuavam o nivel satisfacdo dos requisitos em

relacdo a microempresa, bem como os dois principais concorrentes, marcando com

um “X” os itens de acordo com o Apéndice A, com 0s seguintes niveis:

1 - muito insatisfeito

2 - pouco insatisfeito

3 - neutro

4 - satisfeito

5 - muito satisfeito

Apés a pesquisa e captura da VOC, os dados foram tabulados em

planilha usando software Microsoft Excel® 2010, conforme tabela 2 (Anexo 1).

Tabela 2: Tabulacdo da pesquisa de importancia

Itemy

Caracteristicas

MEdia

Total

* Unit

= Ac.

Thiaq

Hil,

Zaphi:

.....

Saboroso

4,10

123

T4

4

Limpeza do ambiente

3497

13

T3

27

Ter bom prego

353

e

12

jei=

Bem assado

3,47

04

12

11

Eom atendimento

343

1032

1=

B2

Eom tamanho

2497

a9

LI

T2

o|lm (m|=-|a|m|~]|n

Fiipido atendimento

2,60

70

&

a0

mlw [w lala|[w|w]|w

~|lw | rm|la|lmw|[a|w]|mw

Biem quente

2,10

:x]

T

av

Ambiente de compra
agradavel (3 sombra
ou ar condicionado)]

2,13

B4

T

Q45

Ter acompanhamento
[Farofa e winagrete]

180

B4

-

00

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).
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3.3 Aplicacao da Matriz Casa da qualidade

Conforme mencionado anteriormente, este trabalho propde aplicar a
matriz “Casa da Qualidade” do método QFD, seguindo a estrutura de etapas da
matriz apresentada por Marshall (2006), em harmonia com Fitzsimmons e
Fitzsimmons (2010). Para este trabalho sera utilizado para preenchimento dos dados

a planilha elaborada por Guedes (2019).

3.3.1 Definig&do do objetivo

Obter acdes necessarias que possam conquistar vantagem competitiva

frente os concorrentes A e B, bem como proporcionar a satisfacao dos clientes.

3.3.2 Listar os “qués”

O primeiro dado de entrada na matriz “casa da qualidade” sdo os
requisitos que o cliente classifica como relevantes para o tipo de estabelecimento e
servico ofertado, ou seja, 0 que o cliente quer ou o0 que ele espera. Estes requisitos
foram obtidos através de feedbacks nas pesquisas realizadas, provenientes da

tabulacéo de dados que foram capturados em campo conforme Tabela 3.

Tabela 3: Matriz Casa da Qualidade — “Qués”

Voz do Cliente (VOC)

[temn

Saboroso

Limpeza do ambiente
Ter bom preco

Bem assado

Bom atendimento
Bom tamanho
Rapido atendimento
Bem guente
Ambiente de compra agradavel (8 sombra g
Ter acompanhamento (farofa e vinagrete)

TIB B B R B B Cliente

olwmimoi=liomimisicaipiia

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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3.3.3 Atribuir nivel de importancia

Foi inserido para cada requisito, 0 somatorio das pontuacfes que 0s
clientes atribuiram para cada “qués”, Estes valores provenientes do somatorio
(tabela 2), séo indicados na coluna “Importancia” da matriz casa da qualidade. Para
facilitar a analise, os dados foram colocados em ordem decrescente, de modo prover

agilidade e organizacdo dos demais passos.

Tabela 4: Matriz Casa da Qualidade — “Qués” com importancia

=
I |
I I
I |
Voz do Cliente (VOC) : = :
ik
. )| & |
S|E | § |
L_;F = 1 E I
A | 1|Saboroso 123 |l
A | 2[Limpeza do ambiente i 119 ||
A | 3(Ter bom preco 106 1)
A | 4|Bem assado I 04 I
A | 5|Bom atendimento I} 103 I
A | &|Boem tamanho 1| &9
A | T|Rapido atendaimento 1| 75 I
A | 8[Bem guente 1| 63 I
A | 9|Ambients de compra agradavel (a sombrag 64 |l
A | 10|Ter acompanhamenta (farofa & vinagreta) L 54 11

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

3.3.4 Aplicar Benchmarking

Com base na pontuacédo da pesquisa de satisfacdo do servico ofertado
(Apéndice A), tanto da microempresa em estudo como pela concorréncia, expedida
pelos clientes, é inserido os dados de avaliacdo na matriz, considerando conforme
Bogan (1997) informacdes de Benchmarking com foco na andlise do desempenho
do servico. Através da insercdo desta informacdo na matriz é possivel, conforme
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), comparar quais as oportunidades de melhoria
gue a microempresa em estudo tem frente seus concorrentes, ao olhar e percepcao

dos clientes (Tabela 5).
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Tabela 5: Matriz Casa da Qualidade — Benchmarking (olhar do cliente)

Voz do Cliente [VOC) Avaliagio pele

|
|
|
|
Cliente |
|
|
|
|

1
1
1
1
-}
2 |
B T T (5
£ c - Medigdes | [ o G
-
ol= E(alslc/p/E/FlgH|I|J|K[L|m|[n|d
A | 1|Saboroso 123 D
A | 2{Limpeza do ambiente 119 ! ;
A | 3|Ter bom preco 106 I
A | 4|Bem assado 104 I«
A | 5|Bom atendimento 103 If =
A | 6|Bom tamanho k] 1].
A | T|Rapido atendimento 75 1l
A | 8|Bem gquente 63 1.
A | 9|Ambiente de compra agradavel (3 sombra g 64 H
A | 10|Ter acompanhamento (farofa e vinagrete) | 54

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

3.3.5 Listar os “como”

Nesta etapa, foi envolvido o proprietario do estabelecimento e seus
empregados para inserir na matriz quais seriam 0s requisitos técnicos que
expressam a maneira de produzir ou atender os “qués”, isto é, parametros que
traduzem os anseios dos clientes (Tabela 6). Nesta fase a organizacdo volta os
olhares para cada topico que os clientes consideraram importantes, e conforme as
fases de Benchmarking descritas por Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), as analises

das descobertas propiciam a melhoria dos processos.

Tabela 6: Matriz Casa da Qualidade — “Como”

I ] ol
I *EE _ = % |22 Estudo —
I 330 € E|E 15z l22 Conc. A
g< Els s |3 glgl2|E]s Cone. B
| L™ m | @ el |5 |5|E|=|¢€
A = | = & |® | @ | g |E E|le|51|E
; AHEHEHHHEHHBE
| Sles|E|=]|® 2|82 |®|§|™® =
E|Zle|2|2|a|l®s|2|elae|l2]|2
! s|E(%|el&|5|e|5|2|5|8]|5
. : THEHBEIHBEHEHHEE
Voz do Cliente (VOC) | s |E|E|E8|E|R|8|E|E|E|2|E|= aliagio pelo
I slsldlafslafalm]E]E]la]| s Cliente
HA T Medigdes 2eeee
-
52 Ela/Blc p|lE|Flaln|1|Jd|k| Lim|n|oO
A | 1|Saboroso 123
A | 2|Limpeza do ambiente 119
A | 3|Ter bom prago 106
A | 4|Bem assado 104
& | 5|Bom atendimento 103
A | &|Bom tamanho 83
A | T[Répide atendimento 75
A | 8|Bem guente 63
A | 9lAmbiente de compra agradavel (4 sombra q &4
A | 10{Ter acompanharmento (farofa e vinagrete) | 54

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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3.3.6 Direcionar a melhoria

Apés inserir os requisitos funcionais, € inserido o icone com a direcédo da
melhoria para cada “como”. Na tabela 7 é possivel observar que existem requisitos
que quanto maior o nivel melhor seréa para a satisfacdo do cliente, diferentemente
existem requisitos que quanto menor o nivel, a satisfacdo sera maior. Entretanto
existem itens indicados na matriz, que a especificagdo nominal € o ideal por ser um

processo especifico.

Tabela 7: Matriz Casa da Qualidade — Direcdo para melhoria

Classif Requisitos
A Maior, melhor
© Nominal melhuj__: _____________________ x
Menor, melhor I A A Y Q A ! ‘ Q A Ly
A R e _A = = _—91.-‘;-'= T
g3 2 = ols Estud
k-] 2 =5 © studo
=2 | B c &= -
23 =z gl E E 4 |5l Conc. A _]
S E|lwo | 2 e|&|8 |2 Conc. B _]
®a R (2| |8(E|2|& |2
- | o e|S|S|g|E|E E|S|E
2lE(s|Ele|=|s|alalB2S]|2
clS|I|8)le]lel|lE|8|8|E|8]|=
™ - ~— *® - @ B bt S © =
el |le]|=|R|le|m(2|2]|a|2|2
o [2|C|e|C|>|o|3|3|E|3]|E
s lgls|le|g|e|(®|B(B|S|B|S
; 2lslg|l5]|5|al2|alz]|2|®
Voz do Cliente (VOC) = E = § g - § E E E § E g Avaliag3o pelo
g =l l=|R|a|=|=]|=]0]|l=]~ Cliente
_::_: < Medicoes DO
k2
=4 K A|B|C|D|E|[F|G|H|!I|J|K|L|IM|[N|O|1]2|3]4]|5
A | 1[Saboroso 123 isieigt
A | 2|Limpeza do ambiente 119
A | 3|Ter bom prego 106
A | 4|Bem assado 104
A | 5|Bom atendimento 103
A | 6|Bom tamanho 89
A | 7|Rapido atendimento 75
A | 8|Bem guente 63
A | 9|Ambiente de compra agradavel (3 sombrad 64
A | 10|Ter acompanhamento (farofa e vinagrete) | 54

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

3.3.7 Correlacionar caracteristicas técnicas

Nesta fase, também conhecida como “telhado da casa qualidade”, a
matriz apresenta um formato triangular, onde é analisada a correlacdo entre os
requisitos, ou “‘comos”. Conforme Rodrigues (2006), nessa etapa € classificada a
correlacdo, que permite saber o quanto um determinado requisito pode afetar o
outro. A classificagdo segue os niveis, sendo: Positiva forte, Positiva fraco,

Inexistente, Negativa fraca e Negativa forte, conforme icones na tabela 8.
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Tabela 8: Matriz Casa da Qualidade — Telhado

S e R R SR N SR SR PRV B SR et e 1
1 ’ i ]
I Srositiva Forte |
I Positiva Fraca |
Classif Requisitos 1 @icgativa Eoﬂo :
A Maior, mel 1 @Negativa Fraca
© Nominal, melhor PP O O . . . . . O . O . 0. . O ]
W Menor, melhor A A Y A A O A
22 ° - 5l=
pos de Correlacdo .; 'E' - =| % e g 8 2 _ Estudo
© Forte (9) ER e £E|E E 2|28 Conc. A
Q Média (3) gs Els s |2 e|2|5(2|% Conc. B
aca (1 = o o |8 csl18|l=lS|E|2|8]|€
X 2 &ls|2|5|2|EIS E|IE|S|E
SHEHEEHE R IR
Sl |€|ea gls[(=|®|S|=|s
E|l|legl=]|2|2|=|c|e|ale|2
e |2|C|e|S|>|e|2|2|E|2]|E
HEHHEMHEEAHHHERE
" - - -
Voz do Cliente (VOC) glz|s|8lS|2|2|E(E|e|E]s2 Avaliag3o pelo
815 -3 ) |3 |o| @ o | &
g clelalslRrlal, e8] 8|F Cliente
'3 M‘iée_s ®DDD D
£
3| EMBCDEFGHU J kLM n]o]1]2|3]a]s
A | 1|Saboroso 23] | [ ] 2835000
A | 2|Limpeza do amb T N N I [l
A | 3|Ter bom preco 106 | - s CaiYie
A | 4{Bem assado 104 N N N A - [ [ T T T T lgeisAie
A | 5]Bom atendimento 103 ! H ) [ T S N,
A _|_6[Bom tamanho 89 LT T T T T T T T T T T T Jeighie
A | 7|Rapido atendimento 75| ‘ ‘ CER K »
A”| 8|Bem quente SEET——— [ <2 N N N N N N N I 3
A | 9|Ambiente de compra agradivel (a sombra d 64 <-$< .
A | 10|Ter acomp (farofa e vinagrete) | 54 | [ 1 | | . .

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

3.3.8 Quantificar o “como”

Na tabela 9 é pontuado, conforme Rodrigues (2006), a relacdo entre as
expectativas dos clientes e requisitos técnicos do processo. Foi determinado para
cada “como” um valor objetivo, que busca se correlacionar com os requisitos VOC

indicados pelos clientes. A correlacéo pontua niveis: Forte (9), Média (3) e Fraca (1).

Tabela 9: Matriz Casa da Qualidade — Quantificagdo do “como”

i ntr I}
SPositva Forte
rPositiva Fraca
Classif Requisitos @ ogatva Forte
A Maior, melho @Negatna Fraca
O MNominal, me|bolrl
W Menor, melhor A AV O A AV AO AO A
- g2 s - =
pos de Correlacdo =E ~|B cls 8 =) Estudo e
© Forte (9) £3 z <\ A Conc. A —
O Média (3) gs E|lm -2 e|2|5|8 Conc.B __
7 [ e | & z| s csle8|l=z|8|8
aca (1 2|& HEEIH I HEEE
slE|la|Elel=ls]|®|2|8|<|&
cls|Els|6|2|2|e|s|E]s|2
ElZ|s|8|g|2|5|ele[2fe|2
e |l 2|Q| el |3IS|E|IZ]|E
s(2|s[v[(S|(s|®|B|2|28|B)|2
2ls|s(s|5|s|8]|8|8[z|2|s
Voz do Cliente (VOC) s|E|Z|E|E|®|8|E|E[E|S|E|2 Avaliag3o pelo
g o e L0 o Lre ol LOS e bicct o o ol Cliente
® 3 » DO D)
§ £ 1 - M’ T - R
HH Als[clolelFlalu]1]o]k[L]Im][n]of1]|2|3]a]s
A | 1]Saboroso 2 | e | A | I sisie
A 2lLimpezadoambiente |19l T@ | | TA] A Il (<O .
A | 3[Ter bom prego 1061 | @ 1 © | [ K3 .
A | 4|Bem assado A [ e | T Al | OA| CeieiAls
A | 5|Bom atend 03 (AT T 1@ |OTAIA ~ O] . .
A | §|Bom tamanho ol [ 6] 1 @] 1 | R 1))
A | 7|Rapido atendimento s | | 1OlO o g Sieal| sigie
Al 8lBemquente S ) A - Y O A 00| sieiidis
A | 9|Ambiente de compra agradavel (a sombrad 64 | [ A o [ | Loilidis
A | 10[Ter acompanh farofa e vinagyete) | 580 | 11 1 1 (&) ‘ o 5

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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3.3.9 Avaliar a concorréncia

Esta fase também é a aplicacdo de Benchmarking, porém com olhar da
organizacdo em relagdo aos concorrentes. Conforme Bogan (1997) é buscado
decodificar quais estratégias obteve melhores desempenhos e sucesso. Houve
novamente o envolvimento do proprietario do estabelecimento e seus empregados,
contudo com o intuito técnico de avaliar os requisitos funcionais da microempresa
em relacdo aos principais concorrentes. Atentando-se para as especificacdes, boas
praticas e caracteristicas técnicas que sao adotadas pela concorréncia, baseado na
forma como eles executam a prestacdo do servi¢o, conforme Tabela 10.

Tabela 10: Matriz Casa da Qualidade — Avaliacdo da concorréncia

Spositiva Forte
Positiva Fraca
Classif. Requisitos @icgativa Forte
A Maior, melho @@Negativa Fraca
© Nominal, melhol
V¥ Menor, melhor A AV O A AV AO AO A
g2 e - Sl|s
pos de Correlacs = = —~ Estudo
X (€ 5 =c o < c < = —
< Forte (9) £2 T g £ E & s | & g Conc. A
O Média (3) g5 Els = b~ e[(=|8|2 Conc. B ___
1 « o ] = €l8l~]|8 .“:’ £ s e
r3ca - -9 o = > | £ [ E £ S E
2lE|lg|Ele|=|s|S|alB2|S|2
slsle|la|es|le|s|B8|8|E|8|2
gele|ls|2|8|2|&|e|e|2]le|B
s |2|S|e|lS|S|e|2|32|E|2|E
slg|lg|®|s|le|®|B|EB|8|8|S
o|lw|2|leo|28|D|eo|o|o|w|2 |8
Voz do Cliente (VOC) gle|lS|ElS|e|E|IE|IEle]|E]le Avaliac3o pelo
s H & 4 3 o @ @ s | = <@ L E
% rlelalslRlalr]|lele]|d]e | Cliente
£l Medicdes Soese
Sl= A|B|C|D|E|F|G|H|I|J|K|L|M|N|O
A | 1]|Saboroso |13 © o - -
A | 2|Limpeza do ambiente 119 | (o] | I | | A |
A | 3|Ter bom preco 106 |
A | 4|Bem assado Al | O] | . © A
A | 5|Bom atendimento 103 A (o) O
A | 6|Bomtamanho 89 | R A X | -
A | 7|Répido atendimento 75 [@1le)
A | 8|Bem quente 63 1@ | - JEo)
A | 9]Ambiente de compra agradavel (3 sombrad 64 A
A | 10|Ter acompanhamento (farofa e vinagrete)
| (5]
i D
il Avaliacdo Técnica %
I
L (&3]

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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3.3.10 Matriz de relagdes

Nesta etapa da matriz, conforme descrito na tabela 11, refere-se ao
somatorio do produto de todos os pesos de cada tipo de relacionamento com grau
de importancia relativa de cada necessidade do cliente, ou seja, o nivel de
relacionamento das caracteristicas do produto ou servigo (“qués”) em relagao a
forma de obté-lo (“como”). Esta relacdo € aplicada e observada com o intuito de

obter o direcional para atuagao.

Tabela 11: Matriz Casa da Qualidade - relagbes

)
X\
B
(XX
&Y
X

PP ositiva Farte

*‘-:-.-:: i‘:ﬁ:ﬁ:ﬁ:‘ Fasana Fraca
Classif Requisios *#***ﬁ_-_ﬂi*‘*ﬁ*f_**** W gatva Forte
A Masor, melhor == = :1‘_""._**'*****“* &@iiegatra Fraca
O Hemingl mlh-:n':L— e e el e e e e
¥ Menor, melhor A A Y A A Y 5O a Y
g3 £ = & | Estuda
pos de Comelac =2 _ =& g EE E|_ ¥ =
&> Fore (3) L e g|E E =z g Conc. A
O Média(3) Eg El= S| B glolz|8 Conc. B
3 LS ] - z L] = o £ = E
- - =3 - = o™ E = B E o E
A EHHEHHHEHEHE
sle|B|=|® S0 |9 | |2 |5
AHEIHEHHHHEEEE
HHEHEHEH
Vot da Cliente [VOC BlEIE |25 |B||2|2|B|2
e AHHHHHHHHHEHHE g
.E . g “‘dw il O 0 e
gz alB|C|D|E|F|& H|I]|J]K THENE
A | 1] Saborosn (FEAE - T - | 1 TS
& | 2|Limpeza do amiente 118 [=] rFy
A | 3[Ter bom prégo 106 | =3 | L=} 11 |
A | 4[Bem assado 104 | b [=] A o
A | 5[Bom stendimentn wi| A @ O A A
A | 6|Boen tamanha &9 &) [s]
& | 7|Rigido atendimento 75 [=If=10NL 1
A | 8[Bam quente (1] (=] [ =] s (=]
A | 9lAmbiente de comges agraddvel (3 sombia o 64 Y L=}
A 10| Ter acompanhaments (farota & wnaghebe) 54
= &
&) 4
fyaliagdo Técnica 3
(=) 2
= 1
Valcres Ao
| Impandncia Pondersda) 12131 117, 86| 1 1 G
% de Impoddncia

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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3.3.11 Avaliagéo dificuldade/probabilidade

Com base nos valores-alvo, expressos na andlise da tabela 12, a
microempresa avaliou o nivel de dificuldade para atendimento de cada item, por
meio deste fator de dificuldade auxilia a empresa na tomada de decisao, conforme
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), este topico demonstra que, embora os clientes
possam atribuir um alto grau de importancia a um elemento do servi¢co, a empresa
pode ser incapaz de atendé-lo. Contudo para a microempresa em questdo, nao

consta itens impeditivos de atuagao.

Tabela 12: Matriz Casa da Qualidade — Avaliacdo dificuldade

)
&4
3K
1*?
()

)
)
)
!
)
{c
"
)

EBrgsina Forte

= = [ =T
ASTSTIITITIEITHS oo Fos
S — o e P L P gt Lo
A Maor mel ‘-P#* i:iﬁf‘ﬁq‘*‘,ﬁi —@tegatra Fraca
€ Hominal, mnz_ el el o e el el el el e
¥ Manoe, melhor A A A A Y A O A i
. | o
£z SRR Estudo —
£ T gl Ele|s|E 5 Conc. A __
ks E| = == MEIHE Conc. B __
& F 2= ElE(= |52
2L s|w|®|E|E|E|E|5|E
clE|=|E|le|=|=|z|lald |5
= ' - ° s | 2 -]
eS8 |lzlzl5|5]|5]8]%]2
THHHEHHEHHHHE
oz do Cliente [VOC) o2 gf E E Sleg|E|E[Els|E E Avaaghc pelo
f rlelalellalele]ls || |- Cherfs
E . Modicies - o
 E 3 gelelole|frlaln|i|alrlL|m|n]o
& | 1|Sakoroso 123 | O e 1 | | | I
A | 2|Uumpeza do amsente 115 (=] ry Fy
A | 3|Ter bam prega 10& | 1 1 | 1 1 1
& | 4|Bem assada 104 | [=] [«
A | &[Bom stendimertn 103 AT o O | ]
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Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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3.3.12 Avaliagéo de priorizagao

Os niveis de intensidade com base no percentual de importancia obtidos
na matriz auxiliardo para criar um planejamento pautado na priorizagcdo para
aplicacdo dos esforcos. O célculo dos scores foi obtido multiplicando o grau de
intensidade, pela ordem da importancia, dados extraidos do cliente. A apuracdo dos
scores absolutos (que € o somatério das colunas “como”) representa a importancia

relativa de cada “como” no atendimento dos itens “que”, conforme tabela 13.

Tabela 13: Matriz Casa da Qualidade — Avaliacdo de priorizacdo
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¥ |E|z| |s|E] |2|2]3]2|8 Conc B
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Fonte: Elaborado pelo autor (2021).



29

4 RESULTADOS

A pesquisa e aplicacdo do método QFD, com uso da matriz casa da
gualidade, captou a Voz do Cliente (VOC) em relagdo os desejos e expectativas
esperadas no tocante o tipo de estabelecimento.

De forma decrescente, como pode ser visto no Quadro 2, o principal
requisito que os clientes expressam é o anseio pelo Sabor. Demonstrando, por
conseguinte, preocupacgao acerca da qualidade na limpeza do ambiente, seguido de
um preco acessivel de aquisicdo, expressando também o desejo que o galeto esteja
bem assado. Ainda na escala do grau de importancia, o método também revelou que
os clientes se importam com um bom atendimento. Nos itens finais do Quadro 2, os
clientes demonstram também importancia pelo tamanho do galeto e que o
atendimento para aquisicdo ocorra no breve espaco de tempo, desejando que o
produto esteja bem quente para consumo. Os clientes demonstraram ainda certa
importancia com a temperatura do ambiente e alguns expressaram o interesse de

receber acompanhamento (farofa e vinagrete).
Quadro 2: Levantamento da VOC

Voz do Cliente (VOC) 2
. 8
HE H
O|= £
A | 1|Saboroso 123
A | 2|Limpeza do ambiente 119
A | 3|Ter bom preco 106
A | 4|Bem assado 104
A | 5|Bom atendimento 103
A | 6|Bom tamanho 89
A | T|Rapido atendimento 75
A | 8|Bem quente 63
A | 9|Ambiente de compra agradavel (3 sombra d 64
A | 10|Ter acompanhamento (farofa e vinagrete) 54

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
A partir dos resultados de captura da VOC, foi possivel desdobrar os
topicos de satisfacdo do cliente em forma de requisitos técnicos na prestagdo de
servigos, correlacionando os requisitos do cliente com parametros que atendam

suas exigéncias e necessidades conforme apresentado no quadro 3.
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Quadro 3: Desdobramento em Parametros Técnicos

A AV O A AV A O A O A
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] E s £ = E o [ o = o
s |l=|2|5 E|l~|= o | o | = o | &
sle|S|la|l®|l2|5]|=|=|S|=|=
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L] 2 IE- L] o g o = = E = E
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1211 1174|1221 2835 | 1218|1755 | 1102| go7| 742| 48s|1s03| 721
81/179|82|191/ 82118/ 74|60)|50/| 3.3/10,1/ 4.9

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Este resultado foi possivel com o envolvimento e participagcdo do
proprietario do estabelecimento e seus empregados, através de um trabalho em
equipe de carater técnico. No quadro 3, também é apresentado o resultado das
informacfes de sentido da melhoria no topo de cada parametro técnico, sendo
possivel compreender o nivel de esfor¢cos que podem ser empregados para melhoria
continua dos processos e servicos. Exemplificando, o sentido de melhoria para o
item “precificacdo” demonstra que a medida que houver possibilidade de reducao é
possivel ampliar a satisfacdo, bem como o item “tempo de atendimento”.

Ainda no quadro 3, é exposto na parte inferior o resultado de importancia
relativa de cada “como” no atendimento dos itens “qués”, sendo esta relacéo
aplicada para indicar o direcional para atuacédo e criacdo de planejamento pautado
na priorizacéo de aplicacédo dos esforcos, como por exemplo o item “Peso do galeto”
gue atingiu 11,8 pontos percentuais de importancia para atuacdo, assim como o item
“Tempo de Marinada” atingiu 8,1 pontos percentuais e esta fortemente relacionado
com requisito “Sabor”, que havia sido considerado como a principal importancia
pelos clientes.Este planejamento deve ser observado com base nos resultados da
realizacdo do Benchmarking, compreendendo o desempenho do servico frente os
concorrentes na coluna de Avaliacao Pelo Cliente. No quadro 4, temos o ranking de
satisfacdo, demonstrando que a microempresa em estudo sobressai em 5 topicos
seus concorrentes.

A microempresa ocupa a posi¢cao mais elevada (Muito satisfeita) no

requisito “Saboroso”, em que os clientes expressam maior importancia. Sendo a
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melhor qualificada em termos de limpeza do ambiente e, bom e rapido atendimento
na visdo dos clientes. Os clientes também demonstram melhor preferéncia para o

item 10 da microempresa em estudo. Quadro 4: Benchmarking — Olhar do cliente vs Olhar da

microempresa

. [@ca0e
- Voz do Cliente [VOC) 5 |wallagiopelo
Ele E Clianta
o
G| E [1]2]3]4]5 ) a
A | 1[Saboroso 123 [visiepia| =|E € |5 o =
A | 2|Limpeza do ambienta 119 | : = £ | E E —| £ = g
& | 3|Ter bom preco 106 | o} Els s |8 2lglelE]e
A | 4|Bam assado 104 5 = Elz|=|2|s|E|2|E|E
2 E|lzl|E =|Els|a|5|=2]|=
A | 5(Bom atendimento 103 | o J : = | = |82 |5 E SIE|lele|lE|le |2
A | 6|Bom tamanho 89 | 1A R A R E R A A A A
o - E Sle|lm|g|®|2|8|=2|2 (2
4 | T|Rpido atendimento T5 s [Z2|8|le|2|®|a|2|2|E|2]|E
8B BT [ =t - - BN L.: c|"|B|E|B|2|2
A am quents — £ +algs|=|2|ls|S|lalaja|l=]a d
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@ [ - Dow oW LI ] iom o L]
Estude = 4 -
Conc A Avaliagdo Técnica &= 3
Conc B & 2
= 1

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Contudo, é exposto que em 4 requisitos dos clientes, a microempresa em
estudo ndo apresenta resultado satisfatorio frente a concorréncia. Por exemplo, O
benchmarking revelou que no tépico “bem assado”, a microempresa esta na faixa de
satisfacdo (faixa 4) juntamente com o concorrente “A”, ambos a frente do
concorrente “B”. Ainda analisando os resultados no quadro supracitado, € possivel
avaliar o Benchmarking realizado pela equipe técnica em relagcdo aos concorrentes.
Onde é demonstrado que os pontos que a equipe observou de oportunidades na
microempresa em estudo, harmonizam, refletem e confirmam tecnicamente a
insatisfacédo dos clientes.

A microempresa ocupa posicao inferior os concorrentes “A” e “B” no item
“Ter bom preco”, assim como os clientes demonstram insatisfacio com a
microempresa em relagdo o requisito “Bom tamanho” no tocante os seus
concorrentes. Para os itens 8 e 9 a microempresa atingiu um nivel neutro, porém
inferior o concorrente “A”.0O grafico do quadro 5 demonstra o resultado de avaliacao
dos parametros técnicos. Esta priorizacao foi obtida com base nos requisitos da voz
do cliente, correlacionados com os parametros técnicos analisados em conjunto com

as analises de Benchmarking no tocante a satisfacdo dos clientes.
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Quadro 5: Grafico de Avaliacdo de Priorizacao

Avaliagcdo de priorizagao
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Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Aqueles preenchidos “em verde” sao itens que a microempresa ja prové
satisfacdo aos clientes e apresenta vantagem competitiva frente a concorréncia.
Deste modo, serdo propostas acdes que possibilitem controles, visando manter o
nivel de satisfacdo dos clientes.O parametro da coluna preenchida em amarelo,
exposto no grafico do quadro 5, apresentou resultado de satisfacdo abaixo do
concorrente “A” pelo visdo dos clientes, contudo ndo serd proposto acao neste
primeiro momento, uma vez que a microempresa esta na faixa neutra do nivel de
satisfacdo, e este requisito se encontra na penultima posicdo do ranking de
priorizacdo de satisfacdo expostas pelos clientes, ndo justificando o alto
investimento com climatizacao.

Os parametros das colunas em vermelho serdo o foco das propostas de
acOes visando a satisfacdo dos clientes e vantagem frente a concorréncia, indicando
assim que nestes topicos a microempresa deve empregar esfor¢cos visando
promover acdes para atuacdo. Com a obtencdo dos resultados dos dados expostos
e as analises que se seguiram em cada passo da matriz “casa da qualidade”, houve
novamente o envolvimento do proprietario do estabelecimento e seus empregados,
e acoes foram indicadas no tocante as oportunidades de melhoria observadas, onde
foram apresentadas tanto sugestdes de melhoria com para controle, conforme

demonstrado na tabela 14.



Tabela 14: Plano com sugestdes de acbes de melhoria e controle

Como? (How?)
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Parametro -
? o4 ? r
H it O qué? (What?) Porque? (Why?)

Estabelecer o fornecimento
Peso do L
1 aleto (kg) com o peso minimo de
g g 1,2kg por unidade de frango.
Realizar a compra dos
frangos com regime de

5 Precificacdo pagamento com pedido

(R$) aberto por 3 meses, porém
retirando mercadoria
semanal.

Criar estratégia de combo,

Precificacéo prevemfllo um p.re.';?'

3 (RS) casado" na aquisicdo de
outros itens do
estabelecimento.

Precificagéio ;f\pllcar preco diferenciado

4 (RS) as segundas e tercas, com
desconto de 10%.

Expér cartaz aos clientes

Peso do que o galeto prevé o peso

5 minimo de 1,1kg, bem como

galeto (kg) . ]
registrar no cupom fiscal o
peso entregue.

Temperatura

6 de entrega Introduzir a entrega do

(°C) galeto envolto no papel
aluminio, porém mantendo a

sacola plastica.

Tipo de

7

embalagem

Temperatura  Criar canal com motoboy

8 de entrega para realizar as vendas por

(°C) aplicativo via Delivery

Itrec:'lvséque Realizagc&o de treinamento

9 P . " de "58" e Padronizagédo de

satisfacéo ao

) Processos.
cliente

Revisdo de Realizacéo nova pesquisa

10 satisfacdo do a¢ u pesq

. de satisfacdo anualmente.
cliente

Atualmente & realizado a compra por
unidade, nao levandc em consideracédo o
peso do frango, permitindo assim a
variag@o do peso de fornecimento.
Entende-se que o custo possa aumentar,
porém existe a expectativa de aumento no
volume de fornecimento.

Atualmente é realizada a compra localmente
com a quantidade minima para atender a
semana.

Com esta acéo, a compra sera com volume,
promovendo o poder de negociagéo para
pleitear custos mais acessiveis.

No estabelecimento é oferecido outros
itens como refrigerante, linglica e
derivados.

Esta acéo além de transparecer uma
vantagem ao cliente, ira estimular a saida
de outros itens

Foi observado que nestes dias da semana
o volume de venda é mais baixo.

Com esta acéo sera possivel estimular a
venda nestes periodos de baixa saida.

Para aplicar estratégia diferencial de
marketing. Expondo a vantagem ao cliente
de compra em fungdo do peso.

Atualmente o galeto & entregue apenas em
sacola plastica, o cliente reclama que ja
esta frio chegando em sua residéncia.

O concorrente utiliza forma de aluminio que
tem um custo consideravel, porém a
proposta & envolver com papel aluminio que
tem um custo mais acessivel e prové o
efeito de manter aquecido.

Na pesquisa alguns clientes deram o
feedback que estavam dispostos a pagar o
servico de Delivery, pois na rotina de outras
atividades acabavam atrasando a chegada
em casa e p galeto esfriava. Com a entrega
em domicilio via motoboy a temperatura de

entrega sera mantida e promovera
flexibilidade para o cliente.

Manter a consténcia dos padrées dos
servigos oferecidos, para ndo perder o nivel
de satisfagéo dos clientes.

Para observar novas oportunidades e
prover melhoria continua dos servigos.

Desenvolver
fornecedores de maior
escala, firmando a
condic&o de peso
minimo no pedido de
compra e
estabelecendo o
pedido aberto com
pagamento no ato, mas
retirada programada.

Desenvolver cartaz
internamente e folder
apresentando os tipos
de combos possiveis.

Desenvolver cartaz
internamente e folder
apresentando as
promogdes.

Desenvolver cartaz
internamente e inserir
com o suporte da
informatica a
informagé&o de peso no
cupom fiscal.

Realizar a compra do
rolo de papel aluminio
por atacado na
quantidade bimestral,
uma vez que ndo & um
item perecivel.

Afiliar motoboys para
realizagéo das
demandas Delivery e
expor a configuragdo
de entrega aos clientes
via folder.

Contratar o pacote de
treinamento da
consultoria.

Contratar novo pacote
de consultoria.

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

As acOes propostas na Tabela 4 permitirdo uma vantagem competitiva a

microempresa estudada frente a seus concorrentes, pois atuam diretamente no
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atendimento dos requisitos sinalizados pelos clientes, que demonstram baixa
satisfacdo. Além disso, foram propostas acdes que visam manter a satisfacdo dos
clientes, de modo atuar em padronizacdo de requisitos de satisfacéo ja alcancados e
identificados.

Vale ressaltar ainda que a tabela 14 apresenta acOes referente o que
deve ser feito pela microempresa, demonstrando a razdo de cada acédo e as
sugestdes de caminhos para execucao, contudo a decisao de realizagcdo e o tempo

de efetivacao dependera do proprietario da microempresa.
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5 CONCLUSOES

Diante dos resultados obtidos, foi possivel constatar que ha viabilidade
em traduzir a voz do cliente em parametros técnicos, seguindo 0s passos da
metodologia e com o envolvimento e trabalho em equipe dos integrantes do
estabelecimento. A compreenséo da VOC possibilitou canalizar recursos e esfor¢os
onde realmente importa ao cliente. Exemplificando, durante a elaboracdo deste
trabalho, o proprietario do estabelecimento exp6s que estava pesquisando centrais
de ar condicionado para climatizar o ambiente, destacou que seria necessario um
investimento consideravel para a implementacao da climatizacdo, contudo a matriz
da casa da qualidade revelou que este requisito tem baixo grau de relevancia para
os clientes.

O proprietario da microempresa também revelou outro ponto que ele
ansiava, que ilustrou a importancia da traducdo a voz, onde era estudado por ele a
possibilidade de incrementar mais ingredientes nos acompanhamentos (vinagrete e
farofa). Contudo, o método QFD demonstrou no ranking de importancia na matriz
casa da qualidade, que este era o ultimo requisito expresso pelos clientes, e a
microempresa ja se destacava em preferéncia frente a concorréncia.

Quanto a possibilidade de realizar a pesquisa e aplicacdo do método QFD
sem altos investimentos, foi possivel perceber boa disposicdo de participacédo
voluntaria dos clientes, uma vez que explicando que o objetivo principal € melhoria
da satisfacdo nos servicos prestados, percebe-se uma motivacdo por parte dos
entrevistados. Basicamente, o investimento € despendido exclusivamente para a
aquisicdo do servico de consultoria. Demonstrando um recurso viavel para
microempresas que desejam melhorar a satisfacdo dos clientes e compreender
meios para sobrepor a concorréncia frente uma era em que as empresas se tornam
cada vez mais competitivas.

Acerca de limitacdes e restricbes de aplicacdo, € importante citar a
tomada de decisdo para implementacdo das acdes propostas, que depende
exclusivamente da decisao do proprietario do estabelecimento. Outra limitacdo seria
a ampliacdo do tempo para realizar revisdo da pesquisa no tocante o

acompanhamento das ac¢fes concluidas.
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A aplicagao do QFD no setor de servigos de alimentagao indicou ser um
forte aliado na utilizagdo em diversos outros nichos de servigos que necessitem da
compreensao da voz do cliente para estabelecer melhorias visando satisfacdo do
cliente. Exemplificando, visualiza-se possibilidade de aplicacdo no setor de higiene
pessoal e estética, servi¢os de pet, transporte, servicos de internet, etc.

E proposto sugestdo de estudo para trabalhos futuros com ampliagéo de
amostras, com o intuito de avaliar comparacgdes e resultados com diferentes grupos
de pessoas e sazonalidades, bem como anélise da VOC na comparacao deste tipo
de estabelecimento com outros ramos similares.

A aplicacdo do QFD, com uso da Casa da Qualidade demonstrou um
método pratico e direto para atingir os objetivos propostos no trabalho, apesar do
carater subjetivo. Com base na aplicacdo do método é possivel concluir que é
imensamente util propor melhorias nos parametros de servicos de qualidade com

foco na voz do cliente.
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CENTRO UNIVERSITARIO FAMETRO - ENGENHARIA DE PRODUCAO
PESQUISA DE SATISFAGAO - GALETERIA
Nome: Bairro:
Idade: Sexo: Profissao:
Data da pesquisa: / / Horario: | d Unifametro
Nivel de Importancia Nivel de satisfagdo
1 - nenhuma importancia, 2 - pouca importancia 1 - muito insatisfeito, 2 - pcfuc? insatisfeito
ltem Requisito 3 - alguma importéncia, 4 - importante 3 - neutro, 4 - satisfeito
5 - muito importante 5 - muito satisfeito
Microempresa | Concorrente A | Concorrente B
A Ter bom preco
B Rapido atendimento
C Bem assado
D Bem quente
E Bom tamanho
F Saboroso
G Ter acompanhamento (farofa e vinagrete)
Ambiente de compra agradavel (a
H -
sombra ou ar condicionado)
Bom atendimento
J Limpeza do ambiente
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Anexo | - Dados tabulados em planilha usando software Microsoft Excel® 2010
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Anexo Il - Casa da Qualidade Guedes

Elabarado por Prof. F abio Guedes
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Anexo lll - Tabela casa da qualidade preenchida

QFD (Quality Function Deployment)
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