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RESUMO

As empresas que trabalham com comunicacdo visual obtiveram um
consideravel crescimento nos ultimos anos, o que tem demandado das
empresas que atuam neste segmento estratégias diferenciadas com o objetivo
de se manterem competitivas no mercado. O presente trabalho consiste de um
estudo de caso realizado em uma empresa localizada no Bairro Alagoas, na
cidade de Estancia/SE. Foi realizada uma pesquisa de opinido publica com o
objetivo de avaliar as caracteristicas dos clientes, bem como as suas
expectativas e o uso de graficos comparativos para detectar as eventuais
falhas no servico prestado. A principal caracteristica aponta para o fato de que
a amostra é representada por homens e mulheres que trabalham ou estudam
no Bairro Alagoas, bairro onde fica localizada a organizacdo, sendo esta a
razdo da escolha da MT Signs. De modo geral, os clientes avaliaram
positivamente a qualidade dos produtos e do atendimento, sendo o fator
gualidade do produto a caracteristica mais bem avaliada pelos respondentes e
o fator qualidade no atendimento o que obteve uma avaliagao regular, isso por
conta da insatisfacdo dos clientes com a prestatividade dos atendentes e a
capacidade destes para esclarecer duvidas. Conclui-se que o estudo alcancou
0S seus objetivos uma vez que se conseguiu definir as caracteristicas dos
clientes da MT Signs e foram detectadas falhas no sistema atual de trabalho,
bem como as oportunidades de melhoria na empresa.

Palavras-chave: Gestdo da qualidade. Comunicacdo visual. Qualidade no

atendimento.
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1 INTRODUCAO

A publicidade e a propaganda estdo diretamente ligadas a criatividade,
sensibilidade e também a divulgacdo de novos produtos, idéias e negocios. Embora
seja considerada uma profissdo moderna, ha fortes indicios de que a publicidade
exista desde a antiguidade classica, e esse fato pode ser comprovado pela presenca
de placas encontradas na Babilénia (antigo império do Oriente Médio) que
continham inscricdes informando a sua populacdo sobre ofertas de alimentos,
ofertas de joias e venda de gado.

Considerada uma das principais variaveis que movimentam a economia
mundial, seja através da divulgacdo de novos produtos ou através da divulgacdo de
novas idéias, a publicidade é uma das maiores industrias do mundo, tanto em
volume financeiro, quanto em volume de producdo de conteddo. A publicidade
também dita um padrdo de consumo, dando uma nova forma a vida da sociedade e,
consequentemente do consumidor, em funcdo daquilo que se estd oferecendo e
adquirindo.

Dentro da publicidade e propaganda esta contida a comunicacao visual,
um campo de atuacdo que tem atraido a atencédo de novos investidores e a prova
disso é a quantidade de empresas do ramo que tem surgido nesses ultimos anos.
Um cenario como esse tem exigido das organizagcbes que atuam nesse setor,
praticas de gestao eficientes e que gerem diferenciais competitivos.

Considerando o aumento da rivalidade entre concorrentes, diversas
organizagcdes empresariais buscam intensamente aprofundar-se em conhecimentos
sobre gestdo da qualidade. Nao que se trate de um conceito novo, jA que ha
décadas se desenvolvem algumas abordagens da qualidade, a exemplo de
processos desenvolvidos por artesdos pouco antes da revolugdo industrial.
Conforme Oliveira (2006), na época ja havia relacionamento com clientes
procurando atender suas necessidades, uma vez que a comercializa¢do de produtos
dependia muito da reputacdo do artesao.

Foi a partir da revolugao industrial, com o surgimento da producdo em

massa, a exemplo dos carros fabricados pela Ford, que se percebeu um novo
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enfoque no conceito de qualidade, o qual passou a se utilizar de controles
estatisticos de processos. A partir de 1950 surgiram as primeiras preocupacgdes em
se medir os custos relativos a qualidade, cujo foco era toda a cadeia de fabricacéo,
ou seja, desde o projeto até o mercado, e que no final do século XX daria origem ao
conceito moderno de gestédo da qualidade.

O presente estudo analisou os aspectos inerentes a pratica da gestéo,
sob o enfoque da qualidade, em uma empresa de comunicacao visual localizada na
cidade de Estancia/SE, visando a identificacdo de perdas no processo produtivo e
falhas no servigco prestado pela empresa analisada. Para tanto, foram utilizadas as
ferramentas da qualidade conhecidas como diagrama de Ishikawa e grafico de
Paretto. A deteccdo destes problemas possibilitara uma andalise das causas das
falhas encontradas e o levantamento de possiveis solucbes para os problemas,
dando uma dimenséao real da atual situacéo da empresa ao seu gestor.

Na sequéncia, serdo apresentados os objetivos geral e especificos
pretendidos apds a aplicacdo das técnicas e da ferramenta citadas anteriormente.
Em seguida, tem-se a fundamentacao tedrica que embasara este estudo, bem como
a metodologia utilizada no desenvolvimento do estudo de caso desta pesquisa. Por
fim, serdo apresentados os resultados e a concluséo do trabalho.

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo geral

Analisar o sistema de producdo e a qualidade dos produtos e servigcos
prestados pela empresa MT Signs Comunicacéo Visual.

1.1.2 Objetivos especificos

- Estabelecer o perfil dos clientes da MT Signs;
- Avaliar a qualidade dos produtos e da prestacdo de servicos da MT
Signs;

- Propor melhorias para falhas oriundas da metodologia de trabalho atual.
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1.1.3 Justificativa

Com o aumento da concorréncia entre as empresas, principalmente em
setores crescentes e promissores, a exemplo do ramo de prestacédo de servigos de
publicidade e propaganda, as organiza¢cées tém procurado desenvolver suas
atividades de forma eficiente, aumentando a sua competitividade no mercado em
que atuam. A MT Signs, buscando alcancar estes objetivos, tem procurado
identificar perdas em seu processo produtivo, bem como melhorar a qualidade do
servigo prestado.

Desse modo, o presente trabalho é importante, pois propicia a introducao
de praticas de gestdo da qualidade que ajudam na eliminacdo de falhas de
processos, bem como auxiliam o aumento da eficiéncia da organizagcdo gerando
diferencial competitivo para atuar de maneira efetiva no mercado disputado em que
ela atua, proporcionando efetivo desenvolvimento das atividades de elaboracéo de
artes, impressfes digitais e confeccbes de placas, desta forma eliminando-se o

retrabalho e elevando o indice de satisfacao dos clientes.

1.2 Situacao-problema

A MT Signs, que atua no ramo de comunicacéo visual, € uma empresa
com 10 anos de existéncia. Apesar desse tempo no mercado, a empresa enfrenta
algumas dificuldades do ponto de vista da gestdo. Sendo assim, buscou-se, através
deste estudo, diagnosticar as possiveis causas de problemas existentes como a
insatisfacdo dos clientes com o atendimento prestado pelos colaboradores da
empresa, a necessidade de otimizagcdo do espaco fisico da empresa e as formas de
pagamento das quais os clientes dispbem, e entdao seguir com a proposta de

possiveis solucdes.
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1.3 Descricéao do perfil da empresa

A empresa estudada oferece aos clientes servicos de elaboracdo de
artes, impressoes digitais, aplicacdo de colantes, confeccdo de adesivos, cartazes,
banners, placas -convencionais e luminosas- e montagem de outdoors. A empresa
atua no ramo de comunicacao visual, procurando oferecer aos seus clientes um
servico de qualidade. A organizacdo também realiza servicos de publicidade para
entidades publicas, inclusive em portais na Internet.

A empresa conta atualmente com uma equipe de 16 funcionérios,
distribuidos em 06 departamentos, sendo estes o setor de criacdo de artes,
departamento financeiro, setor de edicao, sala de impressoes, area de producao e
geréncia. Também possui o0 apoio técnico de um designer grafico e de um

programador em aplicacées web.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O termo Qualidade tem origem no latim Qualitas, considerando-se assim
um conjunto de caracteristicas de produtos ou servigcos com planejamento, praticas e
verificacdo, visando superar as expectativas das pessoas envolvidas. Segundo
Maximiano (2005), qualidade € alcancar o padrdo mais elevado, em lugar de conter-
se com o que é fragil ou fraudulento, ndo admitindo-se compromisso com a segunda
classe. De acordo com Feigenbaum apud. Maximiano (2005), a qualidade de um
servigo pode ser definida como o conjunto total das caracteristicas do marketing, ou

servicos que satisfazem as expectativas dos clientes.

2.1 Conceito de qualidade

Conforme Feigenbaum (1994, p. 8), “a qualidade é medida de acordo com
as exigéncias dos clientes, formado de um conjunto de caracteristicas incorporadas
ao produto para constantes avaliagcbes e melhorias.”, Ja conforme Campos (2004),
um produto de qualidade é aquele que atende satisfatoriamente, de forma confiavel,
acessivel, segura e no tempo certo conforme as necessidades do cliente”.

Diversos textos abordam conceitos e definicbes da qualidade. Segundo
Garvin (1992, p. 47), "é essencial um melhor entendimento do termo para que a
qgualidade possa assumir um papel estratégico". Desta forma, percebe-se a
importéancia de entender como a qualidade é definida e entendida em uma
organizacdo, pois esta percepcdo contribui para um planejamento eficiente na
producéo de bens e servigos das empresas com qualidade.

Percebe-se ainda que existem varias abordagens de qualidade ao longo
do tempo. Sendo assim, torna-se necessario o entendimento dos diversos conceitos
apresentados com o passar do tempo, a fim de entender a implicacdo destes na
gestdo estratégica nas empresas. Atualmente, gestdo da qualidade é considerada
como fator de diferenciacdo nas organizacdes empresariais, mas percebe-se que o

conceito de qualidade néo esta corretamente difundido nas empresas.
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2.2 Historico da gestédo da qualidade

Tendo em vista a importancia da aplicacdo da gestdo da qualidade nas
empresas como fator de diferenciacdo, torna-se importante estudar a evolucao
histérica da gestdo da qualidade. Em tempos mais antigos, o artesdo cuidava de
todo o processo de producao procurando atender as necessidades de seus clientes.
Nesse sentido o artesédo tinha em sua abordagem de qualidade alguns elementos
bastante modernos, como o atendimento as necessidades dos clientes, segundo
Carvalho et al (2005, p. 2). Em resumo, no surgimento da gestdo da qualidade o
foco era o produto e ndo o processo.

Apoés a revolucdo industrial, surgiu um novo modelo de producéo, o qual
buscava a produtividade através da producdo em massa. De acordo com Paladini
(1998, p. 169), “a abordagem classica da administracdo surgiu como uma tentativa
de organizar as empresas que, a partir da Revolucao Industrial, vinha crescendo
desordenadamente.” Segundo estudo elaborado pelo mesmo autor, percebe-se que
nessa época houve uma evolucdo do conceito de qualidade, ja que foram
introduzidos conceitos como especificacéo, padréo de operacao e conformidade.

A partir de 1924, principalmente com o desenvolvimento dos gréaficos de
controle por Walter A. Shewart houve uma evolucdo do conceito de qualidade. A
partir de 1930, o controle de qualidade passou a adotar modelos estatisticos nos
controles de processos. A Segunda Guerra Mundial foi no periodo em que o controle
estatistico de processos consolidou-se. No periodo Pds Guerra, novos elementos
foram introduzidos nas praticas de gestdo da qualidade, a qual passou a abordar a
visdo sistémica, sendo Armand Feigenbaun o primeiro a abordar a qualidade de
forma sistémica (LONGO, 1996, p. 7)

Surgia apo0s a Segunda Guerra Mundial o conceito de controle da
qualidade total. Nessa época surgiram diversas teorias, a exemplo da producéo
enxuta, Kanban, dentre outras, todas desenvolvidas por tedricos orientais, 0s quais
foram responsaveis pela busca da reducdo do desperdicio. (FEINGENBAUM, 1994,
p. 21). Percebe-se que os diversos conceitos de qualidade que foram se sucedendo,
atualmente estdo agrupados e possuem uma forte relacdo de complementaridade,
principalmente com o crescimento em termos de importdncia do atendimento as
necessidades dos clientes (CARVALHO, 2005, p. 5).
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2.2.1 Eras da qualidade

Segundo Oliveira (2006), a evolugcdo da qualidade passou por trés
grandes fases: era da inspecao, era do controle estatistico e era a qualidade total,

conforme mostra Quadro 1.

Quadro 01 - Eras da qualidade

Eras da qualidade Principais caracteristicas

Era da inspecéo — foco na deteccéo de defeitos;

— verificagdo manual em cada produto.

Era do controle estatistico — foco na deteccgéo de defeitos;

— verificagdo por amostragem.

Era da qualidade total — foco na prevengéo de defeitos;

— controle de todo processo produtivo.

Fonte: Oliveira, 2006.

Conforme Carvalho et al. (2005), uma das classificacbes mais adotadas
atualmente é a proposta por David Garvin, a qual divide a histéria da qualidade em
quatro eras, a saber: era da inspecéo, era do controle estatistico de processo, era da

garantia da qualidade e a era da gestédo da qualidade, segundo Quadro 2.
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Quadro 02 — Eras da qualidade

Eras da qualidade Principais caracteristicas

. . - foco na uniformidade dos produtos;
Era da inspecéao o . o
- utilizacao de instrumentos de medicao.

Era do controle - foco na uniformidade dos produtos;
estatistico - utilizacao de ferramentas de estatisticas.

Era da garantia da |- visdo sistémica na gestdo da qualidade;

gualidade e . .
- utilizacdo de programas e sistemas como instrumentos

de coordenacéo.

Era da gestdo da | -foco nas necessidades do cliente;
gualidade

- metas de educacéao e treinamento de funcionarios.

Fonte: Garvin, 2002.

De acordo com Garvin (2002), a era da inspecgdo teve como principal
objetivo, a uniformidade do produto baseado na verificacdo da qualidade através de
instrumentos de medicdo. Nesta era a qualidade era tratada como um problema a
ser resolvido. Ja segundo Oliveira (2006) a era da inspecdo foi marcada pela
verificacdo um a um dos produtos pelos artesdos em busca de defeitos, porém
segundo este autor esta busca nédo gerava qualidade.

Um ponto em comum entre estes dois autores, € que segundo eles apés o
surgimento da estatistica, passou-se a utilizar ferramentas e técnicas estatisticas a
fim de controlar o processo, o que implicou em reducéo de custos para as empresas.
Esta era ficou conhecida como a era do controle estatistico dos processos. Apesar
da reducdo da técnica da inspecao, o foco nesta época era a uniformidade do
produto, e assim como na era da inspecdo a qualidade ainda era vista como um
problema a ser resolvido.

Garvin (2002), diferentemente de Oliveira (2006), identificou a era da
garantia da qualidade, que possuia como principal diferencial em relacdo a eras
anteriores a inser¢cdo do conceito de visédo sistémica na gestao da qualidade, o que
possibilitou o inicio do envolvimento de todos os departamentos das empresas na
busca pela qualidade, principalmente o da alta administracdo. A era da garantia da

qualidade foi marcada pela introducédo da utilizacdo de programas e sistemas como
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instrumentos de coordenacdo. Pode-se perceber que a partir desta era a qualidade
passou a ser enfrentada proativamente por todos os departamentos das empresas.

A Ultima era da qualidade identificada tanto por Garvin (2002) como por
Oliveira (2006) foi a era da gestdo da qualidade total. Para estes autores esta era
representou a quebra do paradigma de que a qualidade era um problema. A partir
desta era a qualidade passou a ser entendida como um diferencial competitivo de
impacto estratégico nas organizacdes. Os profissionais da qualidade nesta época
passaram a estabelecer metas de educacéao e treinamento dos funcionarios. A partir
desta Ultima era, as empresas passaram a focar nas necessidades do cliente e do
mercado consumidor.

O entendimento da evolucédo da qualidade baseada em eras possibilita a
analise das caracteristicas da empresa estudada neste trabalho no que se refere as
especificidades abordadas por Garvin (2002) e Oliveira (2006) em suas

classificacOes a respeito das eras da qualidade.

2.3 Gestao da qualidade total

A gestdo da qualidade total surgiu a partir da evolu¢cdo do conceito de
qgualidade e de sua aplicacdo. A partir de 1950 desencadeou-se duas correntes de
idéias que abordavam o conceito de controle de qualidade total. Segundo Carvalho
(2005), a corrente japonesa, conhecida como CWQC (controle da qualidade por toda
a empresa) focou a busca de processos capazes de detectar falhas e assim evita-
los, enquanto que a corrente americana, conhecida como TQC (controle da
qualidade total), visou a deteccdo de problemas em produtos e assim exclui-los da
distribuicéo.

De acordo com Carvalho (2005) outra grande diferenca entre as duas
correntes baseadas em controle da qualidade era que o TQC previa o
desenvolvimento de atividades por especialistas, enquanto que o CWQC nao dava
exclusividade aos especialistas, 0 que promovia uma maior participacdo dos
funcionarios envolvidos no processo produtivo. Apesar das diferencas mencionadas,
estas correntes apresentavam-se bastante similares, principalmente porque as duas

visdes buscavam o controle da qualidade e ndo o seu gerenciamento.
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A evolucdo do TQC resultou no conceito de gestdao da qualidade total.
Esta nova visdo buscou ampliar o objetivo das correntes que abordam a qualidade
total nas organizacdes, incluindo a participacdo de todos os setores envolvidos
direta ou indiretamente na producéo de bens e servicos em uma organiza¢do, nao
limitando assim o seu foco no controle da qualidade.

A Gestao da Qualidade Total (GQT) é uma opc¢do para a reorientacdo
gerencial das organizacdes. Tem como pontos basicos: foco no cliente; trabalho em
equipe permeando toda a organizacdo; decisfes baseadas em fatos e dados; e a
busca constante da solugéo de problemas e da diminuicéo de erros. (LONGO, 1996,
p. 31).

A Gestdao da Qualidade Total precisa ser entendida como uma nova
maneira de pensar, antes de agir e produzir. Implica uma mudanca de postura
gerencial e uma forma moderna de entender o sucesso de uma organizacao.
LONGO (1994, p. 11). Contudo, para que uma empresa obtenha sucesso na
aplicacao da Gestao da Qualidade Total, torna-se necessario o envolvimento da alta

administracdo da empresa.

2.4 Conceituacao de servigcos

Segundo Las Casas (2006), € importante que se tenha uma definicdo
correta a cerca de servigos, para que possa ser feito um planejamento adequado da
qualidade. Existem diferentes tipos de servicos, 0s quais podem ser
comercializados individualmente, ou aliado a algum bem.

A diferenciacéo entre bens e servicos nem sempre € claramente definida
tendo em vista a frequente mistura de servicos associados a bens. Segundo
Carvalho e Rotondaro (2005), isto acontece porque normalmente as empresas
fornecem aos seus clientes um conjunto de valores que engloba tanto bens fisicos
como servicos. A esteira das propostas de Peter Hill e de Philippe Zarifian,
Rotondaro e Carvalho (2005) asseguram que as definicbes de servicos mais
utilizadas séo a da NBR 1SO 9004-2, a saber:
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Servico: resultado gerado por atividades na ’interface entre fornecedor e
cliente’ e por atividades internas do fornecedor para atender as
necessidades do cliente. Um servico pode ser definido como uma mudanca
na condicdo de uma pessoa ou de um bem pertencente a um agente
econdmico, por acordo prévio, ou seja, solicitacdo da pessoa ou agente
econdmico anterior. Servico € uma organizacdo e uma mobilizacdo, a mais
eficiente possivel, de recursos para interpretar, compreender e gerar a
mudanca nas condicbes de atividades do destinatario do servico
(ROTONDARO & CARVALHO, 2005, p. 332).

Paladini (2004) salienta que a area de prestacéo de servi¢cos envolve a
producdo de servicos propriamente dita e a estruturacdo de métodos. Ainda
segundo este autor, ndo existe a possibilidade de separar, no setor de servi¢os, o
processo produtivo da prestacao de servicos. Conforme Oliveira (2006), 0os servigos
apresentam as caracteristicas da intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade
e simultaneidade.

Segundo Las Casas (2006), o aspecto da inseparabilidade dos servigos
refere-se a importante determinante mercadoldgico de comercializacdo, uma vez
qgue, ndo se pode produzir ou estocar servicos como se faz com os bens. Ainda de
acordo com o0 mesmo, devido as caracteristicas anteriormente citadas, a exemplo da
intangibilidade, o marketing de servicos deve se diferenciar do de bens quanto a

énfase em certas ferramentas, principalmente treinamento e imagem.

2.4.1 Sistema de operacao de servico

Segundo Rotondaro e Carvalho (2005) quando um cliente entra em
contato com o processo de prestagao de servigos, existe um grau de interagdo que
varia de acordo com os aspectos da operacdo. De acordo com estes autores, esta
interacdo pode ser classificada de duas formas, sendo a primeira denominada de
Front Office (linha de frente), representadas pelas atividades de linha de frente, onde
0 contato com o cliente ¢é alto, e a segunda interacdo € denominada de Back Office
(retaguarda), as quais sao as atividades que ocorrem sem contato direto com o
cliente.

Na empresa objeto de estudo, pode-se perceber claramente a existéncia
das duas interacdes citadas acima, sendo as atividades de linha de frente

desenvolvidas no espaco de atendimento aos clientes, pelo qual o contato com o
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cliente € elevado, e as atividades de retaguarda desenvolvidas na &rea de producgéo

da empresa, sendo que neste setor, ndo ha contato com clientes externos.

2.4.2 Gestéo da qualidade em servigos

De acordo com Paladini (2004, p. 193), a area de prestacdo de servicos
envolve a producdo de servigcos propriamente dita e a estruturacdo de métodos.
Ainda segundo este autor a gestdo da qualidade centra-se fundamentalmente na
interacdo com o usuario. E nesse processo interativo que a qualidade aparece. A
gestdo da qualidade nos setores de servicos € notadamente direcionada para acdes
em busca de maior contato com os clientes, definicdo de seus interesses e suas
necessidades.

De acordo com Albrecht (1992) apud. Las Casas (2006, p. 20),
proporcionar qualidade total em servicos é “uma situagdo na qual uma organizagao
fornece qualidade e servigos superiores a seus funcionarios, clientes e proprietarios.”
Percebe-se, a partir dai, que o conceito de qualidade total engloba a exceléncia na
prestacdo de servicos a todos aqueles envolvidos e ndo somente aos clientes
externos, apesar destes serem o foco durante todo o processo de producéo.

De acordo com Philip Kotler apud. Las Casas (2006, p. 33) as empresas
devem procurar exercitar o marketing total, ou seja, um marketing amplo que possui
diversos alvos, a exemplo do marketing para fornecedores. De acordo com Kotler, as
empresas que praticam um bom relacionamento com todos os envolvidos no ciclo de
vida de seu produto possuem uma chance maior de sobrevivéncia em mercados
mais competitivos.

Las Casas (2002, p. 34) afirma que uma boa comunicagéao visual, layout,
boa limpeza e higiene despertam no cliente percepcdes de organizacdo e
desempenho superior. Para Lorena (2005), ao se referir sobre os problemas de
localizacéo, estes se reportam a tomada de decisGes sobre onde se localizar com
mais facilidades, considerando os clientes que devem ser atendidos, de forma a

otimizar um certo critério de decisao.
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A localizacdo de instalacfes de servigo e varejo € um fator de extrema
importancia, que tem grande influéncia na capacidade de nivel de servi¢co prestado
pela organizacdo (CORREA & CAON, 2006).

Segundo Bei e Chiao (2001), além da qualidade percebida, outro fator
que afeta o comportamento do consumidor de servicos, no que tange a sua
satisfacdo e lealdade, é a percepcéo de preco (apud. TINOCO e RIBEIRO, 2008, p.
73). Ainda de acordo com Tinoco e Ribeiro (2008, p. 75) quando o cliente percebe
que o preco de um produto ou servico é razoavel, ele se sentira mais satisfeito e

manifestara intencbes de repetir a compra.

2.5 Ferramentas da Qualidade

Existe um grupo de ferramentas que devido a grande utilizacdo em
processos de implantacédo de gestao da qualidade foram tradicionalmente chamadas
de ferramentas tradicionais da qualidade. Conforme Miguel (2001) apesar destas
ferramentas também serem conhecidas como ferramentas estatisticas da qualidade,
nem todas estas ferramentas s@o estatisticas, a exemplo do diagrama de causa-
efeito.

Ishikawa, um dos referenciais tedricos mais importantes sobre gestao de
qualidade, cita que existem sete ferramentas fundamentais da qualidade e ainda que
embora nem todos os problemas pudessem ser resolvidos por essas ferramentas,
ao menos 95% poderiam ser, e que qualquer trabalhador fabril poderia efetivamente
utiliza-las (CAMPOS, 1992).

Segundo Paris (2002, p. 11), o principal objetivo da aplicacdo de
ferramentas € de identificar os problemas existentes no processo, no fornecedor e

no produto e, com o surgimento das ferramentas basicas, isso ficou mais facil.
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2.5.1 Gréfico de Paretto

Lins (1993, p. 154), explica que o grafico de Paretto recebeu essa
denominagdo porque foi desenvolvido pelo economista italiano Vilfredo Pareto, o
qual identificou em seus estudos sécios econdmicos que poucas causas influiam
fortemente nos problemas e, portanto havia muitas causas triviais, que despendiam
muito em contrapartida de resultados pouco expressivos.

Segundo Miguel (2006, p. 143) o grafico de Paretto consiste em organizar
dados por ordem de importancia, de modo a determinar as prioridades para
resolucao de problemas. Ainda de acordo com este autor, o grafico € composto por
colunas, onde os dados séo relacionados em percentuais e distribuidos nos eixos
das abscissas em ordem decrescente, podendo ser usado com ou sem a curva
cumulativa.

Conforme Lins (1993, p. 155), as causas do problema analisado s&o
guantificadas em termos de sua contribuicdo para o problema e colocada em ordem
decrescente de influéncia ou de ocorréncia. Conforme Miguel (2006, p. 144), existe
uma tendéncia de que 80 a 90% dos problemas séo gerados por 10 a 20% das
causas. Esta ferramenta da qualidade permite identificar quais causas criticas

devem ser atacadas prioritariamente para eliminacdo dos problemas.

2.5.2 Diagrama de causa e efeito

Segundo Paris (2002, p. 13), o diagrama de causa e efeito, também
conhecido como diagrama de Ishikawa por ter sido criado por Ishikawa na
Universidade de Toéquio em 1943. Conforme Las Casas (2006, p. 92), esta
ferramenta possui o objetivo principal de identificar as principais causas das falhas
detectadas em um processo. Ainda, de acordo com este autor, o cuidado que se
deve ter com esta ferramenta é quanto a correta determinacédo das causas sendo,
portanto, que esta ferramenta é comumente usada com o auxilio de outra, a exemplo

do gréafico de Paretto.
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De acordo com Miguel (2006, p. 140) o diagrama de Causa e Efeito
“consiste de uma forma grafica usada como metodologia de analise para representar
fatores de influéncia (causas) sobre um determinado problema (efeito).” Ainda
segundo este autor a identificacdo das causas exige um conjunto de acdes que
evidenciem os fatos, a exemplo da identificagdo do problema, priorizacdo de acéo e
confirmacgéo de resultados.

Conforme Barbosa (2005, p. 9) a pratica de construcdo de um diagrama
de espinha de Ishikawa, também conhecido como diagrama de peixe, € um processo
educacional que permite que as causas de um determinado problema sejam
buscadas ativamente e de forma sinérgica, além de permitir a hierarquizagédo destas

causas, contribuindo assim para a melhoria de um processo.

2.6 Indicadores do desempenho

7

Segundo Nepomuceno e Kurcgant (2007) o indicador € uma variavel,
caracteristica ou atributo de estrutura, processo ou resultado que € capaz de
sintetizar, representar, ou dar maior significado ao que se quer avaliar sendo valido,
portanto, num contexto especifico. Conforme Kardec et al (2008, p. 41) os
indicadores de desempenho sdo desenvolvidos e utilizados visando atingir a metas
operacionais definidas pelas empresas. Ainda, de acordo com este autor, 0s
indicadores sao instrumentos de analise fundamentais que permitem medir a eficacia
das acdes tomadas. Conforme Miguel e Salomi (2004), as dimensdes da qualidade
sao divididas em confiabilidade, presteza, segurangca, empatia e 0s aspectos

tangiveis.
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3 METODOLOGIA

Este capitulo descreve o procedimento metodologico adotado nesta
pesquisa. A seguir ser4 apresentada a caracterizacdo do estudo, o método, a
definicdo das variaveis, o universo e amostra, instrumento de coleta de dados e a
forma de analise dos dados. Conforme Gil (2002), a metodologia descreve os
procedimentos a serem seguidos na realizacdo da pesquisa a fim de alcancar os

objetivos.

3.1 Caracterizacado do estudo e métodos

Conforme Lakatos (2001) todas as ciéncias caracterizam-se pela
utilizacdo de métodos cientificos. Para esta autora a utlizacdo de métodos
cientificos ndo é de alcada exclusiva da ciéncia, mas nao pode haver ciéncia sem a
utilizacdo de métodos cientificos. Percebe-se a partir de tal reflexdo, a importancia
que a utilizacdo do método possui em trabalhos cientificos. O método representa um
conjunto de atividades sistémicas e racionais que, com maior seguranca e economia
permite o alcance dos objetivos através de conhecimentos validos e verdadeiros.

Existem diversas classificagcbes para caracterizar a metodologia de uma
pesquisa. Segundo Vergara (2006) a metodologia de uma pesquisa pode ser
classificada segundo os fins ou 0os meios. Quanto aos meios de investigacdo a
pesquisa pode ser de campo, bibliografica, dentre outras. Quanto aos fins a
pesquisa pode ser explicativa, aplicada, dentre outras.

A presente pesquisa pode ser caracterizada como pesquisa de campo, ja
gue envolve o questionamento direto das pessoas cujo comportamento se deseja
conhecer. Segundo Vergara (2006) a pesquisa de campo contempla informacgdes
coletadas no local onde o fenémeno objeto do estudo ocorre (VERGARA 2006). Ja
quanto a classificacdo, pode ser considerada como aplicada, pois busca gerar
informacgdes a respeito do perfil, percepcao e expectativas dos clientes da empresa

MT Signs a fim de que estas informacdes possam ser avaliadas pelo gestor da
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empresa para serem usados no planejamento de gestdo da qualidade da empresa
MT Signs Comunicacéo Visual.

Segundo Andrade (2006) a pesquisa exploratéria possui como finalidade
proporcionar maiores informacdes sobre determinado assunto. J& a pesquisa
explicativa, além de registrar, analisar e interpretar os fenémenos estudados,
procura identificar suas causas. Ainda de acordo com este autor na pesquisa
descritiva, os fatos sdo observados, registrados, analisados e interpretados, sem que
0 pesquisador interfira neles.

Metodologicamente, quanto aos fins o presente trabalho tratou-se de uma
pesquisa essencialmente descritiva, uma vez que procurou identificar o perfil dos
clientes da MT Signs. Quanto a natureza do método a presente pesquisa pode ser
classificada como quantitativa e qualitativa.

Conforme Veiga (2001, p. 120) as pesquisas quantitativas devem envolver
dados numéricos, trabalhados a partir de procedimentos estatisticos. Ja as
pesquisas qualitativas envolvem analises a partir de dados descritivos buscando
identificar relacdes, causas, efeitos, e outros necessarios a compreensao do
problema estudado. Quanto a natureza da pesquisa, foi utilizada neste trabalho uma
abordagem de carater quantitativo, e de aspectos qualitativos.

Veiga (2001, p. 118) afirma que se levarmos em conta a destinagédo de
uma pesquisa, ela pode ser: pura, quando se deseja conhecer profundamente
determinado assunto e aplicada, quando necessita utilizar os resultados de seus

estudos na solucéo de problemas.

3.2 Variaveis e indicadores da pesquisa

Conforme Gil (2002), os conceitos que podem assumir valores numéricos
ou atributos (sexo, estado civil, escolaridade, etc.) sdo definidos como variaveis de
pesquisa. Estas contém seus indicadores, 0s quais possibilitam sua mensuracéao.

As variaveis utilizadas no presente trabalho, estdo expostas no Quadro 03.
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Variaveis Indicadores
e Sexo
Socioecondmicas e Faixa etaria
e Residéncia

Fatores de percepcéao
da qualidade do
ambiente

Espaco fisico

Localizacdo da empresa
Higiene do local

Acessibilidade do local
lluminacao da sala de recepcao

Fatores de percepcao
da qualidade do
produto

Variedade de produtos

Aparéncia do produto

Qualidade da imagem

Alocacao dos produtos (banners, placas e outdoors)

Fatores de percepgao
do custo

Formas de pagamento
Custo

Fatores de percepcéo

Apresentacdo pessoal dos atendentes

da qualidade do
atendimento

Prestatividade no atendimento
Esclarecimento de duvidas
Variedade de produtos

Qualidade de imagem

Preco

Apresentacao visual do atendente
Atendimento

Tempo de espera

Expectativa do cliente
quanto ao produto

Expectativa do cliente
guanto ao atendimento

Fonte: Autor da pesquisa, 2012.

As varidveis denominadas de fatores de percepcdo representam a
impressao dos clientes no tocante aos fatores da qualidade, enquanto que as
variaveis denominadas de expectativa dos clientes refletem o que o cliente espera

dos produtos e servigos oferecidos.

3.3 Estratégia de pesquisa

De acordo com Fink e Kosecoff (1985) apud. Gunther (2003) definem
Survey como método para coletar informacfes de pessoas acerca de suas idéias,
sentimentos, planos e crencas. Segundo Gunther, o questionério, instrumento de
aplicacdo de um Survey, representa um conjunto de perguntas sobre um

determinado topico que nao testa habilidade do respondente, mas sim sua opiniao.
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Conforme Gil (2002, p. 50), no método Survey “procede-se a solicitacao
de informagbes de um grupo significativo de pessoas acerca do problema estudado
para, em seguida, mediante analise quantitativa, obterem-se as conclusGes
correspondentes aos dados coletados”. Ja o estudo de caso, conforme Miguel
(2007), € um estudo de natureza empirica que investiga um determinado fenémeno,
geralmente contemporaneo, dentro de um contexto real de vida, quando as
fronteiras entre o fendmeno e o contexto em que ele se insere ndo séo claramente
definidas.

O presente trabalho consiste de um estudo de caso onde foram
analisados os aspectos inerentes a pratica da gestéo, sob a 6tica da qualidade, em
uma empresa de comunicacao visual da cidade de Estancia/SE. O método Survey
também foi utilizado, com a finalidade de obter respostas dos clientes, suas
impressodes e expectativas a respeito da qualidade do ambiente, produtos e servigos
oferecidos na empresa MT Signs objeto de andlise de forma a se tracar o perfil dos

clientes desta empresa.

3.4 Universo e amostra

7

Para Lakatos e Marconi (2001, p. 163) a amostra € uma parcela
convenientemente selecionada do universo (populagdo); € um subconjunto do
universo. Para estes autores “tanto os métodos quanto as técnicas, devem adequar-
se ao problema a ser estudado, as hipéteses levantadas e que se queira confirmar,
ao tipo de informantes com que se vai entrar em contato.” O universo € definido por
Vergara (2006, p. 50) “‘como um conjunto de elementos que possuem as
caracteristicas que serdo objeto de estudo”, ou seja, que servirdo para resolver o
problema em questao.

Beuren (2004, p. 118) define universo da pesquisa como “a totalidade de
elementos distintos que possui certa paridade nas caracteristicas definidas para
determinado estudo.” Nesta pesquisa, a populacdo selecionada é composta por
clientes da MT Signs e foram selecionados de forma aleatéria 100 questionarios.
Como a empresa atende em meédia 25 clientes por dia, esse numero de

guestionarios corresponde a um fluxo aproximado de 04 dias de trabalho.
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3.5 Instrumento de coleta de dados

A coleta de dados para obtencdo das percepcdes e expectativas dos
clientes da empresa objeto de analise foi realizada por meio de um questionéario. O
questionario foi elaborado com base nas necessidades de conhecimento dos
funcionarios da empresa, principalmente do gestor da empresa. O publico alvo do
guestionario foi definido a partir da opinido dos proprios clientes.

De acordo com Andrade (2004) apud. Beuren (2003), questionarios € um
conjunto de perguntas que o informante responde, sem necessidade da presenca do
pesquisador. Ainda de acordo com ele as perguntas de um questionario devem ser
muito claras e objetivas, ndo devendo sugerir ou induzir respostas.

Para evidenciar falhas, inconsisténcias ou complexidade das questdes,
que, porventura, pudessem causar ambiguidade ou linguagem complexa das
guestBes para os respondentes, Marconi e Lakatos (2001) sugerem a realizacdo do
pré-teste logo apos elaboracdo do questionario. Sendo assim foi realizado um pré-
teste do questionario produzido, com a finalidade de detectar possiveis falhas na
redacao do questionario, ou ainda na forma de sua aplicagéo.

Foi selecionado um grupo menor de clientes para realizacdo do pré-teste,
0S quais pertenciam ao universo para o qual foi aplicado o questionario definitivo. O
objetivo principal da aplicacdo do pré-teste foi assegurar validade e precisdo na
aplicacdo do questionario definitivo. Torna-se importante ressaltar que essa
aplicacao nao fez parte da amostra final da pesquisa. Além disso, apos a aplicacéo
do pré-teste, ficou constatado que as perguntas foram facilmente compreendidas,
mas é preciso ressaltar que houve a necessidade de explicar melhor para os clientes
o sentido do termo “qualidade”, utilizado para definir a avaliacdo da leitura de textos

e da nitidez das imagens.
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3.6 Tratamento dos dados

Gil (2007), afirma que o objetivo do tratamento de dados é “organizar e
sumarizar os dados de tal forma que possibilitem o fornecimento de respostas ao
problema proposto para a investigagdo”. A tabulacdo dos dados obtidos na presente
pesquisa foi do tipo eletrénica e foram utilizados os programas Microsoft Office Excel
e Word 2007 para a elaboracéo dos graficos e das tabelas utilizados neste trabalho.

Neste trabalho, foi utilizada uma adaptacdo da escala de Likert com
quatro pontos para avaliar o grau de importancia na questao sobre as expectativas
do cliente e a utilizacdo desta escala classificada ao longo de cinco pontos para
avaliar a percepcao dos clientes no questionario sobre os servicos da empresa.
Conforme Richadson et al (2008, p. 271) a escala Likert comeca com a coleta de
uma quantidade importante de itens que indicam atitudes positivas ou negativas
sobre um objeto, instituicdo ou tipos de pessoas.

A segunda etapa do questionario varia entre 6timo, bom, regular, ruim e
péssimo. Ja a terceira etapa varia entre irrelevante, pouco importante, importante ou

muito importante. Os Quadros 4 e 5 ilustram a utilizagdo da mencionada escala.

Quadro 04 — Escala de médias ponderadas

ESCALA QUESTIONARIO 4 PESO
1 Péssimo 2
2 Ruim 4
3 Regular 6
4 Bom 8
5 Otimo 10

Fonte: Autor da pesquisa, 2012.

Quadro 05 — Escala de médias ponderadas

ESCALA QUESTIONARIO 5 PESO
1 Irrelevante 2.5
2 Pouco Importante 5
3 Importante 7.5
4 Muito Importante 10

Fonte: Autor da pesquisa, 2012.
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Apdés a observacdo dos Quadros 4 e 5 percebe-se que a média
ponderada obtida a partir das respostas dadas pelos clientes constituintes da
amostra da pesquisa representam a classificacdo final do item avaliado. Nos
gréaficos obtidos apds o tratamento dos dados relativos ao perfil dos clientes da MT
Signs Comunicacdo Visual foram utilizados valores em percentual, os quais para
estes variam de 0% a 100%, enquanto que nos demais graficos, relativos a fatores
de percepcdo e de expectativa da qualidade foi utilizada a escala de médias
ponderadas que variam de 0 a 10.

A seguir sdo apresentados o0s resultados obtidos apds aplicacdo do
questionario, os quais possibilitaram a identificacdo do perfil dos clientes da empresa
analisada, bem como a avaliacdo por parte destes de fatores da qualidade relativos
ao ambiente, produto, custo e atendimento. Além disso, também sdo demonstradas
no proximo capitulo as expectativas dos clientes no tocante aos fatores de qualidade

mencionados acima.



35

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Este capitulo tem por objetivo apresentar os resultados obtidos apds
aplicacdo das técnicas e ferramentas previstas neste trabalho. Foram aplicados
questionarios junto aos clientes da empresa objeto de estudo.

4.1 Perfil dos clientes da MT Signs

O perfil dos clientes da MT Signs foi avaliado através da aplicacdo do
questiondrio. A seguir serdo descritas as caracteristicas socioeconémicas dos

clientes da empresa objeto de estudo.

4.1.1 Quanto ao sexo

O Gréfico 01 ilustra os resultados do perfil da clientela quanto ao sexo.

Grafico 01 - Indicador sexo

Masculino

Feminino

0 20 40 60 80

Fonte: Autor da pesquisa, 2012.
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Os resultados demonstram que para a populacdo analisada o niUmero de
pessoas do sexo masculino é predominante, 0os quais representam 67%, sendo que
o percentual de mulheres corresponde a 33%. O fato pode ser explicado pela
quantidade de office-boys que comparecem em nome das diversas empresas que
utilizam os servigos da MT Signs e também pela grande quantidade de plotagem em
caminhdes, carros, motocicletas e bicicletas, servigos estes normalmente solicitados
por homens. E importante para a empresa estar a par dessa informacdo, pois assim

ela pode dar uma atencéo especial ao publico masculino.

4.1.2 Quanto a faixa etéaria

O Gréfico 02 a seguir mostra os resultados do perfil da clientela quanto a

faixa etaria.

Gréafico 02 - Indicador faixa etaria

41a50anos

llfﬁ

31a40

19a 30 anos

Até 18 anos

Fonte: Autor da pesquisa, 2012.

Apéds analise dos resultados obtidos através da aplicacdo do questionério
no tocante a faixa etaria, nota-se que 41% dos respondentes possuem entre 19 e 30
anos. Ainda ha de ser considerado que outros 34% da populacdo em participante da

pesquisa possuem até 18 anos. Esta informacdo demonstra que praticamente a
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metade da clientela da empresa € representada por jovens e, portanto, € de suma
importancia observar as caracteristicas deste tipo de cliente.

4.1.3 Quanto ao bairro de residéncia dos clientes

Outro dado analisado foi o bairro onde residem os clientes, conforme

mostra o Grafico 03:

Grafico 03 - Indicador bairro de residéncia dos clientes

Cidade Nova

Valadares

Bomfim

Botequim

Sao Jorge

Alagoas

Santa Cruz

Centro

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Fonte: Autor da pesquisa, 2012.

Os resultados mostram que 63% da populacdo analisada reside em
localidade diferente do bairro onde fica localizada a MT Signs. E importante para os
gestores conhecer essa informacéo, visto que estes pretendem instalar uma filial em
outro bairro da cidade, e neste caso o Centro seria mais rentavel para o negocio.
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4.1.4 Quanto ao bairro onde o cliente estuda ou trabalha

O Grafico 04 mostra os resultados quanto ao local de estudo ou trabalho

dos clientes.

Grafico 04 - Indicador bairro onde estudam ou trabalham
os clientes

Sim estudo ou trabalha no “

Bairro Alagoas

N3o estudo ou trabalho no
Bairro Alagoas

Fonte: Autor da pesquisa, 2012.

A partir dos dados obtidos, percebe-se que 68% dos clientes trabalham ou
estudam no Bairro Alagoas, onde estad localizada a empresa em analise. Os
resultados obtidos confirmam um dos fatores de escolha da MT Signs para a
realizacdo de trabalhos de impressao, plotagem e confeccédo de placas e outdoors
que € a proximidade do local de trabalho ou estudo destes, 0 que ndo ocorre com

outras empresas do mesmo ramo de atuacao.

4.2 Fatores de percepcéao da qualidade versus expectativa dos clientes

Foram inseridas perguntas nos questionarios objetivando extrair a
percepcao dos clientes referente ao ambiente, atendimento, produto e custo. Estes

fatores receberam a denominacéo de fatores de percepcao da qualidade.
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O questionério aplicado contém perguntas que procuram identificar quais
as expectativas dos clientes quanto a determinadas caracteristicas do ambiente,
produto e atendimento da empresa analisada. Os fatores ligados as expectativas

dos clientes receberam a denominacéo de fatores da expectativa dos clientes.

4.2.1 Fatores de percepcéao da qualidade por parte dos clientes

Procurou-se identificar durante a realizagdo da pesquisa de que forma os
clientes da MT Signs avaliam determinadas caracteristicas da empresa analisada
guanto a percepcao da qualidade do ambiente, do produto e dos precos cobrados
pela mesma. Tais questbes revelaram informacdes sobre as necessidades de
melhoria por parte da empresa sob a 6tica dos clientes, a fim de que seja possivel
um planejamento da gestdo da qualidade voltada para o cliente. Com base nessas

informacgdes construiu-se o Grafico 05 a seguir:

Gréfico 05 - Percepcdo da qualidade por parte dos clientes

B Percepcao da qualidade do
produto

Percepcdo da qualidade do
ambiente

B Percepcao da qualidade do
atendimento

B Percepcao do custo

Fonte: Autor da pesquisa, 2012.

Conclui-se que as médias obtidas situaram-se entre 6,4 e 8,7. Fazendo a
relacdo com a escala Likert utilizada neste estudo percebe-se que as médias
detectadas correspondem a classificagdo “bom”. Percebe-se também que o fator de

percepcao da qualidade mais bem avaliado pelos clientes e que superou as
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expectativas destes foi a qualidade do produto. Por outro lado, os dados mostram
que a empresa ainda precisa melhorar no tocante a qualidade do atendimento e
principalmente do custo (visto que a média obtida por este item foi de 6,4, estando
bem proximo da classificacdo “regular’), a fim de que sejam atendidas as

necessidades dos clientes atendidos pela organizagéo.

4.2.2 Fatores de percepcdo da qualidade do ambiente da empresa

Durante o estudo foram avaliadas as seguintes caracteristicas: espaco
fisico, localizacdo, higiene, acessibilidade e iluminacdo. Estas -caracteristicas
permitiram detectar quais destas possuem menor grau de satisfacéo dos clientes, ou
seja, quais devem ser melhoradas sob o ponto de vista dos clientes da organizacéo

em estudo. Com base nesses dados, foi elaborado o Grafico 06, mostrado a seguir:

Grafico 06 - Fatores de percepc¢ao da qualidade do ambiente

W Classificacdo da localizacdo 9,2
da empresa

m Higiene do local 8,6

W lluminagaodasala de 8,4
recepcao

W Espaco fisico 83

W Acessibilidade da empresa 7

0 2 4 6 8 10

Fonte: Autor da pesquisa, 2012.

Percebe-se que a caracteristica com menor média quando comparada
com a localizacdo, iluminacdo, higiene e espaco fisico foi a acessibilidade da
empresa, a qual obteve média 7,0, o que representa uma classificacdo boa, mas a
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gue chegou mais perto da classificagao regular. As informac¢des mostram ainda que
os fatores de percepcéo da qualidade do ambiente obtiveram uma boa classificagéo
por parte dos clientes da empresa, tendo em vista que as médias dos fatores
analisados situaram-se entre 7,0 e 9,2, quando correlacionados a escala Likert

utilizada neste estudo.

4.2.3 Fatores de percepcdo da qualidade do produto

Quanto a qualidade do produto foram avaliadas as seguintes
caracteristicas: variedade dos produtos, aparéncia dos produtos, qualidade da

imagem e alocacgédo dos produtos. O Grafico 07 mostra os parametros analisados.

Grafico 07 - Fatores de percepc¢édo da qualidade do produto

T 9,2
B Aparéncia dos produtos
Variedade dos produtos 81
B Qualidade da imagem 8,7
B Alocacdo dos produtos
(banners, placas, outdoors) 8
7 7,5 8 8,5 9 9,5

Fonte: Autor da pesquisa, 2012.

O fator alocacdo dos produtos obteve a média 8,0 a qual representa a
classificagao “boa”, contudo foi o que obteve pior classificacdo dentre os itens
analisados neste fator. Importante destacar a 6tima avaliacdo dos fatores variedade
dos produtos e aparéncia dos produtos, com médias 9,1 e 9,2, respectivamente, 0

que é bastante representativo e comprova que nesse quesito, a empresa esta muito
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bem posicionada. Vale ressaltar que a melhoria continua deve sempre ser buscada
objetivando atender as exigéncias dos clientes.

4.2.4 Fatores de percepc¢éao do custo do produto

No tocante ao custo do produto, dois itens foram avaliados: custo do
produto e formas de pagamento dos produtos. O primeiro foi muito bem avaliado
uma vez que obteve média 8,8. Em contrapartida, o item formas de pagamento
obteve avaliacdo ruim, com média de 4,1 quando relacionada com a escala Likert,

como podemos observar a seguir no Grafico 08:

Grafico 08 - Fatores de percepc¢éo do custo do produto

B Preco do produto 8,8

B Formas de pagamento 4,1

Fonte: Pesquisa de campo, 2012.

Os resultados mostram que o produto esta bem avaliado no quesito
preco. Quanto as formas de pagamento, percebe-se que a clientela ndo esta
satisfeita com o formato atual de pagamento. Vale ressaltar que o item formas de
pagamento precisa ser revisto em carater de urgéncia, pois a empresa atualmente
trabalha apenas com a modalidade de pagamento em dinheiro, ndo aceitando
pagamento através de cartées de crédito.



43

4.2.5 Fatores de percepcédo da qualidade do atendimento

Visando obter a percepcdo dos clientes com relacdo a qualidade do
atendimento prestado na MT Signs, no questionério aplicado, foi perguntado aos
clientes como eles avaliam o fator qualidade do atendimento. O Grafico 09 mostra a

seguir os resultados da percepcéao dos clientes quanto ao atendimento.

Grafico 09 - Fatores de percepc¢ao da qualidade no atendimento

Apresentacdo pessoal dos
8,6
atendentes
M Esclarecimento de duvidas 77
m Prestatividade no atendimento 6,1
0] 2 4 6 8 10

Fonte: Autor da pesquisa, 2012.

Pode-se observar que as médias dos itens variaram de forma significativa.
Destaca-se que a apresentacdo pessoal dos atendentes da empresa foi o item com
melhor avaliagdo, obtendo a média 8,6 e sendo classificada como “boa”. Em nivel
intermediario estd o item esclarecimento de duvidas, tendo sido bem avaliado por
parte dos clientes. Ja o item prestatividade no atendimento precisa ser revisto, pois
obteve classificagao “regular” quando da obtengao da média 6,1.

4.3 Expectativas por parte dos clientes da empresa

Com base no Gréfico 10 observa-se que o item de maior média, ou seja,

que possui uma maior importancia para os clientes, foi o atendimento. Percebe-se
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ainda que ambos os itens obtiveram médias de avaliacdo bem proximas umas das
outras, 0 que o0s aproxima em grau de importancia para 0s clientes e

consequentemente para um bom planejamento da qualidade.

Gréfico 10 - Fatores de expectativas dos clientes

B Expectativado cliente - 8,6

atendimento

B Expectativado cliente - produto 85

3,45 8,5 8,55 8,6

Fonte: Autor da pesquisa, 2012.

Ao correlacionar os resultados obtidos com a escala utilizada pode-se
perceber que os itens de expectativa dos clientes quanto ao atendimento e quanto
ao produto sao classificados como muito importantes para os clientes, uma vez que
situaram-se entre 8,1 e 10 e percebe-se que para os clientes da empresa analisada
o fator de qualidade mais importante é o atendimento prestado na mesma, e dentro
da gestéao de servicos isso implica dar atencdo especial ao bom atendimento como

forma de fidelizac&o dos clientes.

4.3.1 Expectativa quanto ao produto

Para que seja implementado de forma eficaz um programa de gestdo da
qualidade é necessario observar todas as necessidades dos clientes. Neste trabalho

buscou-se identificar junto ao portfélio de clientes, as expectativas quanto a
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determinados fatores da qualidade dos produtos oferecidos. As informacgdes sé&o

mostradas no Gréfico 11.

Gréfico 11 - Fatores de expectativa do cliente quanto ao produto

m Qualidadede
imagem 9,6

m Variedade de
produtos

H Preco 7

0 2 4 6 8 10

Fonte: Autor da pesquisa, 2012.

Nota-se que a maior expectativa do cliente com relacdo ao produto fica
por conta da qualidade de imagem. Como forma de mensurar o grau de importancia
dos indicadores “qualidade de imagem”, “variedade de produtos” e “preco”,
procedeu-se com o questionamento do grau de importancia que os citados itens tém
para a clientela da empresa.

Um ponto a ser considerado pela empresa é a questdao da qualidade de
imagem dos produtos, visto que a expectativa dos clientes € superior a percepgao
destes no tocante ao citado item de qualidade, sendo que a expectativa possui

média de 9,6 contra 8,7 de média da percepcédo que os clientes tém.

4.3.2 Expectativa quanto ao atendimento

Quanto a avaliacdo dos clientes sobre o atendimento, o Grafico 12
demonstra que os entrevistados priorizam o atendimento, visto que a média do item

foi 9,7 que corresponde ao nivel “muito importante”.



46

Gréfico 12 - Fatores de expectativa do cliente quanto ao atendimento

Atendimento
9,7

B Tempo de espera 91

B Apresentacdo 7
visual

0 2 4 6 8 10

Fonte: Autor da pesquisa, 2012.

Este resultado era esperado ja que normalmente as pessoas esperam ser
bem recebidas e bem atendidas nos estabelecimentos comerciais.

Além disso, ndo se pode esquecer que os clientes valorizam o menor
tempo de espera possivel, fato comprovado pelos dados obtidos: a média deste item
é de 9,1, sendo considerado muito importante e tendo um valor bem proximo do
valor alcancado pelo item atendimento. Vale frisar que em atividades como a
plotagem de caminhdes, colocacdo de placas ou a colocacdo de um toten, a
prestacdo do servico certamente levara bastante tempo e, nesses casos, ndo se
pode levar em consideragcédo o tempo de espera.

E muito importante lembrar que o item atendimento obteve a maior média
no que diz respeito as expectativas do cliente, porém a percepc¢éo dos clientes com
relagéo a esse servigo obteve classificagao “regular” (com média 6,1) e sendo assim,
a empresa necessita buscar melhorar de forma significativa a qualidade do servi¢o
de atendimento aos seus clientes, pois € indispensavel e salutar adotar tal postura,
visto que se trata de uma das estratégias de fidelizacdo de clientes.
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4.4 Gréfico de Paretto relativo ao fator percepcédo da qualidade do atendimento

ao cliente

A utilizacdo do Grafico de Paretto € muito interessante porque sugere em
quais os erros, atividades ou recursos devem ser concentradas prioritariamente as
acoes de melhoria.

Os dados obtidos com a utilizacdo do questionario foram separados e
organizados por fatores de percepcdo de qualidade do produto, do ambiente e
atendimento. ApGs esta organizacdo, foram destacados os itens desde o melhor
avaliado até aquele com a pior avaliagdo. Em seguida, estes dados foram
organizados por ordem de frequéncia e dispostos sob a forma do Grafico de Paretto,
o qual é composto por colunas, contendo dados relacionados em percentuais e
distribuidos nos eixos das abscissas em ordem decrescente. Também foi utilizada a

curva cumulativa no gréfico de Paretto, como se observa no Grafico 13:

Gréfico 13 - Gréafico de Paretto: percepcéo da qualidade do atendimento

120%

100% 100%

80% 89%

60% I Quantidade
(]

Curva ABC
40%

20%

0%

Prestatividade no Esclarecimento de Apresentagdo pessoal dos
atendimento duvidas atendentes

Fonte: Autor da pesquisa, 2012.

Apbés a observacdo do fator da qualidade referente ao atendimento
prestado pelos recepcionistas da empresa, percebe-se que o problema a ser tratado
como prioridade deve ser a prestatividade dos funcionéarios. Este item corresponde a
53% da insatisfacdo dos clientes e somado ao item “esclarecimento de duvidas”
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totalizam um valor acumulado de 89%. Contudo, a diferenca de valores entre os
itens citados anteriormente ndo é consideravel, e sendo assim, os dois problemas
detectados devem ser resolvidos a fim de que se obtenham melhores resultados de
satisfacdo dos clientes.

Pode-se observar também que o item “apresentacdo pessoal dos
atendentes” praticamente n&o tem influéncia sobre os problemas que afetam a

qualidade do atendimento prestado pela empresa.

4.5 Andlise das causas

De posse dos principais problemas a serem resolvidos, obtidos com o
auxilio do grafico de Paretto, tornou-se necessario o descobrimento dos causadores
das falhas encontradas. Para isto, foi utilizada outra ferramenta da qualidade
denominada de diagrama de Ishikawa, também conhecido como diagrama de
espinha de peixe ou ainda diagrama 6M.

Foi elaborado o diagrama de Ishikawa referente ao principal problema
apontado para o fator da qualidade do produto/servico, o qual esta relacionado a

atividade de atendimento aos clientes.

Figura 01 - Diagrama de Ishikawa: Insatisfacdo com o atendimento

METODO MEDIDA
Auséncia de Auséncia de
procedimento procedimentos de
padronizado controle
INSATISFACAO
DOS CLIENTES
COM O
ATENDIMENTO
Espaco fisico Falta de
reduzido/Falha no layout treinamento
MEIO-AMBIENTE MAO-DE-OBRA

Fonte: Autor da pesquisa, 2012.
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Apos aplicacdo do questionario e analise dos resultados foram propostas
sugestdes com objetivo de melhorar os indices de satisfacdo dos clientes. Com
relacdo ao ambiente da empresa, uma solucdo interessante seria a ampliacdo da
empresa, ja que esta dispde de um terreno com grandes dimensdes. Uma solucéo
simples e economicamente viavel seria a contratacdo de um designer de interiores
para proceder com a redefinicdo do layout, visando otimizar o espaco disponivel.

Com relacao ao fator de percepcédo da qualidade avaliado pelos clientes
relativo ao produto, mais especificamente ao custo do produto, recomenda-se que
sejam disponibilizadas aos clientes formas alternativas de pagamento, como por
exemplo, cartdes de crédito ou débito. Atualmente, os pagamentos sao feitos
exclusivamente através de dinheiro.

Ainda com relacdo aos produtos e servi¢cos, medidas devem ser tomadas
para melhorar a atividade de alocacdo dos produtos. Para tanto, recomenda-se a
realizacdo de treinamentos para os funcionarios, com o intuito de melhor orienta-los
no tocante a tempo de execuc¢ao e qualidade no servico.

Outro item da qualidade avaliado foi o atendimento prestado na MT Signs.
O presente trabalho mostrou que grande parte dos clientes considera primordial o
bom atendimento, e ndo menos importante, a agilidade na realizacdo das atividades.
Os resultados mostram que os clientes da empresa nao estdo satisfeitos com o
atendimento prestado, bem como a falta de conhecimento de alguns atendentes
para esclarecer as duvidas recorrentes. Recomenda-se que sejam realizados
treinamentos com os colaboradores a fim de elevar a qualidade dos servicos.

Para finalizar, recomenda-se que sejam inseridos mecanismos de controle
a fim de medir o alcance dos objetivos de melhorias nos produtos e servigos
oferecidos aos clientes da empresa MT Signs. Tais mecanismos de controle
possibilitam a adocdo de medidas de correcdo caso se facam necessarias durante a
execucao das atividades da empresa. Recomenda-se também que, periodicamente,
sejam realizados feedbacks junto aos clientes para que seja possivel avaliar o nivel
de aceitag&o por parte dos clientes diante das mudancas feitas na empresa.

Sugere-se ainda a continuidade do estudo voltado a gestdo da qualidade
no estabelecimento, com o objetivo de elevar o nivel dos servigos prestados atraves
da contratacdo de uma consultoria especializada a fim de uma analise mais profunda
e técnica em questionamentos relacionados a publicidade e a propaganda, mais

especificamente, com a comunicagé&o visual.
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5 CONCLUSAO

O presente trabalho analisou a qualidade dos produtos e os servicos de
atendimento prestados pela MT Signs. Procedeu-se com o estabelecimento do perfil
dos clientes da empresa, com a finalidade de conhecer o comportamento destes, e
pode-se concluir que a maior parte da clientela € do sexo masculino e, portanto, &
necessario dar uma atencao especial a este publico.

Em uma visdo geral, a empresa obteve classificacdo boa para os fatores
da qualidade relativos ao atendimento e ao custo, obtendo classificacdo considerada
excelente para a qualidade do ambiente e qualidade do produto. Com base nos
resultados alcancados, algumas caracteristicas da qualidade precisam ser
melhoradas, tendo em vista a classificacdo obtida pelo prestatividade no
atendimento ao cliente, que ficou préxima de “regular”’, bem como as formas de
pagamento, que obtiveram uma classificagdo “ruim”.

Procurou-se também identificar as expectativas dos clientes com relacao
aos fatores da percepcao analisados, no intuito de identificar quais aqueles que os
clientes mais apreciam. Os resultados demonstraram que os fatores qualidade do
atendimento e qualidade do produto sdo considerados muito importantes para o0s
clientes e, portanto, devem ser prioridade quando do planejamento voltado a gestao
da qualidade na empresa. Vale ressaltar que a qualidade de imagem dos produtos e
0 bom atendimento foram considerados como mais relevantes pelos respondentes.

A presente pesquisa colabora para que a empresa analisada possa ter
uma percepcdo das necessidades dos seus clientes, incluindo em suas atividades
de planejamento conceitos relacionados a gestdo da qualidade, como forma de
identificar os problemas existentes e buscar solu¢cbes para tais problemas. Com o
uso das técnicas de entrevista e das ferramentas da qualidade Grafico de Paretto e
Diagrama de Ishikawa foi possivel identificar e priorizar as principais falhas
existentes na metodologia de trabalho da empresa, bem como a geragdo de

alternativas a solucéo dos problemas detectados.
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QUESTIONARIO

Esta pesquisa de opinido tem como objetivo coletar dados para auxiliar na
elaboracdo do trabalho de conclusdo de curso em Engenharia de Producédo, na
Faculdade de Administracdo e Negocios de Sergipe — FANESE, do aluno Wallace
Nascimento Oliveira. As informacdes ora fornecidas serdo confidenciadas e seréo

indispensaveis para o0 sucesso da pesquisa e deste trabalho.

Desde ja, agradeco a colaboracao.

QUESTIONAMENTOS PESSOAIS

Sexo:

( ) Masculino ( ) Feminino

Faixa etéria:

( ) Até 18 anos

( )19 a30anos
( )31 a40anos
( )41 a50anos

2. Em que bairro vocé reside?

3. Vocé estuda ou trabalha nas imedia¢des da MT Signs?
() Sim. Trabalho ou estudo no Bairro Alagoas

() Nao. Nao trabalho ou estudo no Bairro Alagoas



4. Avalie os itens a seguir:
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Otimo

Bom

Regular

Ruim

Péssimo

Como vocé classifica o0 espaco
fisico da empresa?

Como vocé classifica a localizacao
da empresa?

O que vocé acha da higiene do
local?

O que vocé acha da acessibilidade
da empresa?

O que vocé acha da iluminacao da
sala de recepcao da empresa?

O que vocé acha da variedade dos
produtos oferecidos?

O que vocé acha da qualidade de
imagem dos produtos?

O que vocé acha da aparéncia dos
produtos?

Como vocé avalia a alocacéo
(instalacdo) dos banners, placas,
outdoors e totens?

Como vocé classifica a facilidade
de pagamento da empresa?

O que vocé acha do preco dos
produtos?

O que vocé acha do nivel de
conhecimento dos atendentes para
o esclarecimento de davidas?

O que vocé acha da apresentacao
pessoal dos atendentes?
(vestimentas, higiene pessoal,
aparéncia)

O que vocé acha da prestatividade
dos atendentes da empresa?
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5. Qual o nivel de importancia que vocé atribui aos itens abaixo?

Muito Pouco

. Importante |. Irrelevante
Importante Importante

Variedade de produtos

Qualidade da imagem

Preco do produto

Apresentacao visual do atendente

Atendimento

Tempo de espera

6. Com relacdo ao ambiente, qual dos itens vocé avalia como sendo 0 mais negativo

da empresa?

() Acessibilidade da empresa () Espaco fisico () lluminacao da sala de
recepcao ( ) Higiene do local ( ) Localizacdo da empresa

7. Com relacao aos produtos e servigos ofertados pela empresa, qual dos itens vocé
avalia como sendo o0 mais negativo?

( ) Alocacao de banners, placas e outdoors () Qualidade da imagem
( ) Variedade de produtos () Aparéncia dos produtos

8. Com relagéo ao atendimento prestado pela empresa, qual dos itens vocé avalia

como sendo 0 mais negativo?

( ) Prestatividade no atendimento () Esclarecimento de duvidas

() Apresentacéo pessoal dos atendentes




