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RESUMO

Esse estudo foi realizado com base no modelo Kano de Satisfagdo do Cliente que
classifica os diversos itens de qualidade de um produto ou servigo conforme percebido por
seus clientes. Para um cliente de um produto ou servi¢o, o modelo distingue entre trés tipos de
caracteristicos de qualidade que influenciam sua satisfagio de maneiras diferentes: os
caracteristicos de qualidade obrigatéria, os caracteristicos de qualidade linear e os
caracteristicos de qualidade atrativa. No presente trabalho, a utilizagdo do modelo Kano foi
realizada direcionando o foco para o cliente interno, ou seja, os departamentos de uma mesma
organiza¢do. Escolheu-se a empresa WEG Motores Ltda., na qual os departamentos foram
classificados como clientes e fornecedores internos dentro do processo de fabricagdo de
motores. A utilizagio do modelo Kano possibilitou avaliar em que nivel os produtos ou
servigos fornecidos aos clientes internos dos departamentos da empresa possuem
caracteristicos de qualidade atrativa, linear e obrigatéria na forma como funcionam
atualmente, além de determinar quais sio esses caracteristicos de qualidade. Os resultados
mostraram que o modelo e as adaptagGes corresponderam as expectativas dos analistas e

colaboradores da empresa.

Palavras-chave: Modelo Kano; Cliente Interno, Satisfagdo do Cliente, Caracteristicos de
Qualidade.



Xii
SUMMARY

This work was based on Kano’s model of customers satisfaction that determines
which influence the components of products and services have on customer satisfaction. It
also distinguishes among three types of products requirements that influence customer
satisfaction in different ways: must be, one dimensional and attractive requirements. In this
study, the model focused on the internal customers or the departments of the same
organization. All development of this work has done in a company WEG Motores Ltda and its
departments were classified like internal customers and suppliers. The use of the Kano’s
model allowed to evaluate if the products and services to the internal customers have must be,
one dimensional and attractive requirements. The results showed that the model and the

adaptations according to the expectations of the specialists and employees of the organization.

Key words: Kano’s model, internal customer, customer satisfaction, quality requirements.
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CAPITULO 1

INTRODUCAO

1 Origem do trabalho

Ao longo dos anos, surgiram vérias teorias administrativas na tentativa de methorar
~ os processos de gestdo das organizagGes. A evolugdo dessas teorias mostra como- foram
surgindo abordagens administrativas que estdo muitas vezes ainda enraizadas nas nossas
organizagdes atuais. Acompanhando essa evolugdo, também € possivel compreender um
pouco mais sobre a origem da departamentalizagdo das organizagdes tdo importante nos
processos de descentralizagdo, mas também os problemas causados por tal situagio.

No século XVIIL, com a Revolugdo Industrial, a mecanizag¢do do trabalho passou a
receber todas as atengGes. Na virada do século XIX, dessas novas necessidades industriais,
surgiram as Teorias Classica e Cientifica da Administragdo. Na Teoria Classica, Fayol (1841-
1925) enfatizou a estrutura formal da organizagdo ¢ a adogdo de principios e fungdes
administrativas necessérias 4 realizagio do trabalho. Na Teoria Cientifica, Taylor (1856-1915)
preconizou a adogdo de métodos racionais e padronizados, a maxima divisdo de tarefas e o
enfoque centrado na produgio. |

E possivel notar que os enfoques dessas primeiras teorias administrativas ja
tendiam a privilegiar a esfera produtiva. O principal objetivo era racionalizar a produgio e
com isso garantir a diminuigdo dos tempos e custos. Apesar de ser um avango para a €poca, a
consequiéncia, porém, foi uma divis@o de tarefas em multiplas etapas, uma supervisdo cerrada
e a obediéncia hierarquica.

Por volta de 1913, ciente da importéncia do consumo em massa, Henry Ford (1863-
1947) langou principios que buscavam agilizar a produggo, diminuindo seus custos e tempos
de fabricagdo. O primeiro deles, o principio da integragdo vertical e horizontal significava
uma produgido integrada, da matéria prima ao f)roduto final acabado e a instalagdo de uma
enorme rede de distribuigdo. O segundo principio, o da padronizagdo propunha a instalagdo da
linha de montagem e padronizagdo do equipamento utilizado em detrimento da flexibilizagdo
do produto. E por fim, o principio da economicidade que pregava a redugdo de desperdicios e

de estoques.
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~ As criticas apontadas as Teorias Classica e Cientifica foram feitas principalmente
quanto ao enfoque mecanicista do ser humano, ou seja, a visdo da organizagdo como uma
maquina e a sua classificagdo como um sistema fechado, sendo parte isolada do meio
ambiente. Tudo isso fez com que a organizagio fosse interpretada com seus departamentos
isolados e funcionando de forma independente. O que se acreditava com essa descentralizagio
era que se cada departamento funcionasse da melhor maneira possivel poderia trazer
significativos resultados para a organizagdo como um todo.

Uma importante conseqiiéncia desse pensamento cartesiano foi o surgimento dos
chamados “feudos™. Através deles, os colaboradores passaram a considerar apenas o que era
mais importante para eles individualmente ou para o seu departamento.

Com a crise de 1929, o capitalismo norte-americano passou de uma politica liberal
para a intervengdo do governo na economia. Surgiram o salario minimo, o limite méximo de
trabalho diério, a previdéncia social e a legalizagdo das organizagGes sindicais.

A busca de uma maior eficiéncia nas organizagGes exigiu a reconsideragdo das
relagBes e aspiragdes dos elementos hurmanos na organizagdo. Surgiu, entdo, no inicio de
1922, a Escola de Relagdes Humanas, cujos estudos de Elton Mayo (1880-1949) e.Kurt
Lewin (1890-1947) ajudaram a delinear os principios bésicos.

A critica a Escola de Relagdes Humanas foi a negacdo do conflito existente enire a
organizacdo e seus colaboradores. Acreditava-se que o reconhecimento desse conflito entre os
objetivos da organizagio e os interesses de seus colaboradores implicaria na diferenciagdo das
metas desses colaboradores e das metas da organizagio.

As limita¢des das Teorias Classica, Cientifica e de Relagdes Humanas fizeram com
que alguns autores se voltassem para as obras de Max Weber (1864-1920), dando surgimento
a Teoria Burocratica por volta dos anos 40. Weber, um contemporaneo das teorias classica e
cientifica, estudou a organizagio como parte de um contexto social, influenciada pelas
mudangas sociais, econdmicas e religiosas da época. Foi uma proposta de estrutura
administrativa para as organizagbes complexas, regulada pelas normas e inflexibilidade
hierarquica.

As criticas principais & Teoria Burocratica foram a de limitar a visdo do
colaborador, tornando-o incapaz de compreender a organizagdo como um todo. Assim como o
proprio colaborador, as pessoas com as quais ele se relacionasse seriam meros ocupantes de
cargos hierarquicos. Além do mais, as normas passaram a ser mais importantes do que os

objetivos da organizagio. Com isso, os clientes eram atendidos conforme normas
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ﬁréestabelecidas, sendo desconsideradas as especificidades de cada caso. A inflexibilidade do
tratamento dispensado acarretou conflitos entre clientes e colaboradores da organizagdo.

Na década de 50, ao recusar a concepgdo da Teoria das Relagdes Humanas de que a
satisfacio do colaborador gerava, de forma intrinseca, a eficiéncia do trabalho, surgiu o
movimento behaviorista.

O Behaviorismo ou Teoria Comportamental defendia a valorizagdo do colaborador
em qualquer empreendimento baseado na cooperagdo. Propunha-se fornecer uma visdo mais
ampla do que motivava as pessoas a agirem ou se comportarem de determinada maneira,
particularizando. as situagdes especificas do individuo no trabalho. (

Destacaram-se os trabalhos de Bamnard (1886-]861), acerca da cooperagdo na
organizagdo formal e os de Simon relativos & participagﬁo‘dos grupos no processo decisorio
da organizagdo. Posteriormente, idéias e propostas foram complementadas pelas Teorias X e
Y de McGregor (1906-1964) que tratou da relagdo entre o sucesso da organizagdo e sua
capacidade de prever e controlar o comportamento humano; pelo Sistema 4 de Rensis Likert
que estudou as mudangas ambientais e a necessidade que tais mudangas geram da criag@o de
um modelo organizacional mais produtivo; pelas teorias motivacionais de Herzberg e de
McClelland com o objetivo de identificar fatores que motivavam os funcionarios; assim como
pelos estudos de Chris Argyris que deram énfase ao entendimento e procuraram explicar o
comportamento do individuo e dos grupos nas organizagdes.

A critica ao behaviorismo foi o fato de enxergar a pratica administrativa a partir dos
dirigentes da organizagao.

Nos anos 60, buscando resolver os conflitos entre as teorias citadas anteriormente,
surgiu com o desdobramento da Burocracia, a Teoria Estruturalista.

A idéia basica era considerar a organizagdo em todos 0s seus aspectos como uma s
estrutura, fornecendo uma visdo integrada da mesma: analisar as influéncias de aspectos
externos sobre a organizag@o, o impacto de seus proprios aspectos internos e as multiplas
relagGes que eram estabelecidas entre eles. | |

A organizag8o seria como um complexo de grupos sociais, cujos interesses podem
ou njo ser conflitantes. E ainda, a minimizacgio desses conflitos poderia tomar o trabalho mais
suportavel (Etzioni, 1967).

A critica ao estruturalismo foi por fugir da proposta de tentar compreender como o
colaborador v€ sua organizag@o e seu ambiente, quando passou a ter como objeto de estudo a

estrutura da organizagdo em si.
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Baseada no principio de que toda organizagdo se insere num meio ambiente onde se
originam os recursos utilizados para o desenvolvimento de sua atividade (produgdo ou
prestagio de servigos) e para o qual se destinam os resultados do seu trabalho, a Teoria dos
Sistemas foi amplamente reconhecida na administragéo durante os anos 60. As bases da
Teoria Geral dos Sistemas foram langadas por Ludwig von Bertalanffy em 1937.

A critica foi de que apesar de apresentar semelhangas com um sistema biologico, o
sistema administrativo possui caracteristicas proprias e as associagbes entre as relagdes
internas da organizagio e as que ocorrem na natureza devem ser consideradas dentro de
limites claros (Zacarelli, 1980).

A evolugdo de todas as teorias continua acontecendo, 4 medida que variaveis novas
sdo inseridas no contexto organizacional, obrigando a mudancas nos estilos de gestdo
empresarial. Cada vez mais, as relagdes entre os colaboradores tém tido maior aten¢éo no
processo produtivo.

Com a evolugdo das teorias administrativas, uma nova visdo toma conta das
organizagdes — a visdo quintica das organizagles, que tem como premissa basica a
prebcupag:ﬁo em n3o isolar os departamentos, mas sim valorizar as inter-relagdes que ocorrem
entre 0s mesmos.

Para aliar a diminuig3o das barreiras entre os departamentos e criar um diferencial
estratégico que faga com que a organizagdo se destaque dos demais concorrentes €
indispensavel que se trabalhe com o que existe de mais importante dentro desses
departamentos, ou seja, as pessoas.

Surge entdo, de forma cada vez mais crescente a preocupagdo com o conceito de
cliente interno.

Recentes pesquisas em revistas especializadas em administragdo apontam como
diferencial para uma organizagdo a preocupagdo com as necessidades de seus clientes
internos. Essa preocupagio tem cada vez mais sentido se analisarmos que quem mais conhece
sobre os produtos e processos de uma organizagdo sdo as pessoas que efetivamente lidam no
dia a dia com tais produtos e processos.

Diante de tal contexto, nota-se a importancia de se motivar o cliente interno como
um fator chave para o gerenciamento, o que significa, encantar ndo somente o cliente final
(usuario de um produto ou servigo) como também o cliente interno. Para isso, é preciso
observar quais os caracteristicos de qualidade sdo importantes para o cliente interno dentro de

uma organizagio.
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1.2 Por que avaliar a satisfacio do cliente interno?

A justificativa desse trabalho baseia-se no fato de que é de fundamental importancia
fazer com que todos os colaboradores de uma organiza¢do tenham uma visdo compartilhada
sobre o negécio da organizagio como um todo, diminuindo as barreiras entre departamentos
clientes e departamentos fornecedores. Além disso, as pessoas envolvidas nos estagios da
manufatura s3o as mais indicadas para opinar sobre requisitos que tornariam o processo mais
eficiente e eficaz. |

‘As principais afirmagdes que justificam este trabalho sdo:
e A necessidade de tormar mais fluida a relagdo entre departamentos tornando-a
integrante dos processos de methoramento continuo;
e A necessidade estratégica de remover obstaculos entre departamentos de uma
mesma organizagio,
e  Osresultados quantitativos obtidos através da metodologia, tais como:

v" Tornar possivel direcionar os investimentos para os requisitos do produto que

realmente sdo importantes;

v Proporcionar um maior fluxo de informagdes entre os departamentos

envolvidos;

v" Permitir uma sinergia entre as pessoas dos departamentos envolvidos que sentem

sua importdncia ao poderem opinar sobre como melhorar o sistema de

manufatura.

1.3  Tema
O tema deste trabalho diz respeito a utilizagdo do modelo Kano para avaliar a

satisfac@o e expectativas do cliente interno.

14 Problema

Quando se pensa em clientes, pensé—se em quem compra o0 produto ou Servigo
oferecido pelas organizagdes. Na verdade, muitas organiza¢es tém se preocupado em atender
as necessidades e exigéncias desses clientes. Mas um grave esquecimento vem gerando um
crescente sentimento de frustragdo. Muitas vezes, quem frabalha nas organizagles ¢é

considerado apenas como simples mao-de-obra. Né@o se pode esquecer, no entanto, que quem
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mais conhece sobre um produto ou servigo oferecido € quem trabatha com ele. Fazer com que
as pessoas sintam que seu trabalho é importante, fornecendo uma visdo compartilhada da
organiza¢do € um caminho para que a criatividade surja e uma forma para aproveitar a enorme

diversidade existente no ambiente de trabalho.

Problema 1: ignorar o que as pessoas que trabalham com um determinado produto pensam
sobre ele.

Desde seus primeiros trabalhos em controle da qualidade no Japdo a partir de 1950,
o Dr. W. Edwards Deming recomenda sobre o que chama de uma importante area de
cooperagdo que estd presente na politica interna de uma organiza¢do: os seus diversos
departamentos. O grande problema € que tais unidades sdo tratadas na organizagdo como
sendo independentes. Os programas de incentivo acabam por for¢ar uma competi¢do por .
lucros entre os diversos departamentos de uma mesma organizagao.

_ Se um departamento gastasse um pouco mais de tempo e esforgo para garantir que
seu produto ou servigo fosse otimo para o departamento seguinte, seria penalizado com os
lucros menores em curto prazo € notas e gratificagdes mais baixas para seus administradores.
E ainda, nenhum departamento tem incentivo para descobrir do que o departamento ao lado.
realmente precisa. Cada um est4 maximizando sua posigdo no sistema corrente, rha_s o lucro e
a qualidade de toda a organizag@o s@o prejudicados. | »

Muitas vezes, durante os estagios de manufatura de um determinado produto, os
departamentos envolvidos ndo trocam informagdes. Quando isso ocorre, vem seguido de
retrabalho, gerando um acréscimo consideravel nos custos, isso se levando em consideragdo

apenas a parte financeira.

Problema 2: Ndo pode haver interrup¢des do fluxo (tanto de infcrmagdes, quanto de
materiais) entre os diversos departamentos envolvidos no sistema de manujatura de um
determinado produto.

Nzo ¢ de surpreender, entdo, que Deming defenda a derrubada das barreiras entre
os departamentos. Cada departamento tem que aprender o que 0s outros precisam € 0 que 0s
outros podem oferecer. E necessario ressaltar, porém, o cuidado que se deve ter com esse
fluxo de informagdes. Um acesso irrestrito a toda e qualquer informag@o por parte de todos

pode ser desnecessario e até mesmo prejudicial & organizag3o. O ideal é que o fluxo de
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informagdes necessarias para a realizagdo de um bom trabalho entre os departamentos ocorra

de maneira clara e sem interrupgdes.

1.5 = Objetivos

1.5.1 Objetivo geral

Utilizar o modelo Kano de satisfagdo do cliente para avaliar a satisfagdo ¢

expectativas do cliente interno.

1.5.2 Objetivos especificos

e Fazer um novo desenho das questdes relacionadas ao modelo Kano;
e Comprovar o modelo Kano com uma anélise de campo;

e  Apresentar 0 modelo adaptado apds analise da aplicagdo.

1.6 Estrutura

O presente trabalho esta estruturado da seguinte maneira: o Capitulo 1 mostra, ao
longo da evolugdo das teorias administrativas, como surgiu a departamentaliza¢do nas
organizagdes, a justificativa e os objetivos do trabalho em questdo. O Capitulo 2 aborda
alguns conceitos de qualidade propostos por diferentes autores e pontos de vista, o conceito de
caracteristicos da qualidade e o conceito de cliente interno, os dois pontos de vista utilizados
para classificar um produto ou servigo: os fatores competitivos € os caracteristicos de
qualidade no modelo Kano. Ainda no Capitulo 2 € apresentada toda a estrutura do modelo
Kano de satisfagdo do cliente. O Capitulo 3 diferencia algumas técnicas utilizadas para ouvir
clientes além das escalas utilizadas para analise dos dados obtidos. O Capitulo 4 relata como
foi realizada a utilizagdo do modelo Kano para o cliente interno. No Capitulo 5 ha um breve
histérico sobre a evolugdo da organizagdo na qual foi desenvolvido o presente trabalho -
WEG Motores - e descreve toda a metodologia utilizada em tal desenvolvimento. O Capitulo
6 relata os resultados obtidos através da utilizagio do modelo para todos os.departamentos
analisados. O Capitulo 7 contém as conclusdes extraidas do presente trabalho. Por fim, o sao

apresentadas as referéncias bibliogréaficas utilizadas e o apéndice do trabalho.
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CAPITULO 2

REVISAO DA LITERATURA

Esse capitulo faz uma revisdo de algumas abordagens dos conceitos de qualidade
sob pontos de vista diferentes (do usuério, do fabricante), tratando ainda-da defini¢do dos

caracteristicos da qualidade e do conceito de cliente interno.

2.1 Qualidade

Em qualidade é preciso ressaltar a existéncia de uma qualidade da substancia
independente da propria existéncia do ser humano (W. A. Shewhart, 1931). Ha ainda os
aspectos relacionados s propriedades fisicas objetivas e os aspectos decorrentes do ato de
pensar, sentir e diferenciar.

'Segundo W.R. Today (citado por Kano, 1985, p.106) podem ser usados os
seguintes os critérios para classificar as definigdes de qualidade que foram surgindo ao longo
do tempo:

- Qualidade do ponto de vista do usuario (a);

- Qualidade do ponto de vista do fabricante (b);

- Uma conjugacdo de (a) e (b) e;

- Qutros.

a) Qnualidade do ponto de vista do usuirio

A abordagem da qualidade baseada no usuario assegura que o produto ou servigo
esta adequado ao seu proposito. Existe uma preocupagdo ndo s6 com a conformidade com
suas especifica¢bes, mas também com a adequagdo das especificagdes do consumidor.

Um produto com qualidade ¢ um produto de maxima utilidade para o consumidor
(W. E. Deming, 1950). Também é um perfeito contentamento do usuario e a maximizagao das
aspira¢des desse usuario (Feigenbaum, 1961). A qualidade efetiva, ainda do ponto de vista do
usuario, € aquela que realmente tras satisfagdo ao consumidor (Ishikawa, 1986). Representa a
satisfagdo das aspiragGes do cliente e delineamento da qualidade do projeto, a qualidade junto

ao mercado e adequagdo ao uso (Juran, 1979).
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b) Qualidade do ponto de vista do fabricante

A abordagem da qualidade baseada em manufatura preocupa-se em fazer produtos
ou proporcionar servigos que estdo livres de erros e que correspondem precisamente as suas
especificagdes de projeto.

A qualidade do ponto de vista do fabricante € proposta como conformagdo as

exigéncias (Crosby, 1979).

¢) Conjugacio de Qualidade do ponto de vista do usuario e do fabricante

Do ponto de vista do usuario e do fabricante a qualidade ¢ definida de forma
cientifica, considerando o valor embutido em si mesmo. E ainda um conjunto de
caracteristicas relativas ao produto ou servigo, conforme o objetivo de uso (Feigenbaum,
1961). |

d) Outras abordagens da qualidade

Existem ainda outras abordagens da qualidade a serem consideradas.

A qualidade tem relagio com as perdas mensuraveis apés a expedigdo do material
(Taguchi, 1971).

Um produto ou servigo de qualidade ¢ aquele que atende perfeitamente de forma
confiavel, de forma acessivel, de forma segura e no tempo certo as necessidades do cliente
(Campos, 1992).

O desenvolvimento, projeto, prbduc;éo e assisténcia de um produto ou servigo que
seja 0 mais econdmico € mais util possivel, proporcionando satisfagdo ao usuéario (Ishikawa,
1986).

Destacam-se ainda as abordagens: transcendental onde a qualidade € vista como um -
sindnimo de exceléncia inata. E constatada através da comparagio, constatagio pratica e
experiéncia. A qualidade € atingida quando o padrdo mais elevado esta sendo confrontado
com outro mais pobre e pior (Paladini, 1990).

A abordagem centrada no produto, na qual as diferencas de qualidade podem ser
determinadas através de variaveis passiveis de medi¢do. A qualidade ¢ vista como um
conjunto mensuravel. Abbott (citado por Paladini, 1990, p:20) afirma que as diferengas na

qualidade equivalem a diferenca na qualidade de alguns elementos ou atributos desejados.
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Ja a abordagem centrada no valor representa um alto grau de conformagio do
produto/servigo a um custo/pre¢o aceitavel. Segundo Broh (citado em Paladini, 1990, p.20)
qualidade € o grau de exceléncia a um prego aceitavel e o controle da variabilidade a um custo
razoavel.

Finalmente, a abordagem centrada na produgdo significa produzir um item ou
servigo de acordo com o que foi especificado no nivel de projeto. Segundo Crosby (citado em
Paladini, 1990, p.20) qualidade é a conformidade do produto as suas especificagdes.

Uma concepgdo moderna da qualidade acrescenta um conceito dindmico, ou seja,
que esta relacionado com o mercado que muda constantemente. Além do mais, a qualidade é
uma caracteristica cultural e depende, portanto, de um referencial que as pessoas possuem. O
mais importante a considerar € que € preciso ter conhecime_nto do que o cliente define como

qualidade para s6 entdo poder atender as suas necessidades.

2.2 Caracteristicos da qualidade

Uma caracteristica de um produto é definida como um elemento da especificagio
total desse produto. Ja o caracteristico da qualidade € o requisito necessario para o perfeito
- funcionamento do produto. Ele define, ainda, se o cliente ird adquirir ou n3o tal produto. Um
caracteristico é um elemento fundamental de decisdo para o cliente (Paladini, 2000).

Para qualquer produto ou servigo os caracteristicos devem ser definidos de tal
forma que possam ser medidos ou controlados. Se isso acontece, a organizagéo pode medir
mudangas em niveis de qualidade ao longo do tempo.

Um conjunto de caracteristicos da qualidade é que vai determinar a qualidade de
um produto ou servigo, ou seja, € através da observag@o desses caracteristicos que a éwaliag:ﬁo

- de um produto ou servigo pode ser realizada.

2.3 | Cliente interno

Para definir mais claramente o conceito de cliente interno e fornecedor interno, €
interessante verificar o que € definido na literatura como Hierarquia dos Sistemas de
Produgdo.

Em uma organizagio, as varias atividades de produq:ﬁo de um determinado produto

podem ser classificadas como macrooperagbes (operagdes globais). Dentro das
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macrooperagdes existem as microoperagdes que formam uma rede conectando fluxos fisicos e

fluxos de informacgdo, conforme ilustra a figura 2.1.

Exigéncias do

Exigéncias do

Micro Cliente
operagio externo

Fornecedor

extemo

consumidor e
fornecedor

Figura 2.1 - Relacionamento consumidor/fornecedor entre microoperagdes

A maioria das areas de produg@o € constituida de varias unidades ou departamentos
" que, por sua vez, funcionam como versdes reduzidas da operagdo global da qual fazem parte
(Slack, 2000). /

As microoperagdes possuem inputs que sdo bens e servigos originarios de outras
macro ou microoperac;ées'. Dentro de cada microoperagdo pode haver se¢des ou grupos que
podem ser considerados operagbes. Essas se¢des ou grupos podem também receber parte de
seus inputs e fornecer parte de seus outputs a outras segdes ou grupos dentro de sua propria
microoperagio e fora dela. Dessa maneira, qualquer fungido produgdo pode ser considerada
como fazendo parte de uma hierarquia de operagdes.

De maneira simplificada, cliente interno é todo aquele que recebe os inputs-e
fornecedor interno aquele que fornece os oufputs dentro de uma organizagio.

A decisio pelo fornecimento ou recebimento de um produto (interno) para algumas
empresas e para alguns pontos do fluxo de material € imposto, ora pela estrutura da empresa,
ora por requisitos tecnologicos. Algumas empresas mais ageis estdo -constantemente
reavaliando cada unidade produtiva ou até mesmo cada posto de trabalho para verificar quao
competitiva é uma determinada atividade ou se vale a pena terceiriza-la. Outras, que possuem
metas de lucro distribuidas por unidades departamentais, criaram uma conscientizagdo de
produgio sistémica onde as relagdes cliente e fornecedor interno assumem um status bastante
relevante na performance e, consequentemente, nos lucros da corporagio.

Portanto, a decisdio por cliente interno varia de uma estrutura hierarquica e até
autoritaria, onde clientes e fornecedores internos apenas assumem e realizam suas atividades
ja preestabelecidas até o outro extremo, onde existem estruturas ageis, com metas locais,
participagdo e avaliagdo de performance e que torna a relagdo cliente fornecedor palco de
constantes negociagoes.

O conceito de cliente interno serd mais profundamente abordado no capitulo 5.
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2.4 - Fatores Competitivos

Em uma organizagio, os fatores que definem as exigéncias dés clientes externos
s@o chamados fatores competitivos ou fatores criticos de sucesso (Slack, 2000).

S3o os clientes externos que, de certa forma, determinam os objetivos de
desempenho que uma operaggo produtiva deve considerar como importantes.

A importincia relativa dos fatores competitivos para os clientes externos
influenciara a importincia relativa dos objetivos de desempenho de uma organizagéo.

Para o Prof. Terry Hill (citado em Slack, 2000, p.95), a importancia relativa dos
fatores competitivos pode ser determinada distinguindo-se critérios ganhadores de pedidos e
critérios qualificadores. Esses critérios sdo definidos através de uma anlise sob o ponto de

vista da decisdo de compra de um produto. Ver figura 2.2.

Critérios ganhadores de pedidos: contribuem diretamente para o fechamento de
um negocio. S3o considerados pelos clientes como razdes-chave para adquirir um produto ou
servico. Aumentar o desempenho nesse critério resulta em mais pedidos ou melhora a

probabilidade da organiza¢do de ganhar mais pedidos.

Critérios qualificadores: s3o aspectos da competitividade abaixo dos quais os
clientes sequer consideram a compra de um determinado produto ou servigo. Atingidos esses
critérios, o que define a cbmpra sdo os critérios ganhadores de pedidos. Qualquer melhora dos
fatores qualificadores, acima do nivel qualificador, provavelmente ndo acrescentara beneficio
competitivo relevante.

Os critérios que n3o estdo enquadrados na categoria de ganhadores de pedidos nem
na categoria classificadores sio classificados como critérios menos importantes. Aumentar o
desempenho nesse critério ndo acrescenta beneficio competitivo consideravel.

Uma vez estabelecidos tais critérios, eles ndo sd3o estaticos, visto que as
necessidades dos clientes mudam constantemente. O ideal € verificar como um produto ou
servigo esta sendo classificado considerando-se os clientes externos, a concorréncia, € as

etapas de seu ciclo de vida.
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Critérios ganhadores Critérios Critérios menos
de pedidos qualificadores importantes
Beneficio Beneficio Beneficio
competitivo competitivo competitivo
e —
Desempenho Desempenho Desempenho

Figura 2.2 - Classificagéo dos critérios competitivos

Continuando a evolug¢do dos conceitos dos critérios da qualidade estabeleceram-se
dois aspectos, o objetivo relacionado as propriedades fisicas e o subjetivo, dependendo da
opinifo do cliente.

Desde a época de Aristoteles a qualidade sempre foi avaliada do ponto de vista
subjetivo e objetivo (Kano, 1984).
| A seqiiéncia de pésquisas que desencadeou o modelo Kano iniciou-se por volta dos
anos 70, quando o Prof. Ishikawa pesquisava a anilise da qualidade, definindo qualidade
como postura positiva e negativa, paralelamente, pelos estudos do Prof. Mizuno, que
pesquisava a adigdo e subtragdo da qualidade, definindo como qualidade positiva e negativa
(Bendlin, 1999). _

A discussdo da qualidade sob dois aspectos ou dimensdes estimulou o Prof. Noriaki

Kano a iniciar pesquisas acerca da qualidade atrativa e obrigatoria.

2.5 O Modelo de Kano

Todos os graficos e tabelas presentes nesse item foram originalmente apresentados
pelo modelo Kano de satisfagdo do cliente.

O objetivo do Kano é tornar evidente que existem dois aspectos inerentes a
qualidade, o aspecto subjetivo e o objetivo (Kano, 1984). Tal modelo distingue trés tipos de
caracteristicos (requirements) que influenciam a satisfagéo do cliente de maneiras diferentes,
ou seja, sdo definidos através de uma analise sob o ponto de vista da satisfagédo do cliente,

conforme mostrado na figura 2.3.
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..

Caracteristicos de qualidade obrigatéria ou compulséria (must be
requirements): se esses caracteristicos n3o sdo preenchidos, o cliente se sentira extremamente
insatisfeito. Por outro lado, se esses caracteristicos forem garantidos, o seu preenchimento ndo
ocasiona um aumento da satisfagio. Os caracteristicos de qualidade obrigatoria sdo os
critérios basicos de um produto. O preenchimento desses caracteristicos apenas conduzird ao
estado de “ndo insatisfeito”. Os clientes consideram os caracteristicos obrigatdrios como pré-
requisitos existentes num produto, ndo sendo, portanto, necesséario explicitar sua necessidade.
Tais caracteristicos s30 em qualquer caso um fator decisivo de competi¢do, e se eles ndo estdo
presentes em um produto, os clientes ndo se interessardo por tal produto.

Caracteristicos de qualidade linear ou unidimensional (one dimensional
requirements): a satisfacdo do cliente é proporcional ao preenchimento desses caracteristicos,
ou seja, quanto maior o nivel de preenchimento, maior sera a satisfagio do cliente e vice-
versa. Esses caracteristicos s&o usualmente explicitados pelos clientes.

Caracteristicos de qualidade atrativa (aftactive requirements): esses
caracteristicos representam um critério do produto que tem maior relagio com o nivel de
satisfagio do cliente. Tais caracteristicos nio sio explicitamente expressos nem esperados
pelo cliente. O preenchimento dos caracteristicos de qualidade atrativa representa mais do que
uma satisfagdo proporcional. Se tais caracteristicos, porém, ndo sido encontrados em um

produto, ndo ha, necessariamente, insatisfagdo por parte dos clientes.

Satisfaﬁc‘) do cliente
1

Requisitos
lineares
Requisitos
- : —
Nao preenchimento Preenchimento dos
dos requisitos requisitos
N Requisitos :
obrigatérios

Y
Insatisfagdo do cliente

Figura 2.3 - Grafico com os niveis de satisfagdo do cliente seguindo o
modelo Kano
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Neste modelo pode-se analisar através da plotagem no eixo horizontal das

“incorporagdes fisicas ou o preenchimento dos requisitos do produto ou servigo, enquanto que

no eixo vertical teremos o nivel de satisfagio do cliente, ou seja, uma conjung@o biunivoca de
ambos fatores (Kano, 1984).

O modelo Kano parte do principio de que a qualidade implica em uma correlagdo

entre atributos objetivos e subjetivos. Se a hipotese da representagio bidimensional fosse

incoerente e prevalecesse a linearidade na demonstracgo grafica da correlagdo biunivoca entre

o nivel de satisfagdo e suficiéncia fisica, para o cliente as respostas deveriam concentrar-se

junto a avaliagdo linear (Kano, 1984).

O modelo Kano pode ser aplicado nos seguintes niveis:

a) Na concepgdo do produto: para definir quais os caracteristicos de qualidade so

realmente importantes para os clientes 2o se conceber um novo produto;

b) No detalhamento do produto: para um produto ja existente no mercado, ¢

possivel saber quais os caracteristicos de qualidade fazem a diferenga para os

clientes;

¢) No langamento do produto: apds levantar quais os caracteristicos sdo

importantes para os clientes, é possivel direcionar as campanhas de marketing

enfatizando justamente os caracteristicos desejados pelos clientes;

d) Para avaliar o grau de aceitagdo do produto: através da aplicagio do modelo

Kano, ¢ possivel distinguir quais os caracteristicos ndo estdo sendo bem aceitos

pelos clientes.

As vantagens de se classificar as necessidades do cliente através do modelo Kano sdo:

Definir prioridade para o desenvolvimento de produtos. E melhor investir em
caracteristicos lineares ou atrativos do que investir em melhorar caracteristicos
de qualidade obrigatéria que ja possuem um certo nivel de satisfagdo dos
clientes.

Entender melhor os caracteristicos de um produto. Os caracteristicos de um
produto que tém maior influéncia na satisfagio do cliente podem ser
identificados, sendo classificados em obrigatorios, lineares e atrativos.
Combinar com a fungdo qualidade. O método Kano € usado para estabelecer a
importancia dos caracteristicos individualmente e entdo criar um pré-requisito

para otimizar o desenvolvimento de atividades do processo orientado de um
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produto. -Um pré-requisito € identificar as necessidades do cliente, sua
hierarquia e prioridades.

e Prover auxilio nos estagios de desenvolvimento de produto. Se dois
caracteristicos ndo podem ser agregados a um produto porfatores técnicos ou
financeiros, € possivel identificar qual dos caracteristicos tem maior influéncia
na satisfagdo do cliente.

e Aumentar as possibilidades para diferenciagdo do produto no mercado. A
descoberta e o preenchimento de caracteristicos atrativos cria um vasto campo

de possibilidades para a diferenciagdo de um produto.

2.5.1 Passos do Modelo Kano

Os paséos para classificar os caracteristicos através do modelo Kano sdo:
a. Levantamento das caracteristicas do produto;
b. Construgio do questionario,
Aplicagdo do questionario €;

d. Avaliagdo e tabulagdo dos resultados do questionario.

2.5.1.1 Levantamento das Caracteristica do Produto

O ponto de partida para construir o questionario do método Kano é 0 levantamento
dos caracteristicos do produto. Segundo Griffin/Hauser (citado em Sauerwein, 1996, p.3) é
" necessario entrevistar de 20 a 30 clientes de um mesmo segmento de mercado para que se
possa identificar aproximadamente 90 - 95% de todos as possiveis caracteristicas de um
produto. Entrevistas com clientes s3o utilizadas para registrar as caracteristicas visiveis de
um produto, além dos problemas dos clientes, mas ndo sdo suficientes para levantar as

caracteristicas novas (ou ndo visiveis) e que irdo constituir os caracteristicos atrativos.

Se os clientes sdo questionados sobre seus desejos e os motivos que o levam a
adquirir determinado produto, os resultados sdo geralmente desapontadores e as respostas
normalmente conhecidas. As expectativas mencionadas pelos clientes em relagdo a um
determinado produto representam somente a ponta do iceberg. E necessario investigar as

necessidades “ocultas” e os problemas. Uma analise detalhada dos problemas a serem
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resolvidos, das condi¢Bes da aplicagdo da entrevista e do meio ambiente no qual o produto ¢
fabricado, pode fornecer informagdes importantes sobre um produto.
As quatro questBes a seguir sdo um auxilio quando da investigagdo de problemas

dos clientes:

.1. Quais associagdes o cliente faz ao utilizar o produto X? (Identificagdo de
inovagdes no produto)
~ 2. Quais problemas / defeitos estéo associados ao uso do produto X? (identificagdo
de defeitos e problemas do produto)
3. Quais critérios o cliente leva em consideragdo ao comprar o produto X?
(identificac¢do de caracteristicos de qualidade linear do produto)
4. Que novas caracteristicas ou servigos deveriam estar presentes? (identificagio

de desejos e expectativas do cliente)

As respostas para a primeira questio sio geralmente de natureza muito vaga.
Apesar disso, podem ser encontradas muitas informagdes interessantes sobre as atitudes dos
clientes diante do produto. Ao analisar diferentes associagdes feitas pelos clientes com o uso
do produto, idéias inovadoras poderdo surgir. ' |

A segunda questdo serve para identificar os desejos e problemas que até entdo nédo
foram identificados.

A resposta da terceira questdo coincide com os caracteristicos de qualidade linear
(ou unidimensional do produto). Esses sdo os requisitos que os clientes demandam
explicitamente.

A tltima questdo € usada para identificar os desejos e expectativas que cativariam
-os clientes, mas que ndo estio presentes no produto em questio.

| Essa extensiva analise dos desejos € problemas do cliente € um caminho para

potenciais melhorias e para novos desenvolvimentos do produto.

25.1.2 Construcdo do Questionario

Os caracteristicos de qualidade obrigatoria, linear e atrativa de um produto podem
ser classificados através de um questionario. |

Para cada caracteristica do produto definida, um par de questdes ¢ formulado para

\

0s quais o cliente marcara uma das cinco alternativas possiveis (Kano, 1984).
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Escala em inglés

How do you feel?

( ) 1 like it that way

( ) It must be that way

( ) I am neutral

( ) I can live with it that way
( ) 1 dislike it that way

Questionamentos

Como vocé se sente? (sentimento do entrevistado)
() Gosto

( ) Acho 6bvio

( ) Indiferente

( ) Resignagdo

( ) Nao gosto

Escala adaptada

Como vocé se sente?

( ) Sinto-me satisfeito

( ) Sinto que deve ser assim

( ) Néo sinto nada

( ) Sinto que nio se pode fazer nada

( ) Sinto-me insatisfeito

0 primeiro tipo de questdo tem como finalidade verificar a reagdo do cliente se o
produto possuir um determinado caracteristico (forma funcional da questdo), o segundo tipo
verifica a reagdo do cliente se o produto ndo possuir o mesmo caracteristico (forma
disfuncional da questo). | )

Ao formular as questées; a “voz do cliente” é de extrema importancia. Ela
corresponde a uma descri¢gdo do problema a ser resolvido do ponto de vista do cliente, que

ndo esta interessado em como, mas sim em quais dos seus problemas serdo resolvidos.
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Como exemplo, pode-se citar o estudo do Prof. Kano, realizado sobre aparelhos de
televisdo, publicado em 1984. A tabela 2.1 mostra as questdes funcionais e disfuncionais do

questionario aplicado.

Tabela 2.1 - Questdo funcional e disfuncional do questionario Kano utilizando escala

adaptada

(forma funcional ou positiva) (forma disfuncional ou negativa)

Se a imagem da sua televisdo & nitida Se a imagem da sua televisdo ndo é nitida
Como voce se sente? Como vocé se sente?

( ) Sinto-me satisfeito ( ) Sinto-me satisfeito

( ) Sinto que deve ser assim (') Sinto que deve ser assim

( ) Nao sinto nada ( ) Nao sinto nada

() Sinto que n3o se pode fazer nada ( ) Sinto que ndo se pode fazer nada

( ) Sinto-me insatisfeito ( ) Sinto-me insatisfeito

2.5.1.3 Aplicacdo do Questionario

Apbés elaboragdo do questionario, o mesmo deve ser aplicado. E importante
ressaltar que as pessoas que levantaram as caracteristicas do produto ou servigo nao serdo as
mesmas que irdo responder ao questionario, afim de que as respostas ndo sejam, de certa

forma, direcionadas.

2.5.1.4 Avaliacio dos resultados do questionario do Modelo Kano '
As respostas da questdo funcional e da questdo disfuncional sdo combinadas em
uma matriz bidimensional, conforme tabela 2.2, que permite a avaliagio de cada item,

identificando a correlagdo suficiéncia/insuficiéncia com satisfagdo/insatisfagdo:



32

Tabela 2.2 - Avaliagio da Matriz Bidimensional (adaptada)

Questio disfuncional (ou negativa)
1 2 3 C)) (%)
Caracteristicos definidos pelos . M ) @ . . - .
et ' Sinto-me Sinto que deve | Nio sinto nada | Sinto que nio Sinto-me
chentes satisfeito Ser assum se pode fazer insatisfeito
nada
6]
Sinto-me Fung#o céptica | Fungdo atrativa | Fungo atrativa | Fung#o atrativa | Fungéo linear
satisfeito
@ . x « «
. Fungéo Fungdo Fungéo Fungéo
Sinto que deve ser | Fungdo reversa | L o )
. indiferente indiferente indiferente compulsoria
Questio assim
funcional 3) Fungdo Fungdo Funcdo Funcéo
. Fungo reversa | . o .
(ou positiva) | Nio sinto nada indiferente indiferente indiferente compulséria
C)) - < « ~
Fungio Fungdo Fungdo Funcdo
Sinto que nfo se | Fung¢doreversa [ = o o .
indiferente indiferente indiferente compulsoria
pode fazer nada
® |
Sinto-me Fungo reversa | Fungo reversa | Fungfo reversa | Fungfo reversa | Fung&o céptica
insatisfeito
Legenda:
Fun¢éo Linear (L): caracteristica que fomece satisfagdo quando presente e insatisfagio quando
ausente.
Funcio Atrativa (A):  caracteristica que quando presente resulta em satisfagdo, porem se ausente,

podera causar resignacio, indiferenga ou aceitagdo como obvia.

Fungio Compulsoria (C):

caracteristica que ao estar presente € aceita como 6bvia, porém quando

ausente provoca insatisfagao.

Funcio Indiferente (I): Caracteristica cuja presenga ou auséncia provoca indiferenca.

Funcio Reversa (R): Caracteristica que apesar de estar presente provoca insatisfacdo ou apesar
| de ser insuficiente, provoca satisfag3o.
Fungéo Céptica (S): Respostas que fogem ao padrdo usual de compreensio, cuja abrangéncia

extravasa o intervalo considerado. Resulta quando as perguntas sédo
formuladas de maneira inadequada ou quando o nivel de compreensdo do

usuario em relagdo a problematica é insuficiente.



2.5.1.5 Tabulacdo dos Resultados do Modelo Kano

A partir da aplicagdo da matriz bidimensional é possivel levantar os numeros
quanto 2 classificagdo dos itens de caracteristicos de qualidade. Porém, segundo o que
estabelece 0 modelo, para que a classificagdo tenha validade & preciso estabelecer, em
percentual, a quantidade de cada item em relag3o ao total, para que sejam reconhecidos como

um item da qualidade avaliada, as que possuirem mais de 50%. Na tabela 2.3 ¢ apresentado o

modelo para tabulagdo dos resultados e tendéncias de dez caracteristicos da qualidade.

Tabela 2.3: Tabulagdo dos Resultados e Tendéncias dos Elementos da Qualidadé
(unidade: pessoas () = %)

Caracteristico | Atrativa | Linear | Compulséria { Indiferente | Reversa | Céptica Total Tendéncia
1 UN(%) | UN(%) UN(%) UN(%) UN(%) UN(%) | UN100% | A-L-CI-R-S
2 UN(%) | UN(%) UN(%) UN(%) UN(%) UN(%) | UN100% | A-L-C-I-R-S
3 UN(%) | UN(%) UN(%) UN(%) UN(%) UN(%) | UN100% | A-L-C-I-R-S
4 UN(%) | UN(%) UN(%) UN(%) UN(%) UN(%) | UN100% | A-L-C-I-R-S
5 UN(%) | UN(%) UN(%) UN(%) UN(%) UN%) | UN100% | A-L-C-I-R-S
6 UN(%) | UN(%) UN(%) UN(%) UN(%) UN(%) | UN100% | A-L-C-I-R-S
7 UN(%) | UN(%) UN(%) UN(%) UN(%) UN(%) | UN100% | A-LCIR-S
) UN%) | UN(%) UN(%) UN(%) UN(%) UN(%) | UN100% | A-L-CIR-S
9 UN%) | UN(%) UN(%) UN(%) UN(%) UN(%) | UN100% | A-L-CI-R-S
10 UN(%) | UN(%) UN(%) UN(%) UN(%) UN(%) | UN100% | A-L-C-I-R-S

Notas:

1. Para a avaliagdo da tendéncia dos caracteristicos vide tabela 2.2

2. Os percentuais serdo estabelecidos em fungdo da unidade/pessoas e o total

3. Somente serdo considerados os caracteristicos com resultados maiores do que

cinqiienta por cento (50%), ou mais aproximado desse indice

4. Podera haver diferenca no percentual devido a arredondamento de casas decimais




34

CAPITULO 3

TECNICAS DE COLETA DE DADOS E ESCALAS

Esse capitulo aborda diferentes técnicas para ouvir a voz do cliente e transforma-la

em dados que podem, entdo, ser analisados.

3.1 As fontes de novos produtos e servigos

O objetivo de projetar produtos e servigos € a saﬁsfag:ﬁo dos clientes atendendo as
suas necessidades e expectativas, o que melhora a competitividade da organizagéo.

De uma maneira geral, o atendimento as necessidades dos clientes em uma
organizagdo funciona de acordo com o ilustrado na figura 3.1.

A tarefa do departamento de marketing é reunir informagoes sobre os clientes (e, as
vezes, ndo clientes) para compreender e identificar suas necessidades e expectativas e também
para procurar possiveis oportunidades de mercado. A tarefa dos projetistas de produtos e
servigos € analisar essas necessidades e expectativas e transforma-las em uma especificagio
técnica. A especificagdo é usada como entrada para a operagdo que produz e fornece o

produto ou servigo para seus clientes.

‘ Marketing
Interpretagdo de
expectativ. Expectativas

\

Projeto dos

produtos e p| Producio - | Clientes

servicos |  Especificagio do Produto/servigo
Produto/servigo

Figura 3.1 — O ciclo de realimentagio cliente-marketing-projeto




35

As idéias para conceitos de novos produtos/servigos podem vir de fontes externas a
organizagio, como clientes ou concorrentes e de fontes internas, como colaboradores,
conforme relatado a seguir.

Idéias dos clientes: a fun¢io de marketing € responsavel por identificar novas
oportunidades no mercado, além de possiveis produtos e servigos adequados. Os questionarios
e entrevistas sdo algumas das ferramentas de pesquisa de mercado para coletar dados de
maneira formal e estruturada. |

Grupos focalizados: é um modo formal, mas ndo estruturados de coletar idéias e

sugestdes dos clientes. Um grupo focalizado é composto por sete a dez participantes que ndo

estdo familiarizados uns com os outros, mas que foram selecionados por possuirem
caracteristicas comuns relacionadas com os topicos a serem analisados. Uma analise
cuidadosa e sistematica das discussdes fornece indicios sobre as oportunidades de produtos e
Servigos. |

Ouvindo os clientes: os clientes podem reclamar ou dar sugestdes sobre um
produto ou servigo oferecido. As idéias também podem vir na forma de sugestdes dadas aos
colaboradores durante a aquisi¢io do produto ou prestagio do servigo. E necessario, nesse
caso, que a organizagdo disponha de mecanismos internos capazes de transmitir tais
informagGes passadas para os colaboradores.

Idéias das atividades dos concorrentes: é possivel decidir sobre o futuro de um
determinado produto ou servigo observando-se as atividades dos concorrentes. Ou segue-se
no mercado com um produto similar ou pode-se tentar uma abordagem diferente.

Idéias dos colaboradores: as pessoas da organizacido que lidam diretamente com
os clientes podem ter informagGes valiosas sobre as necessidades e expectativas desses
clientes. Mais uma vez, as organiza¢des devem possuir mecanismos para coletar esses dados.

Idéias da pesquisa e desenvolvimento: pesquisa significa desenvolver novos
conhecimentos e idéias para resolver um problema ou oportunidade especifica.
Desenvolvimento é o esfor¢co para tentar utilizar e operacionalizar as idéias oriundas da

pesquisa.

3.2 Técnicas para ouvir o cliente

Segundo Drumond (1995) as necessidades dos clientes podem ser distinguidas em

cinco tipos:
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_ Necessidades declaradas: o consumidor deseja o servigo barato;

Necessidades reais: o consumidor est4 interessado no seu prego inicial;
Necessidades nio declaradas: o consumidor espera bons servigos;

Necessidade de prazer: o consumidor adere ao servigo e recebe assessoria,
Necessidades secretas: o consumidor deseja ser visto como alguém de bom

Senso.

Diferentes técnicas para ouvir os clientes originaram-se na tentativa de descobrir

suas necessidades.

Existem em marketing vérias técnicas para ouvir e avaliar clientes, que se

diferenciam pela forma de coletar os dados (Bedlin, 1999). Destacam-se as principais:

Observagdo;
Entrevista,
Observagio direta extensiva (questionario),

Brainstorming.

3.2.1 Observacgio

Nesta técnica de coleta de dados, utilizam-se os sentidos na obtengio de aspectos da

realidade. N#o consiste apenas em ver e ouvir, mas também em examinar fatos ou fendmenos

que se deseja estudar. Essa técnica é mais utilizada em fases de planejamento de produtos ou

servigos, oferecendo vantagens e limitagGes, como outras técnicas, surgindo a necessidade de

aplicar mais de uma técnica a0 mesmo tempo.

Na aplicagdo da observagio, destacam-se as vantagens e limitagdes a seguir:

Vantagens:

Para Lakatos & Marconi (1996), as vantagens s3o:

a.

Possibilita meios diretos e satisfatorios para estudar uma ampla variedade de
fendmenos;

Exige menos do observador do que outras técnicas;

Permite a coleta de dados sobre um conjunto de atividades comportamentais
tipicas;

Depende menos da introspecgdo ou da reflexdo; e,
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‘e. Permite evidéncia de dados ndo constantes do roteiro de entrevistas ou de

questionarios.

Limitag0es:

As técnicas de observagdo apresentam uma série de limitagSes, entre as quais se

destacam:

O cliente tende a criar impressGes favoraveis ou desfavoraveis no observador;

A ocorréncia espontinea n3o pode ser prevista, 0 que impede, muitas vezes, 0
observador de presenciar o fato;

Fatores imprevistos podem interferir na tarefa do pesquisador;

A durag3o do acontecimento é variavel, podendo ser rapida ou demorada e, os
fatos podem ocorrer simultaneamente nos dois casos, tornando dificil a coleta
de dados; e,

Virios aspectos da vida cotidiana e particular podem n&o ser acessados pelo

pesquisador.

3.2.2 Entrevistas

Entrevista é o encontro entre duas pessoas afim de uma delas obter informagdes a

‘respeito de um determinado assunto, ou seja, encontro entre o detentor do produto ou servigo

e seu cliente, com o objetivo de ouvi-lo (Lakatos & Marconi, 1996).

Entre os objetivos, destacam-se:

c ®

oo A o

Averiguagio dos fatos;

Determinagio das opinides sobre fatos;
Determinagdo de sentimentos;

Descoberta de planos de agio;

Determinagio de conduta atual ou passada; e,

Determinagio de motivos conscientes para opinides, sentimentos.

Existem diferentes tipos de entrevistas utilizadas para ouvir clientes, que variam de

acordo com o proposito do entrevistador e forma de aplicagdo. As entrevistas consistem numa

técnica qualitativa. Entre essas técnicas citam-se as entrevistas individuais e a entrevista em

grupo.
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¢ Entrevistas Individuais

Um pesquisador entrevista um cliente durante aproximadamente uma hora,
buscando ouvir suas verdadeiras necessidades e satisfagdo em relagdo a um produto ou
servico. Quando se procura ouvir os clientes, um recurso Util € solicitar que descrevam
“quais”, “como”, ”quando” e “onde” sobre o produto ou servigo. Objetiva-se detectar se as
necessidades sdo satisfeitas e quais ndo o sid, as exigéncia declaradas e as latentes
(Drumond, 1995).

Devido as suas desvantagens, essa forma de pesquisa tem sido pouco utilizada em
marketing, pois tendo praticamente os mesmos objetivos da entrevista focalizada em grupos,
apresenta muitas desvantagens em relagdo aquela, com custos mais elevados, maior prazo de
aplicagdo, amostras menores e grande grau de dependéncia do entrevistador-analista (Mattar,
1996).

e Entrevista em Grupo (Grupo Foco)

A entrevista em grupo ou grupo foco consiste em discussdes abertas em grupos
compostos de seis a doze clientes, com duragdo entre uma e duas horas. Um moderador
treinado fornece o foco das discussGes, dirige-se ao grupo gentilmente para os itens de
interesse aprofundando no qué parece superficial ¢ mudando quando necessario (Drumond,
1995).

A aplicagdo das entrevistas apresenta vantagens e limitagdes destacadas a seguir:

Vantagens:

a. Pode ser utilizada em todos os segmentos da populagdo, analfabetos ou
alfabetizados;

b. Fornece uma amostragem melhor da populagio;
Ha maior flexibilidade quanto a compreensio do que se deseja conhecer;

d. Oferece maior oportunidade para avaliar atitudes confirmando as respostas pela
expressdo do cliente; e, |

e. Permite que os dados sejam quantificados e submetidos a tratamento estatistico.
LimitagGes:

a. Dificuldade de expressdo e comunicagio de ambas as partes;

b. Possibilidade de influenciar, consciente ou inconscientemente o questionado;

-
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c. Retengdo de informagdes importantes,' devido a possibilidade de revelagdo da
identidade; '

d. Pequeno grau de controle sobre o processo de ouvir o cliente;

e. Dispéndio excessivo de tempo; e,

f. Dificil realizagdo.

3.2.3 Observaciao direta extensiva

Essa técnica consiste na aplicagdo de questionario, estruturado em formularios de
medidas de opiniZo/atitudes e técnicas mercadologicas.

O questionario pode ser definido como um instrumento utilizado para ouvir clientes
constituido por uma série ordenada de perguntas que devem ser respondidas por escrito e sem
a presenga do entrevistador. '

O alcance dos objetivos e sucesso da aplicagio esta diretamente ligada a construgdo
do questionario, 0 que exige cuidado para conseguir coletar informagdes desejadas com o
minimo de erros. E preciso ainda estar atento sobre a escolha das escalas para mensurar o
resultado da pesquisa (Bendlin, 1999).

A aplicagdo do questionario apresenta vantagens e limitagdes, a seguir:

Vantagens:
Economia de tempo;

a
b. Obtengdo de grande nmimero de dados;

o

Obtengdo de respostas rapidas e precisas;

.

Maior seguranga, pois a identificagdo n3o ¢ explicita; e,

e. Respostas mais rapidas e mais precisas.

Limitagdes:

a. Grande nimero de perguntas,

b. Nio pode ser aplicado a clientes analfabetos ou tecnicamente analfabetos;

c. Influéncia das perguntas sobre as respostas no contexto geral; e,

d. Dificuldade de compreensio por parte dos informantes leva a uniformidade

aparente.
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3.2.4 Brainstorming

O Brainstorming ou tempestade de idéias ¢ outra técnica utilizada para obtengdo de
informag®es sobre as necessidades dos clientes.

Para Kotler (1991) a criatividade em grupo pode ser estimulada através de técnicas
de Brainstorming, desenvolvidas por Alex OLSON. O grupo normal de Brainstorming
consiste em seis pessoas. O problema deve ser especifico e a sessdo dura, em média, cerca de
‘'uma hora. O lider informa aos participantes do grupo que deve ser levantado o maior niimero
possivel de idéias, sem qualquer avaliagdo. As idéias comegam a fluir, uma dando origem a
outra e, dentro de uma hora, uma centena ou mais de novas idéias podem ser gravadas.

Nesse conceito, evidencia-se a importancia do lider em estimular a geragio de
idéias, pois a técnica alcangard o sucesso esperado e objetivos, quando os participantes sdo
estimulados constantemente. A definicdo de um tema inicial ou questionamento deve ser
utilizado pelo lider apenas no inicio da técnica, devendo haver sucessdo de sugestdes, caso
contrario, toda técnica estara sujeita a limitagoes.

Na técnica de Brainstorming séo respeitadas quatro regras basicas:

- Eliminar qualquer critica, para que n3o haja inibigdo nem bloqueios;

- Apresentar idéias, tais como elas surgem na cabega, sem rodeios, elaboragoes
ou maiores consideragBes. As idéias podem oferecer conexdes para outras mais
criativas; |

- Quantidade, neste caso, gera qualidade. Quanto mais idéias surgirem, melhor; e,

- No final, deve ser realizada uma selegdo das idéias e aquelas potencialmente

boas devem ser aperfeigoadas.

33 Transformacio da voz do cliente

Para transformar a voz do .cliente, ou seja, transformar dados coletados em
-informag3es passiveis de mensuragdo e resultado quantitativo sdo utilizadas medidas de
opinido e atitude (Bendlin, 1999). Medida pode ser entendida como uma atribuigio de
nimeros, objetivos, acontecimentos ou situages de acordo com certa regra. Ja atitude €
essencialmente uma disposi¢do mental, em face de uma agio potencial.

As atitudes s6 podem ser inferidas, ao contrario das ag¢des, que sdo observadas. A
medigdo das atitudes é feita indiretamente através de escalas. Sendo as escalas entendidas

como um instrumento cientifico de observagdo e mensuragio dos fendmenos.
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As escala utilizadas de atitude e opinides sdo as escalas de mensuragéo e as escalas

de comparagdo.

Escalas de mensuragio

A aplicagdo das escalas de mensuragdo permite conhecer a dimensdo dos dados
ou determinar as medidas para anilises estatisticas, entretanto ndo permitem classificar ou
categorizar os dados, referindo-se a mensuragdo quantitativa. As escalas de mensurag@o
podem ser:

o Escala de mensuragido nominal

Essa escala é aplicada para nomear, identificar ou categorizar dados sobre
pessoas, objetivos ou fatos, ou seja, definicdo tinica de nimeros, permite aplicages
estatisticas como moda, percentagem, teste binomial, teste quiquadrado.

As categorias sdo diferentes uma das outras e ndo podem ser hierarquizadas. A

essa categoria s30 atribuidos niimeros, destinados a identificagdo (Lakatos & Marconi, 1996). -

e Escala de mensurag@o ordinal 7

Essa escala além de nomear, possibilita identificar e categorizar, ordenar, segundo
um processo de comparagdo, as pessoas, objetos ou Tatos em relagdo a determinadas
caracteristicas.

Esta escala indica a posi¢do relativa dos objetivos e individuos com relag@o a
~alguma caracteristica (Lakatos & Marconi, 1996). Permite concluir que X ¢ melhor que Y,
mas n3o permite saber o quanto ¢ melhor. Entre as estatisticas aplicadas estdo: a mediana,

quartis, decis, percentuais, intervalo.

e Escala de Mensuragéo de intervalo
Permite saber a posigdo e o quanto as pessoas, objetivos ou fatos estio distantes
entre si em relago a determinadas caracteristicas, atraveés de intervalos entre os nimeros. Esta
escala indica, além de propriedades das escalas nominal e ordinal, as caracteristicas de
unidades, iguais‘de mensuragio (Lakatos & Marconi, 1996).
A escala de mensuragio de intervalo permite comparar diferencas entre as
medi¢Oes, mas ndo possibilita concluir quanto & magnitude absoluta das medigbes. Permite
-aplicagdes estatisticas: média, intervalo, amplitude total, média, desvio padrdo, varidncia,

desvio padrio.
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Entre as escalas de mensuragio de intervalo mais utilizadas pode-se citar a escala
de mensuragdo de intervalo de ordenagdo, também denominada arbitraria ou de estimagdo.
Definida como aquela em que o individuo organiza uma determinada série, relativos a
determinada caracteristicas, pela ordem de preferéncia (Lakatos & Marconi, 1996).

Quanto a forma de ordenag3o, pode se efetuar de trés maneiras:

- Escala de ordenagdo pontos:

Consiste em apfesentar ao cliente uma série de palavras, enunciados ou situagGes
que ele devera escolher ou responder de acordo com a sua opinido.

Entre as desvantagens esta a grande dificuldade em relagdo a construgdo das
escalas em contrair nimero suficiente de palavras significativas relacionadas com o que se

deseja descobrir. (Lakatos & Marconi, 1996).

- Escalas de ordenagio pela classificag¢do direta:

Consiste na classificagio de preferéncias em relagdo as perguntas Que foram
propdstas.

- Escalas de ordenago pela comparag¢do (Binarias ou de Pares):

Consiste na apresentagio de situagles aos pares, sendo escolhido, apenas um
deles. Apés todas as escolhas, pode-se estabelecer uma ordem final de preferéncia e de valor

atribuido a cada objeto.

Escalas de comparacao

Sua utilizagdo permite a comparagdo qualitativa dos dados, possibilitando a
analise de semelhangas, diferengas ou relagdes, ou seja, consiste na analise de conteido. A
opinido dos clientes sobre os produtos ou servigos, deve ser ouvida em varios momentos,
como forma de verificar se os beneficios objetivados estdo realmente sendo embutidos e
percebidos pelos mesmos.

Quanto a forma de comparagio, as escalas podem ser:

e Escala de comparagdo Nominal

Nessa escala sio compreendidos nimeros que s3o associados is respostas com o
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Ginico objetivo de identificar as categorias de tais respostas. Permite apenas o levantamento de
atitude. Quanto a utilizagéo, é simples. Quanto sua aplicagdo descreve que nestas escalas, as
respostas das pessoas sio classificadas em idéias ou mais categorias. E a mais simples das

escalas (Mattar, 1996).

e Escala de comparagdo pela avaliagio '

Nessa escala procura-se efetuar a medigdo dos componentes afetivos. Solicita-se
as pessoas que assinalem as posigdes numa escala continua ou numa escala de categorias
ordenadas, que correspondem as suas atitudes em relagdo ao perguntado. Quanto 4 utilizag@o,
as escalas de avaliagio sdo as mais utilizadas para medir atitudes em Marketing (Mattar,
1996). "

Existem trés formas de construir a escala de avaliagéo:

- Escala de comparag3o pela avaliagio grafica:

Compreende a apresentagdo das opgGes de respostas as pessoas, desde o extremo
mais favoravel até o extremo mais desfavoravel, de uma forma visual continua ou por figuras
que representam categorias ordenadas. Quanto & apresentagdo, a maneira de apresentar
" visualmente a escala depende da imaginag3o do pesquisador (Mattar, 1996).

Entre as principais vantagens esta sua facil aplicagdo, entretanto quanto as
desvantagens esta a dificuldade dos clientes pesquisados em interpretar os pesos das formas

visuais da escala.

- Escala de comparagio pela avaliagio verbal:

Compreende a apresentagido das opgdes de respostas as pessoas, desde o extremo
mais favoravel até o extremo mais desfavoravel, pela identificagdo das categorias através das
expressdes verbais. Na construgdo das escalas verbais, é importante observar cuidados em
relagdo aos seguintes itens: nimero de categoria, nimero par ou impar de categoria, escalas

forgadas versus escalas nio for¢adas (Mattar, 1996).

Entre os problemas desta técnica estd em quantas categorias deve-se dividir, ou
seja, deve ser usado nimero par ou impar, escalas for¢adas ou nido forgadas, escala balanceada

ou ndo balanceada, numeragdo ou ndo numeragio.
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Quanto as categorias, deve-se destacar que trés inviabilizam qualquer medig@o,
enquanto que sete ou mais confundem os clientes, sem incrementar a precisdo da medigao.

Nas escalas com nimeros impares de categoria € possivel utilizar um ponto
neutro, enquanto que com as de nimeros pares nio existe essa possibilidade.

Quanto a utilizagio de escalas ndo forgadas com ponto neutro “ndo sei” ou “ndo
tenho opiniio” ou “ndo sabe”, ha uma tendéncia a que muitos clientes se posicionem nestes
pontos, quer por comodidade, ou por ndo desejarem expor suas opinides, ou ainda por
possuirem davidas. Nas mesmas escalas, sem ponto neutro ou sem op¢io “nio sei” ou “ndo
tenho opinido” ou “ndo sabe”, as pessoas sdo obrigadas a tomarem posigdes expressando certo
grau de sentimento pré ou contra. Entretanto, sob outros aspectos os clientes nunca devem ser
forgados, sob pena de obter-se respostas visadas. A maioria das pesquisas aplicadas para ouvir
clientes deve oferecer a opgdo neutra e devem conter a op¢do “ndo sei” ou “ndo tenho
opinido” ou “n@o sabe”.

Outro problema consiste em utilizar escalas balanceadas ou ndo, que dependera
de como se distribuem as respostas a variavel que esta sendo medida, pois se a distribuigio
tende mais para o lado favoravel, mais categorias para medir a favoralidade deverdo existir e
vice e versa. Como existe a dificuldade em conhecer-se para que lado tendem as respostas, €

melhor utilizar escalas balanceadas.

- Escala de comparagdo de avaliagdo itemizada
Neste tipo o cliente é solicitado a escolher categorias entre varias categorias de
expressoes verbais de opinides sob determinado tépico que forma uma escala, desde a opinido

mais desfavoravel até a mais favoravel.
Esse tipo de escala verbal é mais dificil de ser trabalhada devido & subjetividade

das expressdes utilizadas. Entre as desvantagens estd o cliente ndo encontrar opgdes de

atitudes que coincidam com as suas (Mattar, 1996).

e Escala de comparagio de diferencial Semantica (Osgood)

A escala de diferencial seméntica foi proposta por OSGOOD, SUCI ¢ TANNEN-
LAUM (1957) e consiste em que o cliente avalie um produto ou servigo num conjunto de
escalas bipolares de sete pontos.' Osgood e seus companheiros propuseram, na ocasido,

cinquenta diferentes adjetivos bipolares para serem utilizados numa escala de diferencial
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semantica. Alguns deles sdo: »
- Relativos a dimensdo avaliativa. bom/mau, jhsto/injusto, limpo/sujo,
valioso/sem valor;
- Relativos a dimenséo poténcia: grande/pequeno, fone/fraco, pesado/leve;

- Relativos a dimens3o atividade: ativo/passivo, rapido/lento, vivo/morto.

Entretanto, quando o marketing utiliza-se desta escala para avaliagio, raramente
condiciona-se aos adjetivos sugeridos por Osgood, havendo grande liberdade de utilizar
quaisquer qualificagbes bipolares possiveis de ser atribuidas ao produto ou servigo
pesquisado.

S3o as mais utilizadas e como vantagem esta a facilidade de construgdo, sua
aplicagdo, analise e até mesmo a rapidez do resultado.

Pode-se atribuir ou ndo valores numéricos para os sete pontos da escala. Caso nédo
forem atribuidos valores numéricos, a escala somente poderd ser analisada como sendo
ordinal.

Uma vez atribuidos valores numéricos aos pontos da escala e os mesmos exibidos
aos clientes, assume-se que o julgamento dos clientes foi realizado segundo uma escala de
intervalo, e por isso os dados poderdo ser analisados, baseados nas propriedades desse tipo de
escala.

Apesar de comum na pratica de pesquisa de marketing, a atribuigdo de valores
numéricos para a escala tem gerado muita controvérsia entre os estudiosos de escalas. Como

desvantagem esta a superficialidade do resultado (Mattar, 1996).

o Escala de comparagio de Stapel:

Pode ser entendida como uma modificagdo da escala diferencial semantica.

Suas diferengas em relagio a de diferencial semantica sio que os pontos das
escalas sdo representados por nimeros e a escala possui dez pontos, enquanto que a outra sete.

Os resultados da utilizagdo desta escala sdo semelhantes aos obtidos pela escala
de diferencial semantica, sendo que a analise dos dados segue os mesmos padrdes da analise

dos dados obtidos numa escala de diferencial semantica.

e Escalas de comparagio indiretas

As escalas de comparagido nominal, de avaliagdo, de diferencial semantica, Stapel,
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quando aplicadas para avaliagdo de clientes, solicitam aos clientes que se posicionem numa
escala diretamente relacionada com o que se pretende ouvir.
As escalas indiretas combinam um conjunto de respostas dos clientes em relagido

ao produto, servigo ou objeto em questdo para determinar qual sua posigéo.

Entre as escalas de comparagdo indiretas, as mais utilizadas pelo seu potencial,

para ouvir/avaliar sdo escalas:

- Escala de comparagdo indireta de intervalos aparentes iguais a Thurstone

Essa escala, proposta por Thurstone SCLAVE (1929), constitui-se num conjunto
de declaragdes, em que cada uma possui um valor pré-definido na escala que sdo apresentados
aos clientes para que delas discordem ou concordem.

A colocagdo do cliente na escala sera resultante da média aritmética dos valores
correspondentes nas escalas obtidos por suas respostas concordantes. |

Essa escala consiste em reunir uma série de proposi¢des de atitudes e apresenta-
las ao individuo, que devera indicar se concorda ou ndo com uma delas (Lakatos & Marconi,
1996).

- Escala de comparagio indireta de somatoria ou Escala Likert

Foi proposta por Kensis LIKERT em 1932, a semelhanga das escalas de
intervalos aparentes iguais de Thurstone, pois compreendem uma série de afirmagdes
relacionadas com o objetivo pesquisado. Diferente da escala de Thurstone, os clientes sio
solicitados, ndo s6 a concordarem ou discordarem das afirmagdes, mas também informarem
qual seu grau de concordancia ou discordancia. A cada célula de resposta é atribuido um
numero que reflete a diregdo da avaliagdo do cliente em relagdo a maioria das pontuagdes
obtidas para cada afirmagéo.

Tomando a escala de Thurstone como base, Lickert idealizou um método mais
simples de construir escalas de atitudes, que ndo requer especialistas (Lakatos & Marconi,

1996).
A escala de Likert evita criticas feitas a escala de Thurstone, ao passar a medir a

intensidade das concordancias e discordancias (Mattar, 1996).
Usualmente, o conjunto de termos utilizados para atribuir os graus de

favorabilidade /desfavorabilidade s3o:
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Aprovo inteiramente | Concordo Concordo totalmente | Concordo muito

. inteiramente v
Aprovo Concordo Concordo em partes | Concordo pouco
Indeciso Indeciso Indeciso Indeciso
Desaprovo Discordo Discordo em partes |Discordo Pouco
Desaprovo Discordo Discordo totalmente | Discordo Muito
inteiramente inteiramente '

Aos varios graus de Concordancia/Discorddncia sdo atribuidos numeros para

indicar a diregio da atitude ou avaliaqéo do cliente. Geralmente os nimeros utilizados sdo 01

"a050u-2,-1,0 1e2.

O conjunto de mimeros utilizados n3o faz diferencial em fungio das conclusdes a

que se pretende chegar. Deve-se ter cuidado para atribuir corretamente os numeros as

respostas de afirmag3es positivas e negativas. Assumindo que os nimeros adotados foram -2,

-1, 0, 1 e 2 as associagBes com as respostas a afirmagdes positivas e negativas devem ser

feitas:
TIPO DA AFIRMACAO GRAU CONCORDANCIA VALOR DA PONTUAGAO
DISCORDANCIA
FAVORAVEL CONCORDO PLENAMENTE +2 5
oU - ‘
POSITIVO CONCORDO +1 4
INDECISO 0 3
DISCORDO 1 2
DISCORDO PLENAMENTE 2 1
DESFAVORAVEL CONCORDO TOTALMENTE -2 1
oU
NEGATIVO CONCORDO -1 2
, INDECISO 0 3
DISCORDO 2 4
DISCORDO TOTALMENTE 1 5

Em relagdo a escala de Thurstone, podemos destacar as vantagens:

- E de construgdo mais simples;

- Tende a ser mais precisa a medida que possui um nimero de respostas

alternativas maior do que a de Thurstone;

- A amplitude de respostas permitidas apresenta informag¢des mais precisas de

opinido dos clientes em relagio a cada afirmagio.

Entre as desvantagens, destaca MATTAR (1996).

- E essencialmente uma escala ordinal e por isso ndo permite detectar quanto

um cliente é mais favoravel que outro, nem medir o quanto de mudanga

ocorre na atitude apds expor os clientes a determinados eventos;
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- Aplica-se a escala de Likert, de forma mais intensa, a mesma critica da
escala de Thurstone, de que diferentes padrdes de respostas podem conduzir
a resultados idénticos na escala, o que leva a se questionar se a mesma

medigdo corresponde a atitudes idénticas.

3.4 Outros métodos para ouvir clientes

Com o objetivo de obter o melhorar a qualidade toda empresa deve buscar
ferramentas para rastrear e ouvir clientes.

Uma empresa deve fazer uso efetivo de todas as formas disponiveis de informag@o
dos clientes, tais como: reclamagdes, cartdes de opiniGes distribuidos no instante da compra,
informagdes internas (Kotler, 1991).

Ainda como outros métodos para ouvir clientes em Marketing, pode-se citar:

- Através de formularios, caixa de sugestdes;

- Sistema de reclamagdes e sugestoes.

Uma organizag:ﬁd centrada no consumidor esta interessada em facilitar o processo
de levantamento de sugestdes e reclamagbes de seus clientes. Linhas diretas oferecendo

informagdes, idéias (Kotler, 1991).

- Em geral, as informagGes geradas pelo sistema de reclamages, caixa de
sugestdes e linhas diretas, estio relacionadas diretamente a informagdes erroneas,
imperfei¢des nos produtos ou servigos prestados que ndo foram de acordo com as expectativas
dos clientes.

Esses métodos de ouvir clientes exigem muito dos profissionais que ouvem, no
que diz respeito aos seus conhecimentos e habilidades no trato com as pessoés. Vale salientar
que esses métodos dizem respeito a problemas ocorridos, por isso nido podem ser
considerados propriamente como métodos que servem para melhorar a qualidade ou descobrir
as verdadeiras necessidades dos clientes. |

Os métodos utilizados para ouvir clientes em Marketing sdo diversificados e
permitem levantar avaliagdes de produtos e servigos na visdo mercadologica.

Ressalta-se também, que os métodos convencionais nio permitem avaliagdes
objetivas e subjetivas de produtos e servigos conjuntamente. Em geral, avaliam-se a forma
objetiva e, separadamente, a subjetiva, quando realizada. |

Faz-se necessario utilizar e buscar métodos para ouvir a avaliagdo de clientes
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permitindo, mais que a avaliagio, detectar desejos e fungdes que relacionam a

satisfagdo/insatisfagdo e suficiéncia/insuficiéncia.

3.5 Analise fatorial

A analise fatorial € definida como a denominag@o atribuida a técnicas estatisticas
paramétricas multivariadas para estudar o inter-relacionamento entre um conjunto de
variaveis observadas. Todas as variaveis sdo consideradas simultaneamente.

E uma técnica estatistica usada para determinar as poucas dimensdes basicas de
um conjunto maior de variaveis ndo correlacionadas (Kotler, 1991). Ja quanto sua utilizagéo,
é aplicada em pesquisas de Marketing para identifica¢do da estrutura, redugdo do volume de
dados, construgdo de escalas e transformagdo dos dados (Mattar, 1996).

Como a identificagdo da estrutura pode ser usada para descobrir a estrutura basica
que esta por traz de um conjunto de medigGes, entre as vantagens pode-se destacar a

possibilidade de reduzir um conjunto de quarenta diferentes atributos medidos d= um produto
_. ou servigo para cerca de quatro ou cinco fatores que permitirio uma maior compreensdo e
interpretagdo substantiva dessas medigGes.

Como reduto de volumes de dados pode ser usado para reduzir a massa de dados
da pesquisa para uma quantidade gerenciavel. A redugido de um grande numero de variaveis
para apenas alguns atributos permite a utilizagdo destes fatores em analises futuras ao inveés
das variaveis originais, reduzindo de forma consideravel, o volume de dados para processar €
~ analisar.

Na transformagédo de dados séo utilizadas varias técnicas estatisticas de analise da
dependéncia, como a regressio multipla. Entretanto, pode-se utilizar somente com variaveis
prognostivas que ndo estejam correlacionadas. A dificuldade nesta aplicagdo, onde se
agregam muitas varidveis; esti especificamente na atribuigio dos pesos para combinagdo das
- diversas variaveis no processo de formagio da escala.

Sua aplicagdo contribui no processo, reagrupando-se as varidveis em fatores
independentes e atribuindo-se o peso a ser usado para cada variavel, para ser combinad6 nas
escalas.

Nas pesquisas de Marketing, aplica-se a analise fatorial em:

- Desenvolvimento de escalas de personalidade;
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- Identificacdo de atributos chaves de servigos ou produto que determinam a
preferéncia 1o consumo; |

- Identificagdo de variaveis chaves que determinam a formagdo e manuteng@o
da imagem da empresa,;

- Desenvolvimento de perfit de clientes que reflitam atitudes, opinides,

interesses, percepgoes.

Para a analise fatorial sdo seguidos trés passos:
1. O calculo das correlagdes entre as variaveis;
2. Extragdo inicial dos fatores; e,

3. Rotagdo da matriz.

Todos sdo realizados mediante fungdes matematicas. Nos dias atuais, sua pratica
em pesquisa de Marketing, ¢ realizada essencialmente com o0 uso de computadores e
programas de analises especiais, sendo muito importante o conhecimento de como utilizar e

interpfetar os resultados.
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CAPITULO 4

UTILIZACAO DO MODELO KANO PARA O CLIENTE
| INTERNO

Esse capitulo trata da adaptagio do modelo Kano para o cliente interno. Os
relacionamentos entre clientes e fornecedores internos também sdo abordados, assim como

algunias consideragdes para o desenvolvimento do presente trabalho.

4.1 Clientes internos

Para entender os relacionamentos corporativos € interessante observar a
organizagdo sob varios prismas:

a. O das macrooperagdes e microoperagdes;

b. O da departamentalizagio €;

c. O das relages interpessoais e hierarquicas.

4.1.1 Macrooperacdes e microoperac¢oes

As expressdes cliente interno e fornecedor interno podem ser usadas para descrever
aqueles que recebem outputs e fornecem inputs a qualquer microoperagao. |

Qualquer fungdo produgio pode ser modelada como uma rede de microoperagdes
para transformar materiais e informagGes. Cada microoperagdo pode ser, a0 mesmo tempo,
fornecedora de bens internos e servigos e uma consumidora de bens e servigos de outra

microoperagdo como mostrado na figura 4.1.

- - - =
) - - )
- - - -

Figura 4.1 - Macro formadas de muitas microoperagdes
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O conceito de cliente interno comegou a ser mais divulgado com a introdu¢do do
TQM (Administragdo Total da Qualidade) nas organizag0es.

O TQM ¢ uma forma de pensar e trabalhar que se preocupa com o atendimento das
necessidades e expectativas dos clientes (Slack, 2000). E dada consideravel éhfase no papel e
nas responsabilidades de cada departamento de uma organizag¢do em influenciar a qualidade.
Frequentemente encoraja-se a idéia de dar poder aos colaboradores (empowerment) para

“melhorarem sua parte da operagio.

Os processos de autonomia, por sua vez, diminuem as diferengas entre clientes e
fornecedores internos. O aumento da autonomia faz com que departamentos adquiram maior
poder de negociagdo e ndo estejam tdo sujeitos a uma relagﬁd autoritaria cliente/fornecedor.

Cada microoperagdo tem a responsabilidade de administrar os relacionamentos
cliente/fornecedor interno (Slack, 2000). |

A maioria das 4reas de uma organiza¢50 é constituida de varias unidades ou
departamentos. Ao analisar esses departamentos, observam-se vérias situagdes no que diz
respeito a relagdo entre os departamentos clientes e fornecedores. Por um lado, pode haver
uma integra¢do ampla entre esses departamentos € num outro extremo, cada departamento
apenas realiza as atividades que lhe sdo atribuidas.

As relagdes entre departamentos clientes e fornecedores variam desde a existéncia
de um amplo poder de negociagdo devido a integragdo que acontece entre eles a situagdo na
qual todas as atividades ja foram previamente definidas e ndo hd nenhuma possibilidade de
que ocorram negociagdes. Ou seja, o fornecedor interno € um “mal necessario” e ndo se pode
fazer nada para mudar essa situagao.

Os clientes internos podem ser comparados a mexilhdes que vivem entre a pressao
das ondas do mar (clientes externos) e a resisténcia das rochas (fornecedores internos), o que
demonstra que a posi¢do de cliente interno nem sempre é cdmoda (Rangel, 1994).

Os relacionamentos sd3o complexos, mas o objetivo principal € que cada um faga
sua parte para atender as expectativas de seus clientes. Um erro em qualquer ponto da rede
pode afetar significativamente o restante da organizagio e consequentemente os clientes
externos. ' |

Uma analogia das idéias de Hayes e Wheelwright sobre os quatro estagios da
contribuigdo estratégica da fungdo produgio pode ser realizada para classificar os estagios de
relacionamento entre cliente e fornecedores internos de uma organizagdo, conforme a figura
42
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e Estagio 1 - Neutralidade interna

Nivel mais fraco de relacionamento entre clientes e fornecedores internos. O
fornecedor interno € um “mal necessario”. Ele faz parte da cadeia produtiva da organizagdo e
ndo se pode fazer nada. Néo existem negociagdes. As necessidades e expectativas dos clientes
internos sdo ignoradas. E como se esse cliente interno ndo pudesse contribuir em nada para o

crescimento e aumento de competitividade da organizagdo.

e Estagio 2 - Neutralidade externa

As organizagGes iniciam um' processo de comparagio das relagdes que ocorrem
entre departamentos clientes e departamentos fornecedores de outras organizagSes
consideradas de primeiré’. divisdo. Tenta-se achar as situagdes consideradas apropriadas,
adotando-se a “melhor pratica” das concorrentes. Sdo seguidas idéias e normas adotadas por

essas concorrentes.

e Estagio 3 - Apoio interno

O relacionamento entre clientes e fornecedores internos pode n3o ser ainda o
melhor, mas ja estd implementado dentro da organizagdo no mesmo nivel das melhores. Esse
relacionamento esta mais consolidado e o cliente interno tem apoio quando fala de suas
necessidades e expectativas. Ele é ouvido pelo seu fornecedor interno e suas idéias sdo

implementadas. Ha negociagGes constantes.

o Estagio 4 - Apoio externo

Uma diferenga sutil separa o estagio 3 do estagio 4. A chamada abordagem de
responsabilidade mutua. Através dela, as necessidades dos clientes internos tém impacto
direto sobre os departamentos de uma organizag@o. Torna-se, entdo, necessario o trabalho em
conjunto dos clientes e fornecedores internos para encontrar formas que permitam atender ou
administras as necessidades do mercado (Slack, 2000).

O atendimento as necessidades do cliente externo ¢ de fundamental importancia

para qualquer organizagio que deseja continuar sobrevivendo no competitivo mercado atual.
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Relacionamento cliente/
fornecedor interno

 §

Cliente/ fornecedor interno
trabalham em conjunto de
acordo com necessidades
do cliente externo

Relacionamento cliente/
fornecedor interno
" consolidado

Implantagio de normas
adotadas pelas melhores

organizagdes

Auséncia
de negociagdo

\j

Estigio 1 Estégio 2 Estigio3  Estigio 4

Figura 4.2 - Uma analogia das idéias de Hayes ¢ Wheelwright

Ainda considerando-se a abordagem do TQM citada anteriormente, atender as
.expectativas significa ver as coisas partindo-se do ponto de vista do cliente externo. Uma das
‘melhores maneiras de aSsegurar a satisfacdo dos clientes externos ¢ estabelecer a idéia de que
todas as partes de uma organizagio contribuem para a essa satisfagdo, satisfazendo,
inicialmente, seus clientes internos (Slack, 2000).

Segundo Muhlemann (citado em Slack, 2000, p.656), para uma organizagdo ser
verdadeiramente eficaz, cada parte dela, cada departamento, atividade, pessoa e nivel deve
trabalhar apropriadamente em conjunto, porque todas as pessoas e atividades afetam-se e s@o
afetadas entre si.

O bom desempenho de qualidade em uma operagio n3o apenas leva a satisfagdo de
clientes externos, como também torna mais facil a vida das pessoas envolvidas na operagao.
Satisfazer os clientes internos pode ser tdo importante quanto satisfazer os clientes externos.

O conceito de cliente e fornecedor interno é util por primeiro, fornecer um modelo
que permite analise das atividades internas de uma operagdo e segundo, ao tratar o cliente
interno com o mesmo cuidado dedicado aos clientes externos, povde-se methorar a eficacia da

operacdo global.
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’

E preciso ressaltar ainda que no presente trabalho, a abordagem dada a
cliente/fornecedor interno sera para as relagbes entre os departamentos de uma mesma

organizagao.

4.1.2 Departamentalizacio

A divisio em microoperagdes nem sempre corresponde cartesianamente & divisdo
departamental das organizages. Ocorrem varias microoperagdes em um mesmo
departamento e, ndo raro, varios departamentos estdo contidos numa outra microoperagdo. A
estrutura departamental é arbitraria para as organizagdes, embora existam algumas diretrizes
basicas para se formar departamentos (que algumas vezes assumem denominagdes diferentes).

No presente trabalho, consideram-se departamentos como setores aos quais 0s
colaboradores estdo vinculados tendo suas atribuigdes definidas e para os quais esses
colaboradores se reportam. S@o esses departamentos que serdo classificados, durante o

desenvolvimento do trabalho, como clientes e fornecedores internos.

4.1.3 Relacdes interpessoais e hierarquicas

A hierarquia funcional (relagdo comandante-comandado) tem passado por um
processo continuo de adaptagdo nas ultimas décadas. E aceito hoje que estruturas hierarquicas
rigidas inibem a criatividade, as iniciativas e até o moral dos colaboradores, principalmente
nas tarefas repetitivas e de longa durag@o.

No passado obteve-se sucesso desses métodos autoritarios em campanhas militares
e até em atividades tipo forga tarefa (fask force) nas organizagdes, mas ndo € o caso de
relacionamentos de longa duragio como os que ocorrem nos processos de manufatura. E
devido a esse fato que algumas outras abordagens para as relagdes interpessoais e hierarquicas
vem surgindo dentro das organizagdes. Dentre elas, destacam-se a administraggo participativa,

0 empowerment e a criagdo das unidades estratégicas de negodcios.

4.1.3.1 Administracido participativa

A participag@o dos funcionarios nas decisdes da empresa vem sendo uma constante

em uma serie de modelos de gestdo pos-taylorista.
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A democratizagdo das relagSes sociais, o desenvolvimento de uma consciéncia de
classe trabalhista, a elevagdo do nivel educacional, a complexidade das empresas modernas a
velocidade vertiginosa de mudangas e a intensificagdo das comunicagdes sdo algumas das
razoes que justificam a adogdio de um maior grau de envolvimento dos funcionarios na gestdo
das empresas (Motta, 198 1). |

Com a concorréncia cada vez mais acirrada, as empresas atentas procuram se
dinamizar a partir de suas relagdes internas, descobrindo, incentivando e utilizando as
potencialidades de seus colaboradores.

A administragdo participativa é uma filosofia ou politica de administragdo de
pessoas, que valoriza sua capacidade de tomar decisdes e resolver problemas, aprimora a
satisfagdo e a motivagdo no trabalho e contribui para o melhor desempenho e competitividade

da organizagdo (Maximiniano, 1995).

4.1.3.2 Empowerment

Nos anos 60 e 70 as idéias e conceitos relativos a teoria da motivagdo contribuiram
para a abordagem comportamental do projeto do trabalho. O projeto do trabalho define a
forma pela qual as pessoas agem em relag@o ao seu trabalho. Posiciona suas expectativas e
influencia suas percepgdes de como contribuem para a organizagio (Slack, 2000).

A abordagem comportamental relacionada a motivagéo surgiu devido ao fato de
que um trabalho projetado puramente com baée na divisio do trabalho, na administragdo
cientifica, frequentemente alienava as pessoas.

Os trabalhos projetados para preencher as necessidades de auto-estima e
desenvolvimento pessoal seriam, portanto, ndo apenas mais compensadores, mas também
mais motivadores no sentido de incentivar as pessoas a contribuir com mais de seus talentos e
habilidades (Slack, 2000).

O envolvimento das pessoas no trabalho faz com que elas se sintam pessoalmente
responsaveis pelo mesmo, o que acarreta um aumento da autonomia e um aumento da
responsabilidade pela tomada de decisdes no trabalho. Para tanto, torna-se necessario
aumentar as oportunidades de desenvolvimento pessoal através de treinamento.

Considerando que autonomia significa dar ao pessoal a habilidade de mudar como
eles fazem seu trabalho, empowerment significa dar ao pessoal a autoridade para fazer

mudangas no trabalho em si (Slack, 2000).
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4.1.3.3 Unidades estratégicas de negécios (UEN’s)

O problema das relagSes internas entre clientes e fornecedores é produto da
aplicagdo das teorias administrativas que enfatizavam a departamentalizagdo. Com a visdo de
departamentos segmentados, as barreiras existentes entre eles tornam impossivel que as
~ necessidades dos clientes sejam atendidas e até mesmo conhecida pelos seus fornecedores.

As unidades estratégicas de negécios surgiram da dificuldade de se tratar a
organiza¢do como um todo homogéneo, pois se percebeu que diversos fatores relacionados as
diferentes areas de atuagdo da empresa n3o poderiam ser analisados da mesma forma e, para
efeito de formulagdo de estratégias, precisariam ter um tratamentos diferenciado durante o
processo de planejamento. _

As UEN’s sdo relativamente independentes e possuem caracteristicas proprias para
negociagdo e aproveitamento de oportunidades que se apresentam no mercado. Varios
critérios podem ser utilizados para a formag3o das unidade estratégicas de negdcios, exemplo
linhas de produgdo, localizagdo geografica, tipo de cliente ou tecnologia aplicada.

A UEN representa todo o conjunto de atividades indivisiveis interagindo com os
varios fatores ambientais externos e voltada para otimizar os resultados da empresa (Oliveira,
1995).

4.2 Clientes e fornecedores internos no ambito deste trabalho

Pode-se concluir que a relagdo cliente-fornecedor interno pode ser tratada, sob o
ponto de vista sistémico, através das microoperagdes, embora nessa abordagem seja mais
dificil de se definir a caracterizagdo formal dos departamentos. Essa relagdo pode ser também
abordada sob o prisma de relagbes interpessoais, principalmente em atividades de prestagdo
de servigo. E por ultimo, pode-se analisar as relagdes cliente-fornecedor interno obedecendo-
se a estrutural formal departamentalizada da organizag&o.

No presente trabalho, para que fosse possivel uma analise mais formal da relagdo
cliente-fornecedor interno, optou-se pela abordagem a partir da estrutura departamental da
organizagio. Tal estrutura, por ja estar claramente definida dentro da organizagdo, permite

que os clientes e fornecedores internos sejam facilmente identificados.
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4.3 O Produto no modelo Kano

No modelo Kano, um tnico produto ou servigo é analisado por diferentes clientes.
S3o levantados as suas caracteristicas e, como resultado obtem-se uma classificagdo de
caracteristicos em lineares, atrativos e compulsorios.
Um exemplo pode ser verificado no artigo publicado pelo Prof. Elmar Sauerwein
para validar o modelo Kano, onde o produto analisado ¢ um par de esquis de neve.
As seguintes perguntas foram feitas em reiag:io aos esquis:
1. Quais associagdes o consumidor faz ao utilizar o produto X? (Identificagdo de
inovagdes no produto)
2. Quais problemas / defeitos est@o associados ao uso do produto X? (identificag@o
de defeitos e problemas do produto) |
3. Quais critérios o consumidor leva em considera¢iio ao comprar o produto X?
(identificagdo de caracteristicos de qualidade linear do produto)
4. Que novas caracteristicas ou servigos deveriam estar presentes? (identificagio

de desejos e expectativas do consumidor)

As caracteristicas levantadas foram: boa aderéncia em neve espessa, facilidade de
manobra, leveza, sistema antifurto, resisténcia, design, assisténcia técnica, facilidade na troca
dos esquis usados, atualizagdo das informagdes de seguranga e manutengio.

. , . . \, . .
Um exemplo de questionario aplicado para os caracteristicos foi:

(forma funcional ou positiva) (forma disfuncional ou negativa)

Se o esqui possui aderéncia em neve espessa | Se 0 esqui ndo possui aderéncia em neve
espessa

Como vocé se sente? Como vocé se sente?

( ) Sinto-me satisfeito : ( ) Sinto-me satisfeito

( ) Sinto que deve ser assim ( ) Sinto que deve ser assim

( ) N3o sinto nada ( ) Nio sinto nada

() Sinto que ndo se pode fazer nada () Sinto que ndo se pode fazer nada

() Sinto-me insatisfeito () Sinto-me insatisfeito

Apos aplicar os questionarios desenvolvidos para cada uma das caracteristicas
levantadas para o produto esqui, foram obtidos resultados conforme a tabela 4.1. Nela, é
possivel verificar que caracteristicos sdo definidos como compulsérios, lineares ou atrativos

pelos clientes usuarios de esquis de neve.
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Caracteristicos de qualidade linear _ v
Facilidade de manobra ' 45,1%

Esse resultado demonstra que 45,1% das pessoas questionadas sobre esse

caracteristico sentem-se satisfeitas quanto maior for a facilidade de manobrar o esqui.

Caracteristicos de qualidade compulsérios

Aderéncia em neve espessa - 49.3%

Esse resultado demonstra que 49,3% das pessoas questionadas scbre esse

caracteristico acham imprescindivel que o esqui tenha aderéncia em neve espessa.

Caracteristicos de qualidade atrativos

Assisténcia Técnica 63.8%"

Esse resultado demonstra que 63,8% das pessoas questionadas sobre esse

caracteristico se encantam quando o servigo de assisténcia técnica funciona.

A pesquisa apontou que apesar de serem citadas no levantamento das caracteristicas
do produto, algumas dessas caracteristicas, apOs a aplicagdo dos questiondrios apresentaram
indices muito inferiores a 50%, n3o sendo, portanto classificados em caracteristicos atrativos,
. lineares ou compulsoérios.

" Uma definigdo estratégica para a inddstria de esquis, demonstrada no resultado da
pesquisa, € a de que valerd muito mais a pena investir em requisitos tais como assisténcia
técnica ao invés de désigw, por exemplo. O que auxilia a direcionar os investimentos 'para 0

que realmente importa para o cliente que vai utilizar os esquis.
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4.3.1 Interpretacio dos resultados — anilise de consisténcia

Na interpretagdo dos resultados obtidos através da aplicagio do modelo Kano,
podem ser adotadas as seguintes regras:

a. Regra da Freqiiéncia

b. Regra da Avaliagdo (C+A+L) > ou < (I+S+R)

_c. Regrada Avaliagio C>L>A>1

d. Coeficiente de satisfagdo do cliente (CSC)

e. Categorizagdo (cat)

As regras para a analise de consisténcia foram retiradas do artigo do Prof. Elmar

Sauerwein que trata da Validag:ﬁo do modelo Kano.

a. Regra da Freqiiéncia

O método mais facil para avaliagdo dos resultados € através da freqiiéncia das
respostas. Dessa forma, a aderéncia do esqui € um caracteristico compulsério (49,3), a
facilidade de manobra é um caracteristico linear (45,1%) e a assisténcia técnica um

 caracteristico atrativo (63,8%).

b. Regra da Avaliacio (C+A+L) > ou < (I+S+R)
Quando o percentual dos resultados dos caracteristicos sio valores muito proximos,
pode-se usar a seguinte regra:
e Se (C+A+L) > (I+S+R), logo o caracteristico devera ser classificado como compulsoério
ou atrativo ou lineér;
e Se (C+A+L) > (I+S+R), logo o caracteristico devera ser classificado como indiferente ou
céptico ou reverso.

Por exemplo, se 18 respostas classificarem um caracteristico como linear, 19 como
atrativo, 18 como compulsorio, 20 como indiferente, 2 como reverso e 3 cdmo céptico, a regra
da fregiiéncia classificard o caracteristico como indiferente. Porém, torna-se necessario
verificar melhor essa classifica¢do devido a proximidade dos valores obtidos. Aplicando-se a
regra tem-se (18+19+18) maior do que (20+3+2) o que classificara o caracteristico como

linear.
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c. Regra da Avalia¢do C>L>A>]

Essa regra € utilizada quando um caracteristico de quahdade ndo puder ocupar
vérias categorias. Ao se tomar decisGes sobre o desenvolvimento de um produto, os
caracteristicos que primeiramente devem ser levados em consideragio sio aqueles que
influenciam a .percepgﬁo de qualidade do produto. Esses caracteristicos devem estar presentes
e causam a insatisfacdo do cliente quando isso ndo acontece. Assim, de acordo com o objetivo

a ser alcangado, reclassifica-se o caracteristico em quest3o.

e. Coeficiente de satisfacdo do cliente (CSC)

O coeficiente de satisfagdo do cliente indica o quanto a satisfacdo do cliente sera
aumentada com a presenga de um caracteristico num prpdutb, ou se o preenchimento desse
caracteristico apenas ird prevenir uma insatisfag@o. Ou seja, ele indica o quanto o
caracteristico de um produto pode influenciar na satisfagio ou na insatisfagéo do cliente.

e Extensio da satisfagdo: (A+L)/ (A+L+C+I)
e Extensdo da insatisfagdo: (L+C)/ (A+L+C+I)(-1)
A tabela 4.2 mostra os resultados do CSC para os caracteristicos do produto esqui

de neve. -

Tabela 4.2 - Coeficiente de satlsfac;ao do cliente (CSC)

f. - Categorizacgio (cat) _
Categorizado = Resposta mais freqiiente — segunda resposta mais freqiiente
Essa formula mostra onde a classificagido dos caracteristicos estd clara ou ndo. A

tabela 4.3 ilustra um exemplo de categorizagio de caracteristicos de qualidade.
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Tabela 4.3 — Categorizardo dos caracteristicos de qualidade dos esquis de neve

Para cat >5%, o caracteristico € considerado claramente classificado.

4.4 Semelhanga entre cliente interno e cliente externo

As relagGes entre departamentos em ambientes de manufatura sdo realizadas através
de uma série de rotinas que se repetem com grande semelhanga ou com uma certa variagdo
em torno de um padrio formal ou informal preestabelecido. Sdo eventos tais como: despacho
de material, alteracdo de especifica¢Bes técnicas, recebimento de material, etc. '

Esses eventos emolduram os produtos ou servigos fornecidos para os clientes
internos. Para os clientes externos, ha também um conjunto de rotinas previamente
estabelecidas que sdo agregadas aos produtos e/ou servigos oferecidos. Um exemplo disso
pode ser ilustrado quando o produto é um software, o suporte técnico ou assisténcia técnica
existe tanto para o cliente interno, quanto para o cliente externo.

Sob-o aspecto das microoperag3es, ao analisar os inputs, tanto os clientes internos
quanto os externos tém necessidades e expectativas em relagdo ao produto ou servigo que irdo
receber. Por isso, uma grande tendéncia das organizagGes € ter a preocupagdo em encantar 0

cliente interno da mesma forma que se preocupa em encantar o cliente externo.

4.5 O Produto para o cliente interno.

A principal diferenca entre clientes e fornecedores internos e clientes €
fornecedores externos € que geralmente, esses ultimos operam em um mercado livre. Ou seja,
se em um determinado momento, for melhor negociar com outro fornecedor, o cliente externo
tem liberdade para tal. J4 os clientes internos ndo podem, quase na totalidade dos casos,
procurar fontes externas para comprar recursos de input (Slack, 2000).

O fato dos clientes internos possuirem “fornecedores fixos” faz com que o poder de
negociagdo com esse fornecedores seja de natureza completamente diferente dé que ocorre

com fornecedores externos. Ndo € possivel trocar de fornecedor, mas o fato de ambos
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perfencerem a uma mesma empresa torna possivel a tomada de uma série de atitudes para que
o fornecimento acontega da forma desejada.

Essas atitudes vdo desde devolugBes para retrabalho, reunides para negociar o
fornecimento adequado até a geragdo de relatorios que podem, por ventura, demonstrar a
insatisfagdo freqiiente do cliente interno com o seu fornecedor interno. Estas situagdes sdo
fontes de conflitos internos entre os departamentos.

Considerando-se os varios departamentos de uma empresa, na relagéo entre cliente
interno e fornecedor interno, ha um fluxo tanto de materiais quanto de informagSes. Da
mesma forma que o modelo Kano para um produto atende a varias abordagens que vdo desde
a concepgdo até a avaliagdo desse produto no mercado, pafa o cliente interno o modelo Kano
pode ser usado para, por exemplo, langar uma nova rotiha de planejamento ou controle
oferecida pelo fornecedor interno, para implementar um novo servigo, alterar um produto ou
um programa interno.

Muitas rotinas foram concebidas e implementadas nas organiza¢des sem que seu
impacto fosse analisado e com isso boas idéias e inten¢des tornaram-se um verdadeiro
fracasso quando implementadas. A utilizagdo do modelo Kano também pode auxiliar na

analise do impacto causado na implementac@o de tais rotinas.

4.6 Principais adaptacdes

Devido as razdes anteriormente apresentadas, sd0 necessarias algumas adaptagdes
ao utilizar o modelo Kano para clientes internos.

Para o presente trabalho, o produto fornecido pelo departamento classificado como
fornecedor interno representa, na realidade, um conjunto de fornecimentos (produtos,
servigos, informagdes) que serdo disponibilizados para os departamentos clientes internos.

As quatro questdes sugeridas pelo modelo Kano para o levantamento das
caracteristicas do produto devem ser adaptadas. O quadro 4.1 mostra quais as principais
perguntas devem ser feitas para os clientes com o objetivo de levantar as caracteristicas do
~ produto e o objetivo de cada uma delas quando feitas para clientes externos e para clientes

internos.



64

Quadro 4.1 — Questionamento para levantar as caracteristicas do produto ou servigo

Questionamento 1

Cliente externo
Quais associagdes o cliente faz ao utilizar o produto X?

Corresponde a uma percep¢do da funcionalidade do produto Permite a identificagdo de
inovagdes no produto.

Cliente interno
Quais associagdes o cliente interno faz ao utilizar os servicos e produto (materiais,
informagdes)?

Corresponde a uma percepg¢do de que a operagdo ou o produto do fornecedor interno ¢
adequado para ser trabalhado pelo cliente interno. Ou seja, estd em nivel tecnoldgico
compativel, ndo prejudica o trabalho ou reduz a agregagao de valor da operagdo do cliente
interno.

Questionamento 2

Cliente externo
Quais problemas / defeitos estdo associados ao uso do produto X?

Corresponde a uma percepgdo dos problemas e/ou defeitos associados ao uso do produto.

Cliente interno
Quais problemas / defeitos estdo associados ao uso do produto (materiais, informagdes) e
servi¢os?

Corresponde a uma percepgdo por parte do cliente interno dos defeitos, falhas, imperfei¢es
nos servigos, produtos ou informag&es vindas do seu fornecedor interno.

Questionamento 3

Cliente externo
Quais critérios o cliente leva em consideragdo ao comprar o produto X?

Corresponde a uma percepg¢do dos caracteristicos de qualidade que geram satisfagio ao
cliente 2 medida que estdo presentes em um determinado produto. Identificagdo de
caracteristicos de qualidade linear do produto.

Cliente interno
Quais critérios o cliente interno leva em consideracdo ao receber o produto (materiais,
informagoes) e servigos?

Corresponde a uma percepgdo dos caracteristico de qualidade que geram satisfacio ao
cliente interno a medida que est3o presentes em um produto, servigo ou informagdo vindos
do seu fornecedor interno.
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Questionamento 4

Cliente externo
Que novas caracteristicas ou servi¢os deveriam estar presentes?

Corresponde 4 identificagdo de desejos e expectativas do cliente.

Cliente interno
Que novas caracteristicas ou servi¢os deveriam estar presentes?

Corresponde & identificagdo de desejos e expectativas do cliente interno em relagdo ao seu
fornecedor interno.

Fica bastante claro que questdes como: Quais critérios o consumidor leva em
consideragdo ao comprar o produto X? (do modelo Kano) ndo poderiam ser utilizadas visto
que ndo é uma questdo de escolha do cliente interno a compra dos produtos ou servigos de
seus fornecedores internos.

Quanto ao questionario, adotou-se o mesmo formato, ou seja, foram mantidos os
tipos de questdes funcionais (positivas) e disfuncionais (negativas), bem como as cinco
alternativas de respostas definidas pelo modelo Kano. A diferenga é que foi desenvolvido um
questionario para cada um dos departamentos envolvidos no presente trabalho, ao passo que
no modelo original, por se tratar da analise de um Gnico produto, seria necessario desenvolver
apenas um questionario. '

A avaliagdo e tabulagdo dos resultados obedeceu ao definido pelo modelo Kano.
Aqui, como no caso dos questionarios, ha uma avaliagdo e uma tabulagio de resultados para
cada fornecedor interno do departamento envolvido.

Um exemplo da adaptagdo do modelo serd demonstrado para o departamento de
Embalagem da WEG Motores.

Os fornecedores internos do departamento de Embalagem sdo os departamentos de
Suprimentos, Engenharia de Motores Industriais € o departamento de Planejamento e
Controle da Produgio (PCP). |

Em relagdo ao fornecedor interno Departamento de Suprimentos os caracteristicos
de qualidade levantados foram: entrega do produto ou servigo no prazo e confiabilidade do
fornecedor.

O questionario aplicado é mostrado a seguir:
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(forma funcional ou positiva) (forma disfuncional ou negativa)
Se a entrega (produto e servigo) ¢ feita no | Se a entrega (produto e servigo) ¢ feita fora
prazo do prazo
Como vocé se sente? Como vocé€ se sente?
( ) Sinto-me satisfeito ( ) Sinto-me satisfeito
( ) Sinto que deve ser assim 1( ) Sinto que deve ser assim
( ) Néo sinto nada - | ( ) Nio sinto nada
( ) Sinto que ndo se pode fazer nada ( ) Sinto que n3o se pode fazer nada
() Sinto-me insatisfeito ' ( ) Sinto-me insatisfeito
| (forma funcional ou positiva) (forma disfuncional ou negativa).
Se o fornecedor ¢ confiavel - (qualidade|Se o fornecedor ndo € confiavel
garantida)
Como voce se sente? Como vocé se sente?
() Sinto-me satisfeito ( ) Sinto-me satisfeito
( ) Sinto que deve ser assim ( ) Sinto que deve ser assim
( ) Nio sinto nada ( ) Nao sinto nada
( ) Sinto que ndo se pode fazer nada ( ) Sinto que ndo se pode fazer nada
( ) Sinto-me insatisfeito ( ) Sinto-me insatisfeito

Apos a aplicagdo do questionario, foram obtidos os seguintes resultados:

Caracteristicos de qualidade linear:

Entrega no prazo 70,0%

Confiabilidade do fornecedor 80,0%

Esse resultado mostra numericamente o percentual de importancia que o prazo e a
confiabilidade do fornecedor tém na satisfagdo dos colaboradores do departamento de
embalagem em relagdo ao departamento de suprimentos. Ou seja, 80% dos colaboradores
entrevistados no departamento de embalagem sentem-se satisfeitos quanto maior for a
confiabilidade do fornecedor e 70% desse colaboradores sentem-se satisfeitos quando a
entrega é feita dentro do prazo estabelecido.

O mesmo procedimento para levantar os caracteristicos de qualidade foi realizado
para os demais fornecedores internos do departamento de Suprimentos'e para todos os outros

departamentos da WEG Motores.

4.7 Consideracdes para desenvolvimento do trabalho

Para que as adaptagdes pudessem ser realizadas com ajustes mais simples, foram

feitas algumas consideragdes:
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Buscou-se desenvolver o trabalho em uma empresa que:

- Ja tivesse implementado uma cultura da qualidade. A preocupag@o central era
com a utilizagdo e o “perfeito compreendimento” por parte dos colaboradores
dos termos utilizados no desenvolvimento trabalho;

- Nio apresentasse significativos problemas de conflitos internos de
relacionamento. Isso poderia caﬁsar dois tipos de problemas: omissio de
informagbes pela falta de comprometimento ou exteriorizagdo, através dos
questionarios, dos problemas que estéo ocultos por causa dos conflitos;

- Apresentasse um fluxo de material que fosse mais simples de ser analisado, o
que facilitaria, sem davida alguma, uma adaptagdo mais simples do modelo
original. _

Outro ponto importante a ser destacado no presente trabalho foi o fato dos
departamentos nio possuirem um interlocutor Gnico. Ou seja, o departamento definido como
cliente interno foi representado por um grupo de pessoas que tinham conhecimento sobre os
fornecedores internos. Tal fato sera detalhadamente explicado no capitulo 6 quando for

tratada a metodologia de desenvolvimento do trabalho.
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CAPITULO 5

—

METODOLOGIA DE DESENVOLVIMENTO DO TRABALHO

Esse capitulo apresenta um pouco da histéria da empresa na qual desenvolveu-se o

presente trabalho e qual a metodologia utilizada em tal desenvolvimento.

5.1 A empresa WEG

A Eletromotores Jaragua Ltda. surgiu formalmente em 16 de junho de 1961 quando
ocorreu o registro de formalizag3o e assinatura do contrato social na cidade de Jaragua do Sul.
Somente em 16 de setembro deste ano inicia-se a produ¢do de motores, em um imovel
alugado. v |

A sociedade de trés profissionais, na faixa de 30 anos e com experiéncias distintas
foi formada por um eletricista autodidata especializado em reparos de motores elétricos —
Werner Ricardo Voigt; um contador com vivéncia administrativa e comercial — Eggon Jodo
da Silva; e um técnico ferramenteiro com pratica em oficina mecénica de reparagdo de
maquinas — Geraldo Werninghaus.

A iniciativa de formar a sociedade foi de Eggon, que conhecia os outros dois
futuros socios isoladamente. Isso ocorreu depois de um minucioso planejamento de seis
meses, como exigia a cultura alemd, onde definiram a marca do futuro produto como Weg,
resultado da jungdo das primeiras letras do nome dos trés socios fundadores, que no idioma
alemio significa “caminho”. Em 1978, a razio social foi alterada para Eletromotores Weg
S.A. '

Em fungdo das experiéncias profissionais distintas dos trés socios, a tecnologia
empregada pela Weg baseava-se nos conhecimentos tedricos e praticos em eletrotécnica de
Werner;, a produgdo mecénica ficou a cargo de Geraldo; e a coordenagio administrativa,
comercial e financeira a cargo de Eggon. Portanto, a tecnologia encontrava-se em suas
cabegas e depois na de seus colaboradores, para os quais eles repassavam tudo o que sabiam,
na filosofia que atualmente é denominada organizagio que aprende (learning organization).

A interagdo entre os sOcios era permanente e refletia-se no processo decisorio

consensual, em que se integravam as competéncias diferenciadas dos sdcios. Essa estrutura
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organizacional e a interagdo entre os socios davam a empresa a estabilidade necessaria para
seu desenvolvimento tecnoldgico e crescimento.

Destacou-se também a qualidade que era tratada inicialmente de modo informal,
pois a crenga em sua importincia j& estava enraizada na cultura alemid. Acreditavam que
qualidade era sinonimo de baixo custo, conséqﬁéncia de se fazer corretamente as coisas. Em
1964 instituiram a inspegdo de rotina no processo de fabricagdo, voltada para a sele¢do das

unidades e para a corregdo de defeitos.

5.1.1 Decisdes que impulsionaram o seu crescimento

Uma das decisdes mais importante aconteceu em 1968 quando os socios resolveram
fazer uma viagem de atualizagdo tecnologica a Alemanha, que lhes rendeu um pacote
tecnologico aberto dos escritérios do Dr. Ernest Braun, com o qual puderam ampliar a gama
de poténcias de motores disponiveis e ofertar ao mercado motores blindados, protegidos
contra as intempéries e mais duraveis.

A conseqiiéncia estratégica mais importante foi a adogdo das normas métricas IEC
(International Eletric Commission), adotadas pela ABNT (Associagdo Brasileira de Normas
Técnicas). A implantagido do projeto durou dois anos, culminando com a produg@o do motor
Braun em 1970, o que possibilitou a rapida conquista do mercado nacional. Dai para as
exportagdes foi uma passagem natural, de modo que em 1971 a Weg ja estava na Alemanha,
apos algumas incursdes experimentais na América Latina.

A empresa iniciou nova expansdo dois anos apds a implantagdo do projeto Braun,
com financiamento de varios bancos locais, fabricando motores de média poténcia (entre 60 e
400 cv’s). Esse ritmo de crescimento, ao lado da implantag@o pioneira das normas métricas,
possibilitou-lhe a futura lideranca do mercado nos anos 80. Todavia, ao lado da expansdo
tecnologica e fisica iniciada com a viagem & Alemanha, em 1969 a empresa contratou a
assessoria do Professor Walter Christian, do IBAQ - Instituto Brasileiro para Assuntos da
Qualidade, através da qual foi iniciada a estruturagdo do Departamento da Qualidade, a
defini¢do de uma politica da qualidade para a empresa € a implantagio de um sistema de
administragdo participativa, aproveitando a cultura ja existente e estimulando a adog@o de
normas padronizadas em todos os niveis. O processo foi verticalizado até o chio de fabrica.
Surgiram nessa fase as primeiras Comissdes de Trabalho, hoje tdo entranhadas na cultura da
Weg.
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Em sua fase de desenvolvimento, a Weg evoluiu rapidamente seu principal negécio
de fabricagdo de motores elétricos, ampliando-o para a fabricagio de maquinas girantes, e,
posteriormente, para equipamentos elétricos ligados ao seu negécio, em um processo continuo
e natural de diversificagdo ligada em completa sinergia na cadeia produtiva, pois tinham as
mesmas bases tecnolégicas. Houve também diversificagdo ndo voltada para o negocio, e sim
para as areas de pescado e quimica, sendo que esta ultima produz insumos para o negocio
principal, mas com base tecnoldgica completamente diferente. A fabricagdo de controladores
programaveis para as maquinas elétricas, implantada apds a ruptura da alianga com a Asea,
iniciou a diversificagdo da Weg na automagio industrial, langando os servo-motores e os
posicionadores.

A partir de 1966, com a consolidagio de uma rede de vendas e de assisténcia
técnica, que realizava encontros anuais nos quais eram discutidos problemas técnicos e de
venda com objetivo de atualizagio e introjeg@o dos valores da Weg, iniciou-se a formagdo das
oficinas autorizadas pela empresa em cidades-chave brasileiras, com pessoal auténomo
treinado regularmente. A rede tornou-se, com o tempo, o elo principal entre o cliente e a
empresa. , | .
Nos quadros 5.1 e 5.2 abaixo apresentam-se alguns nimeros que mostram O
crescimento da Weg desde a sua fundagdo, em relagdo ao numero de colaboradores, unidades

de motores produzidos e ao faturamento anual.

Quadro 5.1 - Crescimento do numero de colaboradores e motores

anual da Weg. '
Ano Colaboradores :lr:u(-’il::%aso(uni?!zd esl\)notores
1961 9 146
1965 81 9.486
1970 409 45.560
1975 1.552 308.345
1980 3.542 971.114
1985 4.918 1.034.879

Fonte: Adaptado de Ternes (1997 p. 38, 40, 80, 86, 122, 145, 156).
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Quadro 5.2 - Crescimento do nimero de colaboradores, producdo de motores e faturamento

anual da Weg.
Ano Colaboradores “elricos (unidades) (USS milhoes)
1996 7.773 4.003.569 455,0
1997 7.802 5.786.778 532,0
1998 7.985 5.949.171 5445
1999 7.780 6.180.240 415,0
2000 8.300 6.984.208 525,9

Fonte: http.//www.weg.com.br/

5.2 Metodologia

Conforme descrito no capitulo 4, a escolha da empresa WEG para o
desenvolvimento do presente trabalho deveu-se principalmente aos seguintes fatores:
- possuir uma cultura da qualidade ja implementada;
- ndo apresentar sérios problemas de conflitos internos de relacionamento entre
seus colaboradores; |

- apresentar um fluxo de materiais que pudesse ser facilmente acompanhado.

Com o objetivo de adaptar o modelo Kano de satisfagdo do cliente verificando a
existéncia de caracteristicos de qualidade linear, atrativa e obrigatoria, segundo o modelo
Kano, avaliado sob o aspecto objetivo e subjetivo, foi realizada pesquisa na WEG S.A,,
delimitando o escopo aos departamentos relacionados a WEG Motores, conforme mostra o

quadro 5.3.

Quadro 5.3 - Lista dos departamentos da WEG Motores que fizeram parte do escopo do

presente trabalho
DEPARTAMENTO Siglas adotadas no presente trabatho
1 |Eng. de Motores Industriais EngMotInd '
2 Eng. Industrial (Processos) Englnd
3 Estamparia Estamparia
4 Fabricag3o de Fios Ffios
5 Fabricagdo I Fabl
6 Fabricagdo II Fabll
7 Fabricagdo 111 FablIl
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8 Fabricagio IV FablV

9 |imjegao de Aluminio T {mAl

10 |{Metalargico I Metl

11 [Metalrgico II Metll

12 | Metalurgico III MetIll

13  |Planejamento e Controle da Produqio PCP

14 | Suprimentos - Suprimentos
15 | Usinagem de Eixos UsiEixo

16 |Usinagem de Fundidos UsiFun

17 |Embalagem Embalagem

O departamento de Engenharia da Qualidade coordenou todas as visitas realizadas a
empresa WEG Motores. Foram estabelecidas seis fases para alcancar o objetivo proposto no
trabalho em questéo: .

FaseI- Definiggo de um produto do qual fosse possivel acompanhar o fluxo de
produgdo e consequentemente definir quais os departamentos da WEG Motores estariam

contemplados no trabalho em questio;

Fase Il - Visita a todos os departamentos da WEG Motores com o objetivo de
estabelecer quais eram os clientes e fornecedores internos;

Fase III — Visita a todos os departamentos da WEG Motores com o objetivo de
estabelecer quais eram as caracteristicas de produtos e servigos que cada cliente interno
esperava de seu fornecedor interno. Corresponde ao passo Identificacdo das Caracteristicas do

Produto no modelo Kano.

Fase IV ~ Desenvolvimento do questionario, segundo o modelo Kano, baseado nas
caracteristicas levantadas por cada cliente interno. Corresponde ao passo Construgdo do

questionario no modelo Kano.

Fase V — Visita a todos os departamentos da WEG Motores com o objetivo de
aplicar o questiondrio desenvolvido. Corresponde ao passo Aplicagdo do questionario no

modelo Kano.
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Fase VI- Avaliacio e tabulagio resultados obtidos através da analise dos
questionarios devidamente respondidos. Corresponde ao passo Avaliagdo e tabulagdo dos

resultados do questionario no modelo Kano.

A seguir serdo explicadas cada uma das fases do desenvolvimento do trabalho. Um
exemplo real ilustrard detalhadamente todo os passos seguidos para a obtengdo dos
caracteristicos de qualidade dos fornecedores internos do Departamento de Fabricagdo de
Fios. Para cada um dos departamentos foi realizado trabalho similar para a obtengdo dos

caracteristicos de qualidade dos seus respectivos fornecedores internos.
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- 5.2.1 FASE I - Definicdo do escopo do trabalho

Foi realizado um levantamento junto ao Departamento de Engenharia da Qualidade
para definir a empresa, dentro do grupo WEG, que melhor se adequaria a adaptagdo do
modelo Kano. Decidiu-se pela WEG Motores, por haver a possibilidade de defini¢do clara dos
clientes e fornecedores internos. '

O fluxo de produgiio mais simples para ser seguido foi definido junto ao
Departamento de Engenharia de Motores Industriais, optando-se por um motor especial, sem
ferramental novo e que atendesse ao mercado nacional.

Definiu-se também que outras empresas do grupo'WEG, mesmo que fornecedores
de produtos ou servigos para a WEG Motores, nio fariam parte do escopo do presente.

trabalho.

5.2.2 FASE II - Definicido dos clientes e fornecedores internos

Apb6s a definigdo do escopo do trabalho, foram realizadas entrevistas com todos os
gerenfes de departamentos da WEG Motores, com o objetivo de definir quais os
departamentos seriam clientes internos e consequentemente, quais seriam os fornecedores
internos, conforme a figura 5.1

O chio de fabrica de cada um dos departamentos contemplados no trabalho foi
visitado para que houvesse uma maior familiarizagdo com os termos técnicos utilizados.

A tabela 5.1 identifica os departamentos clientes e fornecedores internos dentro da
WEG Motores.
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52.3 FASE III - Levantamento das caracteristicas do produto

Corresponde ao passo Identificagdo das Caracteristicas do Produto no modelo
Kano. A

Esta fase consistiu no levantamento das caracteristicas dos produtos e servigos de
cada fornecedor interno. A entrevista contou com a presenga (ndo obrigatoria) do gerente de
cada departamento e de uma ou mais pessoas que conhecessem profundamente o processo de
fabricacdo de motores especiais € estivessem aptas a responder questdes sobre ofs)
fornecedor(es) internos de seu departamento:

O que € esperado em relagdo ao seu fornecedor interno?

O que o seu fornecedor interno deveria disponibilizar para o seu departamento?

As respostas poderiam conter requisitos subjetivos e objetivos.

Foi elaborada uma ficha de entrevista para cada departamento cliente interno,
conforme mostrada na pagina seguinte, na qual eram anotados todos os requisitos de
qualidade levantados por tal departamento.

Uma ficha de entrevista utilizada para levantar as caracteristicas dos fornecedores

internos do Departamento de Fabricagdo de Fios encontra-se no apéndice 1.

5.2.4 FASE 1V - Elaboracao dos questionarios

Corresponde ao passo Construgdo do questionario no modelo Kano.

Com os caracteristicos de qualidade levantados, iniciou-se a fase de elaborag@o dos
questionarios segundo o modelo Kano.

Para cada departamento da WEG Motores contemplado no trabalho foi montada
uma planilha em Excel contendo todos as caracteristicas de qualidade levantadas. Essa
planilha foi enviada para os respectivos departamentos com o objetivo de permitir que fosse
realizado um brainstorm. Foi dado um prazo de uma semana para analise e cievolur,:ﬁo das
planilha com as alteragdes que os departamentos julgassem necessarias.

O apéndice 2 contém a planilha enviada para o Departamento de Fabricagdo de Fios
com as caracteristicas levantadas em relagdo aos seus fornecedores internos.

Quando do retorno das planilhas notou-se que, para a maioria dos departamentos,
ndio houve alteragdes significativas. A partir dessas caracteristicas, foram elaborados os

questionarios para cada departamento.
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‘O apéndice 3 contém o questiondrio desenvolvido para ser aplicado no

Departamento de Fabricagdo de Fios.

'52.5 FASE V - Aplicaciio dos questiondrios

Corresponde ao passo Aplicagdo do questionario no modelo Kano.

Esta fase consistiu na aplicagdo dos questionarios em cada departamento da WEG
Motores. ,

‘Foi definido juntamente com o Departamento de Engenharia da Qualidade que seria
determinada uma pessoa de cada departamento responsavel por replicar o questionario. Eles
deveriam escolher os colaboradores do departamento que tivessem condigdes de responder
sobre os seus fornecedores internos, aplicar o questionério‘e retornar as respostas por email.
O nimero méaximo de colaboradores escolhidos foi definido como sendo 30 (trinta), ou de
acordo com o numero total de colaboradores capazes de responder sobre os fornecedores
internos do seu departamento. Estatisticamente, caso o numero maximo de colaboradores

~ capazes de responder ao questionario fosse menor do que 30 ndo haveria problema, pois esse
total j4 corresponderia & populagio. O nimero total de questionarios dependeu unica e
exclusivamente do niimero de pessoas do departamento que tivessem condigdes de responder
sobre os fornecedores internos. Foi dado um prazo de 15 dias para essa atividade.

O responsavel deveria escolher para responder ao questionario pessoas que nio
tivessem participado da fase de levantamento das caracteristicas dos produtos e servigos.

As seguintes instru¢des foram fornecidos para todos os responsaveis por replicar os

questionarios:

1. O nome do arquivo que foi deixado em cada departamento devera ser alterado para ser
enviado para meu email (cristianeiata@hotmail.com), para que eu ndo receba 30 arquivos
com o mesmo nome. Por exemplo, o arquivo deixado nd departamento de embalagens
chama-se embalagemQ.xls e devera ser salvo como embalagemQ1.xls para o primeiro
questionario, embalagemQ2.xls para o segundo questionario e assim por diante até o
embalagemQ30.xls para o questionario de nimero 30 (ou o nﬁmero de colaboradores
capazes de responder sobre os fornecedores internos até um méximo de 30). Cada

responsavel fard o mesmo com o arquivo deixado em seu departamento;
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2. O retorno dos 30 questionarios devera ser feito por email até o dia 30/07/2001. (Qualquer
problema no envio, um outro email que pode ser utilizado € o mltsue@grucon ufsc.br);

3. Para responder ao questionario, lembrar que ha um retdngulo indicando o nome do
fornecedor interno que esta sendo analisado no inicio de cadé folha. Se a pergunta do
questionério-parecer muito vaga, lembrar que estd sendo analisado um requisito do
fornecedor interno do seu departamento;

4. Para os deptos que possuem ferramentaria como fornecedor interno, lembrar que, estdo
sendo analisados requisitos que dizem respeito somente a alguma substituigio de
ferramenta, ndo sendo considerado o ferramental novo fabricado pela ferramentaria;

A tabela 5.2 mostra o nimero total de questionarios respondidos, desclassificados e

analisados de cada departamento da WEG Motores.

Tabela 5.2 — Controle dos questionarios de cada departamento

Numero total de Numero de Numero final de
Departamento questionarios questionarios questionarios
respondidos | desclassificados analisados
Dep. Eng. de Motores Industriais 30 01 29
Dep. Eng. Industrial (Processos) 30 - 30
Dep. Estamparia : 30 06 24
Dep. Fabricagéo de Fios 12 - 12
Dep. Fabricagdo I 29 - 29
Dep. Fabricagdo I : 30 - 30
Dep. Fabricagao III 27 - 27
Dep. Fabricagdo IV | 30 - 30
Dep. Inje¢do de Aluminio 30 - 30
Dep. Metalurgico I 30 - 30
Dep. Metalurgico I 30 - 30
Dep. Metalargico III 16 - 16
Dep. PCP 30 - 30
Dep. Suprimentos 20 4 16
Dep. Usinagem de Eixos 30 - 30
Dep. Usinagem de Fundidos 30 - 30
Embalagens 10 - 10
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Obedeceu-se ao seguinte critério antes que um questiondrio fosse considerado
desclassificado:

Os questionarios em branco ou com respostas consideradas impossiveis foram
enviados para cada um dos seus respectivos departamentos através de email para que fossem
reaplicados. Foi dado um prazo de uma semana para essa atividade. Somente apds o ndo
retorno dos questionarios devidamente respondidos € que tais questionarios foram entdo

desclassificados.

5.2.6 FASE VI — Resultados

Corresponde ao passo Avaliacdo e tabulacio dos resultados do questionario no
modelo Kano. O capitulo 6 é todo dedicado aos resultados obtidos através da adaptagéo do
modelo Kano para cliente interno.

A partir dos dados levantados através das respostas dos questionarios foram
realizadas:

a) Avaliagdo de cada caracteristico na matriz bidimensional para todos os

departamentos;

b) Tabulagéo dos resultados e tendéncias dos elementos da qualidade para todos os

departamentos, €;

¢) Analise de consisténcia. Realizada para seis departamentos de forma aleatoéria e

com o objetivo de verificar a coeréncia entre a analise de consisténcia do

modelo Kano e do modelo adaptado.

A avaliagio e tabulagdo dos resultados obtidos para o Departamento de Fabricagao
de Fios encontra-se de forma detalhada no apéndice 4. O apéndice 5 contém a analise de

consisténcia realizada para tais resultados.
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CAPITULO 6

RESULTADOS

Esse capitulo contém os resultados obtidos através da andlise da freqiiéncia dos
caracteristicos de qualidade para cada um dos fornecedores internos de todos os
departamentos da WEG Motores que fizeram parte do escopo da dissertagdo, além da anélise
de consisténcia realizada para seis departamentos para verificar a coeréncia entre a analise no

modelo Kano e no modelo adaptado.

6.1 Coleta de dados

Os dados foram coletados de cada um dos departamentos da WEG Motores citados
no Capitulo 6. Apos a coleta de dados, iniciou-se a tabulagdo dos mesmos. Na tabulag@o dos
dados foi utilizada a matriz bidimensional, na qual procedeu-se a avaliagdo dos caracteristicos

em relagdo a qualidade. Foi constituida matriz para avaliar cada caracteristico.

6.2 Analise dos Dados

Na analise dos resultados, os caracteristicos que mereceram respaldo foram aqueles
superiores a 50%, embora outros caracteristicos com percentual inferior indicassem
tendéncias que devem ser analisadas.

A seguir serdo apresentadas, de forma simplificada, as avaliagdes das tendéncias

encontradas para os departamentos da WEG Motores citados anteriormente.
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6.2.1 Departamento de Embalagens

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Embalagens
em relag¢@o ao fornecedor interno Departamento de Suprimentos, denota-se como LINEAR:

Entrega no prazo 70,0%

Confiabilidade do fornecedor 80,0%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Embalagens
em relagdo ao fornecedor interno Departamento de Engenharia de Motores Industriais,
denota-se como LINEAR:

Desenhos das embalagens correto  80,0%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Embalagens
em relagdo ao fornecedor intero Departamento PCP, denota-se como LINEAR:

Respeito ao prazo de ehtrega da programagao | 70,0%

6.2.2 Departamento de Engenharia Industrial (Processos)

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Engenharia

Industrial em relagio ao fornecedor interno Departamento PCP, denota-se como LINEAR:

Desenhos recebidos no prazo 56,7%

Confiabilidade ao referenciar desenhos 50,0%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Engenharia
Industrial em relagdo ao fornecedor interno Departamento PCP, denota-se como
COMPULSORIO:

Conferéncia entre indice de revisdo do desenho e do sistema 53,3%

6.2.3 Departamento de Engenharia de Motores Industriais

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Engenharia de
Motores Industriais em relagdo ao fornecedor interno Departamento de Vendas Técnicas,
denota-se como LINEAR: '
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Preenchimento correto dos requisitos técnicos do produto no modelo 117 69,0%
Especificagio dos requisitos do produto (especificagio técnica) e da aplicagdo . 69,0%
Cumprimento de prazo 75,9%
Pronto retorno das informagdes para reconfirmagéo e/ou corregdo dos dados de

projeto 72,4%

Denota-se como COMPULSORIO:

Especificagdo de dados importantes no preenchimento do modelo 117 79,3%
Denota-se como INDIFERENTE:

Negociagdo de prazos ndo acordados anteriormente - 62,1%

6.2.4 Departamento de Estamparia

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Estamparia

em relagdo ao fornecedor interno Departamento CQ, denota-se como LINEAR:

Realizagido de inspec¢do periddica de produtos 70.8%

Divulgagdo de informagdes sobre o refugo mensal (QWEG ) _ 91,7%
Resolugdo de problemas que envolvem a qualidade do produto 91,7%
Realizagdo de testes semanais de matéria-prima 87,5%
Divulgacio de informagGes da qualidade do através de relatérios 66,7%
Apoio na execugdo de programas da qualidade 75,0%
Atendimento ao chdo de fabrica realizado pelo CQ 50,0%
Solugdo prontamente de problemas encontrados 95,9%
Elaboragdo de programas para melhoria da qualidade 87,5%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Estamparia

em relagdo ao fornecedor interno Departamento CQ, denota-se como INDIFERENTE:

Realizagdo de registro e repasse das a¢des corretivas (mod. 222) 66,7%

Preenchimento de formulério de inspe¢do semanal do chéo de fabrica 54,2%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Estamparia

em relagdo ao fornecedor interno Departamento de Suprimentos, denota-se como LINEAR:

Disponibilizagdo no almoxarifado do departamento somente material que 83,3%
foi requisitado S

Compra de materiais conforme solicitado 70,8%

Entrega (produto e servi¢o) no prazo 87,5%
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Realizagdo de testes de aprovacdo de matéria-prima (bobinas) 66,7%
Desenvolvimento de novos produtos 79,2%
Preco acessivel da matéria-prima » 87,5%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento Estamparia em

relacdo ao fornecedor interno Departamento de Ferramentaria, denota-se como LINEAR:

Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceitagio) 79,2%
Pronto atendimento de reposi¢cdes emergenciais 79,2%
Entrega (produto e servi¢o) no prazo 75,0%

Realizagdo de controle de ferramental (sistemas) com dados corretos da 79,2%
ferramenta cadastrados

Correta regulagem das ferramentas 87.5%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento Estamparia em
relagio ao fornecedor interno Departamento de Ferramentaria, denota-se como
INDIFERENTE:

Manutengio da ferramenta apos 0 uso 583%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Estamparia

em relagdo ao fornecedor interno Departamento PCP, denota-se como LINEAR:

Correto preenchimento das Notas de Operagio 75,0% -
Correta digitagdo das informagdes de cada operacdo (apontamento correto) 62,5%
Respeito as datas de produgdo preestabelecidas 83,3%
Observagdo dos para programagao da producio 58,3%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Estamparia

em relagdo ao fornecedor interno Departamento PCP, denota-se como COMPULSORIO:

Realizagdo da programagdo dentro da capacidade de trabalho real das maquinas  62,5%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Estamparia

A}
em relag@o ao fornecedor interno Departamento PCP, denota-se como INDIFERENTE:

Programagdo obedece o menor sefup das maquinas (agrupamento observando 50,0%
seqiiéncia logica)
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6.2.5 Departamento de Fabricagio I

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabricagiio I
em relagio ao fornecedor interno Departamento de Ferramentaria, denota-se como

LINEAR:

Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceita¢do) 65,5%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabricagiio I

em relagdo ao fornecedor interno Departamento CQ, denota-se como COMPULSORIO:

Conhecimento critico do processo de fabricagdo de motores como um todo 58,6%
(para rejeitar somente o que gerar problema nos proximos processos)

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabricacéo 1

em relagdo ao fornecedor interno Departamento de Embalagem, denota-se como LINEAR:

Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceitagdo) 67,0%

Entrega (produto e servigo) no prazo 55,2%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabricaciao I

em relagdo ao fornecedor interno Departamento de Estamparia, denota-se como LINEAR:

Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceitagdo) 55,2%

Entrega (produto e servi¢o) no prazo 38,0%
N

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabricagao I
em relagdo ao fornecedor interno Departamento de Usinagem de Eixos, denota-se como
LINEAR:

Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceitagio) 72,4%

Entrega (produto e servigo) no prazo 62,1%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Depa.rtamento de Fabricacdo I
em relagdo ao fornecedor interno Departamento de Usinagem de Fundidos, denota-se como

LINEAR:
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Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceita¢@o) 51,7%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabricacio I
em relagio ao fornecedor interno Departamento de Usinagem de Fundides, denota-se como
COMPULSORIO:

Entrega (produto e servi¢o) no prazo = | 55,2%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabricacio I

em relagdo ao fornecedor interno Departamento de Suprimentos, denota-se como LINEAR:

Entrega (produto e servico) no prazo 65,5%
Confiabilidade do fornecedor (qualidade garantida) 72,4%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabricacio I
em relagdo ao fornecedor interno Departamento de Fabricagiio de Fios, denota-se como
COMPULSORIO:

Entrega (produto e servi¢o) no prazo 55,2%

Confiabilidade do fornecedor (qualidade garantida) 51,7%

6.2.6 Departamento de Fabricacao I1

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabricagdo II
em relagdo ao fornecedor interno Departamento de Ferramentaria, denota-se como
LINEAR:

Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceitag@o) 53,3%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabrica¢io 11

-em relagdo ao fornecedor interno Departamento de CQ, denota-se como LINEAR:

Realizac;iio da analise de produtos 60,0%

Controle dos indices de PPM's internos e externos (relagdo ao mercado) 50,0%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabricagiao 11

em relago ao fornecedor interno Departamento de Embalagem, denota-se como LINEAR:
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Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceita¢éo) 53,3%
Entrega (produto e servi¢o) no prazo 53,3%
Atendimento das solicitagdes de a¢des corretivas 50,0%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabricagdo 11

em relagdo ao fornecedor intemo Departamento de Estamparia, denota-se como LINEAR:

Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceita¢éo) 60,0%
Entrega (produto e servico) no prazo 56,7%
Envio da documentagido de liberagdo juntamente com o produto 36,7%
Atendimento das solicitagdes de agdes corretivas 50,0%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabricacao II
em relagio ao fornecedor interno Departamento de Usinagem de Eixos, denota-se como
LINEAR: |
Entrega (produto e servi¢o) no prazo 53,3%

Atendimento das solicitagdes de agdes corretivas 50,0%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabricagéo II
em relagdo ao fornecedor interno Departamento de Usinagem de Fundides, denota-se como
LINEAR:

Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceitagdo) 63,3%

Entrega (produto e servigo) no prazo 60,0%
Atendimento das solicita¢des de a¢les corretivas 60,0%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabricagao I1

em relagdo ao fornecedor interno Departamento de Suprimentos, denota-se como LINEAR:

Entrega (produto e servigo) no prazo 73,3%

Confiabilidade do fornecedor (qualidade garantida) 56,7%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabricacao IT
em relagdo ao fornecedor interno Departamento de Fabricaciio de Fios, denota-se como

LINEAR:

Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceitagio) 70,0%

Entrega (produto e servigo) no prazo 66,7%

Atendimento das solicita¢des de agdes corretivas 66,7%
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6.2.7 Departamento de Fabrica¢ao III

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabricagido
I em relagdo ao fornecedor interno Departamento de Ferramentaria, denota-se como
LINEAR:

Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceitagio) 55,5%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabricacéio

III em relagdo ao fornecedor interno Departamento de CQ, denota-se como LINEAR:

Realizagdo da analise de produtos 55,5%
Controle dos indices de PPM's internos e externos (relagio ao mercado) 70,4%
Anilise do impacto de uma ndo conformidade 55,5%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabricacéio
Il em relagio ao fornecedor interno Departamento de Embalagem, denota-se como
LINEAR:

Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceitagdo) 63,0%
Entrega (produto e servigo) no prazo 77,8%
Atendimento das solicitagGes de agdes corretivas 63,0%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabricacéao
III em relagdo ao fornecedor interno Departamento de Estamparia, denota-se como
LINEAR:

Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceitagdo) 66,7%
Entrega (produto e servigo) no prazo 63,0%
Atendimento das solicitagbes de agdes corretivas : 63,0%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabricacio
III em relagdo ao fornecedor interno Departamento de Usinagem de Eixos, denota-se como
LINEAR:

Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceitagdo) 59,2%
Entrega (produto e servigo) no prazo 70,4%
Envio da documentagdo de liberagdo juntamente com o produto 51,8%

Atendimento das solicitagOes de acbes corretivas 77.8%




92

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabricag¢io
I em relagdo ao fornecedor interno Departamento de Usinagem de Fundidos, denota-se

como LINEAR:

Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceitagéo) 63,0%
Entrega (produto e servi¢o) no prazo 77,8%
Envio da documentagdo de liberagdo juntamente com o produto 63,0%
Atendimento das solicitagdes de agdes corretivas 77,8%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabricagao
HI em relagio ao fornecedor interno Departamento de Suprimentos, denota-se como
LINEAR:

Entrega (produto e servigo) no prazo 63,0%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabricagiio
IO em relagdo ao fornecedor interno Departamento de Fabricacio de Fios, denota-se como
LINEAR:

Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceitagio) 63,0%
Entrega (produto e servi¢o) no prazo 59,2%
Atendimento das solicitacdes de agdes corretivas 74,1%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabricac¢io
III em relagdio ao fommecedor interno Departamento Metalirgico I, denota-se como
LINEAR:

Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceita¢do) 70,8%
Entrega (produto e servico) no prazo 70,8%
Envio da documentag@o de liberag@o juntamente com o produto 50,0%
Atendimento das solicitagbes de agoes corretivas 95,8%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabricacio
I em relagdo ao fornecedor interno Departamento Metalirgico II, denota-se como
LINEAR:

Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceitagdo) 70,4%

Entrega (produto e servico) no prazo 74,1%
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Atendimento das solicita¢des de agdes corretivas 74,1%

6.2.8 Departamento de Fabricacio IV

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabricagio
IV em relagio ao fornecedor interno Departamento de Ferramentaria, denota-se como

LINEAR:

Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceitagdo) 70,0%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabrica¢iao IV

em relagio ao fornecedor interno Departamento CQ, denota-se como LINEAR:

Retorno das consultas realizadas (o que fazer no caso de ndo conformidade) 63,3%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabrica¢io IV

em relagio ao fornecedor interno Departamento de Embalagem, denota-se como LINEAR:

Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceltac;ao) 63,3%
Entrega (produto e servi¢o) no prazo 63,3%
Correto transporte dos produtos 60,0%
Correta identificagdo dos produtos 56,7%
Retorno das informagdes solicitadas 63,3%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabricagdo IV

em relagdo ao fornecedor interno Departamento de Estamparia, denota-se como LINEAR:

Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceitagdo) 60,0%
Entrega (produto € servi¢o) no prazo 66,7%
Correto transporte dos produtos 66,7%
Correta identificagcdo dos produtos 63,3%
Retorno das informagdes solicitadas 63,3%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabricagio IV
em relagio ao fornecedor interno Departamento de Usinagem de Eixos, denota-se como
LINEAR: | |
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Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceitagio) 66,7%
Entrega (produto e servi¢o) no prazo ' 63,3%
Correto transporte dos produtos 66,7%
Correta identificagdo dos produtos 66,7%
. Retorno das informagdes solicitadas 60,0%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabricagio IV
em relagdo ao fornecedor interno Departamento de Usinagem de Fundidos, denota-se como
LINEAR: '

Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceitagdo) 63,3%

Entrega (produto e servi¢o) no prazo 60,0%
Correto transporte dos produtos 66,7%
Correta identificagdo dos produtos 66,7%
Retorno das informages solicitadas 56,7%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabrica¢do IV

em relag¢do ao fornecedor interno Departamento de Suprimentos, denota-se como LINEAR:

Entrega (produto e servi¢o) no prazo 66,7%

Retorno das informagdes solicitadas 63,3%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabricacio IV
em relagdo ao fornecedor interno Departamento de Fabricacio de Fios, denota-se como
LINEAR:

Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceitagdo) 63,3%
Entrega (produto e servigo) no prazo 60,0%
Correto transporte dos produtos 63,3%
Correta identificagdo dos produtos 70,0%
Retorno das informagdes solicitadas 63,3%

6.2.9 Departamento de Fabricacio de Fios

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabricacio de
Fios em relagdo ao fornecedor interno Departamento de Suprimentos, denota-se como

LINEAR: -
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Entrega (produto e servigo) no prazo ’ 50,0%
Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceita¢do) 75,0%
Pronta substitui¢io de ferramentas disponiveis no estoque 75,0%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabrica¢io de
Fios em relagdo ao fornecedor interno Departamento de Suprimentos, denota-se como

COMPULSORIO:

Disponibilizagdo no almoxarifado do departamento somente material que foi  41,7%
requisitado

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabrica¢do de

Fios em relagio ao fornecedor interno Departamento de CQ, denota-se como LINEAR:

Acompanhamento da fabricagido de produtos com componentes "usar no 50,0%
estado" '

Pronto atendimentos na solicita¢do de liberagdo de pecas 50,0%
Pronto retorno quanto ao envio ou néo de pegas para o cliente 66,7%
Conhecimento técnico 58,3%
Qualidade da informagdo prestada 58,3%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabricacio de

Fios em relagio ao fornecedor interno Departamento de PCP, denota-se como LINEAR:

Correto preenchimento das Notas de Operagio 83,3%
Correta digitagdo das informagdes de cada operagido (apontamento correto) 75,0%
Digitagdo das informag¢ées no curto prazo (apontamento no prazo) 58,3%
Pronta reprogramag@o de pega no caso de refugo 58,3%
Correta atualizag¢do dos dados de pegas que estdo em recuperagdo 58,3%
Realizagdo da programagdo dentro da capacidade de trabalho real das 50,0%
maquinas -

Programagio obedece o menor setup das maquinas (agrupamento observando  50,0%
seqiiéncia logica)

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Fabricacio de
Fios em relagdo ao fornecedor interno Departamento de PCP, denota-se como

COMPULSORIO:

Realiza¢do da programagio dentro da capacidade de trabalho real das 50,0%
maquinas
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6.2.10 Departamento de Injecio de Aluminio

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Injecdo de
Aluminio em relagdo ao fornecedor interno Departamento de Usinagem de Eixos, denota-se

como LINEAR:

Entrega (produto e servi¢o) no prazo 70,0%
Disponibiliza¢do no estoque somente de material que foi programado 60,0%
Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceitag@o) 70,0%
Confiabilidade na entrega do produto (nimero especificado no cartdo = 60,0%

numero de produtos entregues)

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Injeciio de

Aluminio em relagdo ao fornecedor interno Departamento de CQ, denota-se como LINEAR:

Realizagdo de controle dimensional dos produtos novos, amostra ¢ lote piloto  60,0%

Realizagdo de inspegdo periodica de produtos 50,0%

Solu¢do de problemas que envolvem a qualidade do produto 70,0%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Injecio de
Aluminio em relagdo ao fornecedor interno Departamento de CQ, denota-se como
COMPULSORIO:

Realizagio de inspegdo periddica de produtos 50,0%

Divulgacio das informagdes sobre o refugo mensal (QWEG) 50,0%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Injecdo de
Aluminio em relagdo ao fornecedor interno Departamento de Estamparia, denota-se como
LINEAR:

Entrega (produto e servi¢o) no prazo 80,0%
Disponibiliza¢do no estoque somente de material que foi programado 60,0%
Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceitagdo) 70,0%
Confiabilidade na entrega do produto (nimero especificado no cartdo = 70,0%

numero de produtos entregues)
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Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Inje¢do de
Aluminio em relacdo ao fornecedor interno Departamento de Suprimentos, denota-se como

LINEAR:

Entrega (produto e servi¢o) no prazo , 60,0%

Confiabilidade do fornecedor - qualidade garantida . 80,0%

. Disponibiliza¢do no almoxarifado do departamento somente material que foi ~ 50,0%
requisitado

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Injecio de
Aluminio em relagdo ao fornecedor interno Departamento de Suprimentos, denota-se como
COMPULSORIO: |

Existéncia de boletim técnico do fornecedor para o almoxarifado 50,0%

Disponibiliza¢do no almoxarifado do departamento somente material que foi ~ 50,0%
requisitado

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Injecdo de
Aluminio em relagdo ao fornecedor interno Departamento de Ferramentaria, denota-se
como LINEAR:

Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceitagio) 90,0%
Pronto atendimento das reposi¢des emergenciais 80,0%
Entrega (produto e servi¢o) no prazo 50,0%
Realizagdo de controle de ferramental (sistemas) com dados corretos da 60,0%

ferramenta cadastrados

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Inje¢do de

Aluminio em relagdo ao fornecedor interno Departamento de PCP, denota-se como

LINEAR:
Correto preenchimento das Notas de Operagdo 70,0%
Correta digitagdo das informagdes de cada operagdo (apontamento correto) 50,0%

(admitindo-se que a informagdo do cartdo 1429 esteja correta)

Programagdo obedece o menor sefup das maquinas (agrupamento observando  60,0%
seqiiéncia 1dgica)
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Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Injecdo de
Aluminio em relagio ao fornecedor interno Departamento de PCP, denota-se como
COMPULSORIO:

Correta digitagdo das informagdes de cada operag@o (apontamento correto) 50,0%
(admitindo-se que a informag&o do cartdo 1429 esteja correta)

Realizagdo da programacdo dentro da capacidade de trabalho real das 70,0%
maquinas

6.2.11 Departamento Metalargico I

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento Metahirgico 1
em relagio ao fornecedor interno Departamento de Ferramentaria, denota-se como

LINEAR:

Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceitagdo) 73,3%

Priorizagdo da ferramenta conforme necessidade : 56,7%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento Metahirgico I em

relagdo ao fornecedor interno Departamento de Suprimentos, denota-se como LINEAR:

Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceitagdo) 86,7%
Entrega (produto e servi¢o) no prazo 73,3%
Retorno das informagdes solicitadas 56,7%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento Metalirgico I em

relagio ao fornecedor interno Departamento de CQ, denota-se como INDIFERENTE:

Vinculagé@o do pessoal técnico ao departamento no qual atua e nio ao - 50,0%
departamento de CQ

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento Metaliirgico I em

relagdo ao fornecedor interno Departamento de PCP, denota-se como COMPULSORIO:

Recebimento no prazo que permita fazer a pega das fichas de mio de obra 63,3%
(NO-notas de operagao)

Modificagdo dos desenhos dentro do prazo vindos da Eng. de motores 53,3%
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Vériﬁcagﬁo da real necessidade de se fazer um detalhe em uma pega (verificar 53,3%
se ja ndo existe um modelo)

6.2.12 Departamento Metalirgico 11

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento Metalurglco 1
em relacdo ao fornecedor interno Departamento de Ferramentaria, denota-se como
LINEAR:

Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceitago) 66,7%
Utilizag3o de materiais resistentes 70,0%
Entrega (produto e servi¢o) no prazo 73,3%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento Metalirgico II

em relag@o ao fornecedor interno Departamento de Suprimentos, denota-se como LINEAR:

Desenvolvimento de fornecedores 53,3% -

Conhecimento técnico na area de metalurgia : 56,7%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento Metalirgico II

em relacdo ao fornecedor interno Departamento de CQ, denota-se como LINEAR:

Geragdo de relatorios com dados de controle de inspegdo e auditoria 56,7%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento Metalirgico II

em relagd@o ao fornecedor interno Departamento de PCP, denota-se como LINEAR:

Utilizac8o de um software para planejamento que considere as variaveis: 60,0%
tempo, dispositivos e volumes

6.2.13 Departamento Metalurgico 111

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento Metaliirgico IXI
‘em relagio ao fornecedor interno Departamento de Ferramentaria, denota-se como
LINEAR: |
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Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceitagio) 75,0%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento Metahirgico III

em relagio ao fornecedor interno Departamento de Suprimentos, denota-se como LINEAR:

Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceitacio) 62,5%
Entrega (produto e servigco) no prazo 75,0%
Retorno das informagdes solicitadas 68,7%
Entrega de materiais em local correto 62,5%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento Metahirgico III
em relagio ao fornecedor interno Departamento de Suprimentos, denota-se como

REVERSA:

Responsabilidade apenas nos contratos a longo prazo (compra de matéria- 50,0%
prima como, por exemplo, granalha de ago refratario seria de responsabilidade
do proprio metalurgico)

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento Metahirgico I em

relagdo ao fornecedor interno Departamento de CQ, denota-se como REVERSA:

Vinculaggo do pessoal técnico ao departamento no qual atua e nio ao 50,0%
departamento de CQ

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento Metalirgico III

em relagdo ao fornecedor interno Departamento de PCP, denota-se como LINEAR:

Distribuigdo da programacéo durante toda a semana 68,7%

Recebimento no prazo que permita fazer a pega das fichas de mio de obra 75,0%
- (NO-notas de operagio)

Realizagdo da programagio dentro da capacidade de trabalho real das 55,0%

maquinas

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento Metalirgico III

em relagéio ao fornecedor interno Departamento de PCP, denota-se como COMPULSORIO:

Modificagdo dos desenhos dentro do prazo vindos da Eng. de motores 56,2%
Verificag@o confidvel dos desenhos 50,0%
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Vériﬁcag:io da real necessidade de se fazer um detalhe em uma pega (verificar 62,5%
se ja ndo existe um modelo)

Programagio obedece o menor sefup das maquinas (agrupamento observando  50,0%
seqiiéncia logica)

6.2.14 Departamento de Planejamento e Controle da Producio

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de PCP para o
fornecedor interno Departamento de Engenharia Industrial (Processos) denota-se como
LINEAR:

Entrega (produto e servigo) no prazo ‘ 56,7%
Pronto atendimento (no momento solicitado) 70,0%
Qualidade da informagio 76,7%
- Correto preenchimento dos dados nas modificagdes (destino de estoques e 60,0%

efetivacdo da modificagdo)

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo PCP para o fornecedor interno

Departamento de Engenharia de Motores Industriais denota-se como LINEAR:

Entrega (produto e servigo) no prazo 53,3%
Reduc¢do do tempo de resposta 66,7%
Qualidade da informagio 60,0%
Correto preenchimento dos dados necessarios para as modificagdes 56,7%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo de PCP para o fornecedor
interno Departamento de Engenharia de Motores Industriais denota-se como
COMPULSORIO:

Projeto correto 50,0%

6.2.15 Departamento de Suprimentos

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Suprimentos

em relagdo ao fornecedor interno Departamento de PCP, denota-se como LINEAR:

Conhecimento do produto e prazo de entrega 50,0%
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Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Suprimentos
em relagdo ao fornecedor interno Departamento de Engenharia Motores Industriais, denota-

se como LINEAR:

Coeréncia entre a especificagdo do material (desenho, norma, descrigéio do 62,5%
produto) e o componente a ser adquirido

6.2.16 Departamento de Usinagem de Eixos

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Usinagem de

Eixos para o fornecedor interno Departamento de Ferramentaria denota-se como LINEAR:

Pronto atendimento de reposi¢oes emergenciais 70,0%
Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceitacio) 70,0%
Entrega (produto e servi¢co) no prazo 70,0%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Usinagem de

Eixos para o fornecedor interno Departamento de CQ denota-se como LINEAR:

Pronto atendimento na solicitacdo para liberacido de pecas ' 60,0%

Pronto retorno quanto ao envio ou ndo de pegas para o cliente 70,0%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Usinagem de

Eixos para o fornecedor interno Departamento de Suprimentos denota-se como LINEAR:

Entrega (produto e servi¢o) no prazo - 66,7%

Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceitagio) 70,0%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Usinagem de

Eixos para o fornecedor interno Departamento de Suprimentos denota-se como LINEAR:

Entrega (produto e servi¢o) no prazo 66,7%
Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceita¢do) 70,0%
Qualidade no atendimento 63,3%
Retorno das informagdes solicitadas 86,7%

Produgfo exata do que foi programado 70,0%
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Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Usinagem de

Eixos para o fornecedor interno Departamento de PCP denota-se como LINEAR:

Correto preenchimento das Notas de Operagéo 80,0%
Correta digitagdo das informagdes de cada operagdo (apontamento correto) 73,3%
Apontamento no prazo 70,0%
Pronta reprogramacio da peca no caso de refugo .50,0%
Correta atualizacdo dos dados de pecas que estdo em recuperagdo 76,7%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Usinagem de

Eixos para o fornecedor interno Departamento de PCP denota-se como COMPULSORIO:

Pronta reprogramacdo da peca no caso de refugo 50,0%

6.2.17 Departamento de Usinagem de Fundidos

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Usinagem de

Fundidos para o fornecedor interno Departamento de Ferramentaria denota-se como

LINEAR:

Pronto atendimento de reposi¢des emergenciais : 70,0%
Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceitagio) 70,0%
Entrega (produto e servigo) no prazo 70,0%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Usinagem de
Fundidos para o fornecedor interno Departamento de CQ denota-se como
COMPULSORIO:

Pronto retorno quanto ao envio ou nio de pegas para o cliente 50,0%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Usinagem de
Fundidos para o fornecedor interno Departamento de Ferramentaria denota-se como
LINEAR: |

Entrega (de produtos ou servigos) no prazo 60,0%

Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceitacdo 50,0%
P q ¢ )

Disponibilizagdo no almoxarifado do departamento somente material que for ~ 56,7%
utilizado
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Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Usinagem de
Fundidos para o fornecedor interno Departamento de Injecdo de Aluminio denota-se como
LINEAR:

Entrega (de produtos ou servigos) no prazo 50,0%
Qualidade no atendimento 63.3%
Retorno das informagdes solicitadas 53.3%

“ Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Usinagem de
Fundidos para o fornecedor interno Departamento de Injecio de Aluminio denota-se como
COMPULSORIO:

Priorizagdo das pecas reprogramadas | ‘  53.3%

Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceita¢do) 50,0%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Usinagem de

Fundidos para o fornecedor interno Departamento de PCP denota-se como LINEAR:

Correto preenchimento das Notas de Operagdo 633%
Correta digitagdo das informagdes de cada operagdo (apontamento correto) 60,0%
Apontamento no prazo 56,7%
Correta atualizagdo dos dados de pecas que estdo em recuperagdo 50,0%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Usinagem de
Fundidos para o fornecedor interno Departamento de Metaliirgico I denota-se como
LINEAR:

~ Entrega (produto e servi¢o) no prazo 50,0%
Garantia da quantidade programada (acuracidade) 50,0%
- Pronto atendimento (no momento solicitado) 56,7%
Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceitagio) 53,3%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Usinagem de
Fundidos para o fornecedor interno Departamento de Metalirgico IT denota-se como

LINEAR:
Entrega (produto e servigo) no prazo 56,7%

Pronto atendimento (no momento solicitado) 60,0%
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Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Usinagem de
Fundidos para o formecedor interno Departamento de Metalirgico II denota-se como
COMPULSORIO:

Garantia da quantidade programada (acuracidade) 50,0%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Usinagem de
Fundidos para o fornecedor interno Departamento de Metalirgico III denota-se como
LINEAR:

Entrega (produto e servigo) no prazo | ' 53,3%

Garantia da quantidade programada (acuracidade) 56,7%

Pronto atendimento (no momento solicitado) 53.3%




106

6.3 Anadlise de consisténcia

O objetivo de se realizar a analise de consisténcia € verificar a coeréncia entre a
analise no modelo Kano e a analise na adaptagio de tal modelo.

Foram escolhidos, de forma aleatéria, 06 (seis) departamentos para realizar a
analise de consisténcia dos resultados obtidos para os seus fornecedores internos. S&o eles:
Departamento de Embalagem, Departamento de Engenharia Industrial (Processo),
Departamento de Engenharia Industrial de Motores, Departamento de Fabriqagﬁo de Fios,
Departamento de Planejamento e Controle da Produgdo e Departamento de Suprimentos.

Para o Departamento de Fabricagdo de Fios, a andlise de consisténcia esta
demonstrada no apéndice 5. A seguir sera apresentada a andlise para os demais

departamentos.

6.3.1 ' Departamento de Embalagem

e Regra da freqiiéncia

Tabulagdo dos resultados e tendéncias dos caracteristicos de qualidade do Departamento de

Embalagens para o fornecedor interno: Departamento de Suprimentos

Caracteristico A | L C 1 R S | TOTAL | TEND.
1 |{Entrega no prazo 1 7 2 - - - 10 L
2 | Confiabilidade 1 8 1 - - - 10 L

NOTA:

A =Fung¢io ATRATIVA

L =Fun¢do LINEAR

C = Fun¢do COMPULSORIA -
I =Func¢io INDIFERENTE
R = Fun¢io REVERSA

S = Fungiio CEPTICA

TEND. = Tendéncia

Tabulagdo dos resultados e tendéncias dos caracteristicos de qualidade em % do

Departamento de Embalagens para o fornecedor interno: Departamento de Suprimentos

Caracteristico A|lL|C I | R | S |TOTAL | TEND.
1 |Entrega no prazo 10,0{70,0120,0] - - - 100 L
2 {Confiabilidade do fornecedor { 10,0/80,0/10,0] - - - 100 L
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Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Embalagens
em relagdo ao fornecedor interno Departamento de Suprimentos, denota-se como LINEAR:

Entrega no prazo 70,0%

Confiabilidade do fornecedor 80,0%

Tabulagdo dos resultados e tendéncias dos caracteristicos de qualidade do Departamento de

Embalagens para o fornecedor interno: Departamento de Engenharia de Motores

Industriais
Caracteristico’ A|L]|C|TI|R | S |TOTAL |TEND.
1 {Desenhos das embalagens| 1 8 1 - - - 10 L
correto :

Tabulagdo dos resultados e tendéncias dos caracteristicos de qualidade em % do

Departamento de Embalagens para o fornecedor interno: Departamento de Engenharia de

Motores Industriais
Caracteristico AL | C|I|{R/| S |TOTAL TEND.
1 |Desenhos das embalagens|10,0]/80,0(10,0{ - - - 100 L
correto

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Embalagens
em relagio ao fornecedor interno Departamento de Engenharia de Motores Industriais,
denota-se como LINEAR:

Desenhos das embalagens correto 80,0%

Tabulagio dos resultados e tendéncias dos caracteristicos de qualidade do Departamento de

Embalagens para o fornecedor interno: Departamento de Planejamento e Controle da

Producio (PCP)
Caracteristico A|L|C}|I]|R/| S |TOTAL|TEND.
1 |Respeito ao prazo de entrega| 1 7 11 1 - - 10 L
da programag@o '

Tabulagio dos resultados e tendéncias dos caracteristicos de qualidade em % do
Departamento de Embalagens para o fornecedor interno: Departamento de Planejamento
e Controle da Producio (PCP)

Caracteristico A|JL]C}|! I|R| S |TOTAL|TEND.
1 |Respeito ao prazo de entrega}10,0|70,0)10,0|/10,0| - - 100 L
por parte da programagio
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Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Embalagens
em relagdo ao fornecedor interno Departamento PCP, denota-se como LINEAR:

Respeito ao prazo de entrega da programacgdo 70,0%

e Regra da Avaliacio (C+A+L) > ou < (I+S+R)

~ Para os fornecedores internos do Departamento de Embalagem ndo havia

caracteristicos cujos resultados fossem tdo proximos que justificassem o uso dessa regra.

e Regra da Avaliacio C>L>A>]

Nenhum dos caracteristicos de qualidade dos fornecedores internos do

Departamento de Embalagem ocupam mais de uma categoria a0 mesmo tempo.

¢ Coeficiente de satisfacio do cliente (CSC)

- Para o fornecedor interno Departamento de Suprimentos o CSC sera:

Caracteristico AL | C| I |Tot |Tend | - (AtD) (L+C)

o (A+L+C+D | (A+L+C+D(-1)

Satisfagdo Insatisfagio
Entrega no prazo 10,0170,0120,0f -~ | 100 L 0,80 -0,90
Confiabilidade 10,0 /80,0 10,0 - | 100 L 0,90 -0,90

Para o fornecedor interno Departamento de Departamento de Engenharia de

Motores Industriais o CSC sera:

Caracteristico AL | C]| I |Tot |Tend (A+L) ({59
% (A+L+C+D) | (A+L+C+I)(-1)
Satisfacdo Insatisfacdo
Desenhos das embalagens{10,0|80,0|10,0| - | 100 L 0,90 -0,90
correto
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Para o fornecedor interno Departamento de Planejamento e Controle da Produgdo

(PCP) o CSC sera:
Caracteristico A|L | C | I [Tot |Tend. (A+L) (LAC)
o% A+L+C+I) | (A+L+C+I)(-1)
Satisfacdo Insatisfacdo
Respeito ao prazo de entrega [ 10,0 | 70,0 ( 10,0 | 10,0 | 100 L 0,80 -0,80
por parte da programagao

o Categorizacio (cat)

Categorizado = Resposta mais freqiiente — segunda resposta mais freqiiente
Para cat >5%, o caracteristico é considerado claramente classificado.

Para o fornecedor interno Departamento de Suprirhentos o cat sera:

Caracteristico . | A | L { C{ I { R | S |Tot |Tend cat

%
Entrega no prazo 10,0170,01 20,0 - - - 100 L 50,0
Confiabilidade do fornecedor | 10,0 { 80,0{10,0| - - - 100 L 70,0

Para o fornecedor interno Departamento de Engenharia de Motores Industriais o cat

sera:
Caracteristico A|L|C{I]|R S |Tot. | Tend. cat
. %
Desenhos das embalagens|10,0]80,0{10,0| - - - 100 L " 70,0
correto
Para o fornecedor interno Departamento de Planejamento e Controle da Produgio
(PCP) o cat sera: |
Caracteristico AL |C|I]R S |Tot. | Tend. cat
%
Respeito ao prazo de entrega| 10,0 (70,0 | 10,0|10,0| - - 100 L 60,0
por parte da programagio
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6.3.2 Departamento de Engenharia Industrial (Processos)

e Regra da freqiiéncia

Tabulagdo dos resultados e tendéncias dos caracteristicos de qualidade do Departamento de
Engenharia Industrial para o fornecedor interno: Departamento de Planejamento e
Controle da Producio (PCP)

Caracteristico AL | C}|I|R | S |TOTAL |TEND.

1 [Requisitos técnicos 1 [ 17110 2 - - 30 L
preenchidos corretamente no
modelo 117

2 |Dados especificados noj 1 | 15 ) 12| 2 | - - 30 L
modelo 117 _
3 (Requisitos do produto| 1 | 11 (16 | 2 | - - 30 C
(especificagdo técnica) e da|"
aplicagdo so especificados
NOTA:

A =Fungdo ATRATIVA

L = Fung¢do LINEAR

C = Fung¢do COMPULSORIA
I =Fung¢io INDIFERENTE
'R =Fun¢do REVERSA

S = Fungio CEPTICA
TEND. = Tendéncia

Tabulagdo dos resultados e tendéncias dos caracteristicos de qualidade em % do
Departamento de Engenharia Industrial para o fornecedor interno: Departamento de

Planejamento e Controle da Producdo (PCP)

Caracteristico AL | C | I |R | S |TOTAL|TEND.
1 |Desenhos recebidos no prazo | 3,3 |56,733,3| 6,7 | - - 100 L
2 | Confiabilidade ao referenciar| 3,3 [50,0|40,0| 6,7 | - - 100 L
desenhos
3 |Conferéncia entre indice de| 3,3 [36,7|53,3| 6,7 | - - 100 C
revisio do desenho e do |
sistema

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Engenharia

Industrial em relagio ao fornecedor interno Departamento PCP, denota-se como LINEAR:
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Desenhos recebidos no prazo ' 56,7%

Confiabilidade ao referenciar desenhos 50,0%

E denota-se como COMPULSORIO:

.Conferéncia entre indice de revisdo do desenho e do sistema 53,3%

e Regra da Avaliacio (C+A+L) > ou < (I+S+R)

Para os fornecedores internos do Departamento de Engenharia Industrial
(Processos) ndo havia caracteristicos cujos resultados fossem td3o proéximos que justificassem

0 uso dessa regra.

¢ Regra da Avaliagio C>L>A>]

Nenhum dos caracteristicos de qualidade dos fornecedores internos do
Departamento de Engenharia Industrial (Processos) ocupam mais de uma categoria a0 mesmo

tempo.

e Coeficiente de satisfacio do cliente (CSC)

Para o fornecedor interno Departamento de Planejamento e Controle da Produg@o

(PCP) o CSC sera:
Caracteristico A|L | C]| I |Tot |Tend (A+L) _@+0)
% (A+L+CH+D) | (A+L+C+D(-1)
Satisfacido Insatisfacdo
'{ Desenhos recebidos no prazo | 3,3 {56,7|33,3} 6,7 | 100 L 0,60 -0,90
Confiabilidade ao referenciar| 3,3 |50,0]40,0| 6,7 | 100 | L 0,53 -0,90
desenhos
Conferéncia entre indice de| 3,3 {36,7|53,31 6,7 | 100 C 0,40 -0,90
revisdo do desenho e do |
sistema

o Categorizacio (cat)

Categorizado = Resposta mais freqiiente — segunda resposta mais freqiiente
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Para o fornecedor interno Departamento de Planejamento e Controle da Produgdo

(PCP) o cat sera:

Caracteristico A|L | C|]I]|] R | S |Tot |Tend cat

%

Desenhos recebidos no prazo | 3,3 |56,7(33,3} 6,7 - 100 L 234
Confiabilidade ao referenciar| 3,3 {50,0(40,0| 6,7 | - 100 L 10,0
desenhos
Conferéncia entre indice de| 3,3 {36,753,3| 6,7 | - 100 C 16,6
revisio do desenho e do '
sistema

6.3.3 Departamento de Engenharia de Motores Industriais

e Regra da freqiiéncia

Tabulagdo dos resultados e tendéncias dos caracteristicos de qualidade do Departamento de

Engenharia de Motores Industriais para o fornecedor interno: Departamento de Vendas

Técnicas

Caracteristico

A

R

TOTAL

TEND.

1 | Preenchimento correto dos
requisitos técnicos do
produto no modelo 117

20

29

L

2 |Especificagdo de dados
importantes no
preenchimento do modelo
117

23

29

3 |Especificagdo dos requisitos
do produto (especificagdo
técnica) e da aplicagdo

20

29

4 | Cumprimento de prazo

22

29

Negociagdo de prazos ndo
acordados anteriormente

18

29

6 | Pronto retorno das
informagdes para
reconfirmag#o e/ou corregdo
dos dados de projeto

21

29

NOTA:
A =Fun¢do ATRATIVA
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L =Fungdo LINEAR

C = Fun¢do COMPULSORIA
I =Fungido INDIFERENTE
R =Fun¢io REVERSA

S = Fung¢do CEPTICA

TEND. = Tendéncia

~ Tabulagdo dos resultados e tendéncias dos caracteristicos de qualidade em % do
Departamento de Engenharia de Motores Industriais para o fornecedor interno:

Departamento de Vendas Técnicas

Caracteristico Al L C 1 R S | TOTAL | TEND.

1 |Preenchimento correto dos - 169,0127,6| - - 134 100 L
requisitos técnicos do
roduto no modelo 117

2 |Especificagdo de dados 34113,8{79,3| - - | 3,4 100 C
importantes no
preenchimento do modelo
117

3 |Especificagdo dos requisitos|{ - [69,0(24,1|3,4 |3,4| - 100 L

do .produto (especificagdo
técnica) e da aplicagdo

4 | Cumprimento de prazo - |75,9(13,8{69 - |34 100 L

5 |Negociagdo de prazos ndo| 3,4 |13,8/17,2162,1| - | 3,4 100 I
acordados anteriormente :

6 |Pronto retorno das 34 (72,4172 34| - |34 100 L

informagdes para
reconfirmagio e/ou corre¢do
dos dados de projeto

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Engenharia de
Motores Industriais em relagdo ao fornecedor interno Departamento de Vendas Técnicas,
_ denota-se como LINEAR:

Preenchimento correto dos requisitos técnicos do produto no modelo 117 69,0%
Especificagdo dos requisitos do produto (especificagio técnica) e da aplicagdo  69,0%
Cumprimento de prazo 75,9%
Pronto retorno das informagdes para reconfirmagio e/ou corre¢do dos dados de

projeto _ 72,4%

Denota-se como COMPULSORIO:

Especificagdo de dados importantes no preenchimento do modelo 117 79,3%



Denota-se como INDIFERENTE:

Negociagio de prazos ndo acordados anteriormente

e Regra da Avalia¢do (C+A+L) > ou < (I+S+R)

114

62,1%

Para os fornecedores internos do Departamento de Engenharia de Motores

Industriais ndo havia caracteristicos cujos resultados fossem tdo proximos que justificassem o

uso dessa regra.

e Regra da Avaliacio C>L>A>1

Nenhum dos caracteristicos de qualidade

dos fornecedores

internos do

Departamento de Engenharia de Motores Industriais ocupam mais de uma categoria ao

mesmo tempo.

¢ Coeficiente de satisfaciio do cliente (CSC)

Para o fornecedor interno Departamento de Vendas Técnicas o CSC seré:

Caracteristico A|L | C/| I |Tot |Tend. (A+L) L+C)
9 (A+LAC+D) | (A+LHCHD(-1)
Satisfacdo Insatisfagio

Preenchimento correto dos - 169,0(27,6 - | 100 L 0,71 -1,00
requisitos técnicos do
roduto no modelo 117
Especificagdo de dados 3,4 113,8179,3| - | 100 C 0,18 -0,96
importantes no
preenchimento do modelo
117
Especificagdo dos requisitos| - |69,0(24,1| 3,4 | 100 L 0,72 -0,96
do produto (especificagdo
técnica) e da aplicagdo
Cumprimento de prazo - 1759(13,8] 6,9 | 100 L 0,79 -0,93
Negociagdo de prazos ndo| 3,4 |13,8{17,2|62,1| 100 I 0,18 -0,32
acordados anteriormente
Pronto retono das 34 17241172 3,4 | 100 L 0,79 -0,93
informagdes para
reconfirmagio e/ou corre¢do
dos dados de projeto
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e Categorizaciao (cat)

Categorizado = Resposta mais freqiiente — segunda resposta mais freqiiente
Para cat >5%, o caracteristico é considerado claramente classificado.

Para o fornecedor interno Vendas Técnicas o cat sera:

Caracteristico AL C]|I R S |Tot. | Tend. cat
%
Preenchimento correto dos - 169012761 - - 3,4 | 100 L 41,4

requisitos técnicos do
roduto no modelo 117

Especificagdo de dados 34 1138(79,3| - - 3,4 | 100 C 65,5
importantes no

preenchimento do modelo

117

Especificagdo dos requisitos| - 169,0(24,1| 3,4 | 3,4 - 100 L 449

do produto (especificagido
técnica) e da aplicagdo

Cumprimento de prazo - |75,9(13,8{69 | - 34 | 100 L 62,1
Negociagdo de prazos ndo| 3,4 (13,8{17,2{62,1| - 3,4 | 100 I 44,9
acordados anteriormente

Pronto retomo das 34 172,4(17,2| 3,4 - 3,4 | 100 L 55,2

informagdes para
reconfirmagéo e/ou corregdo
dos dados de projeto

6.3.4 Departamento de Planejamento e Controle da Producio

¢ Regra da freqiiéncia

Tabulagdo dos resultados e tendéncias dos caracteristicos de qualidade do Departamento de
Planejamento ¢ Controle da Produgdo para o fornecedor interno: Departamento de

Engenharia Industrial (Processos)

Caracteristico A|L | C|I|R/| S |TOTAL |TEND.
Entrega (produto e servigo) - |17 {13 - - - 30 L
no prazo
Conhecimento técnico 3 8 (12 7 - - 30 C
Pronto atendimento (no 3 (21 4 2 - - 30 L
momento solicitado)

Visdo sistémica da WEG 3 6 |12 9 - - 30 C
(entendimento do negocio

como um todo)

Qualidade da informagéo - 12317 - - 30 L




Existéncia de planejamento
(capacidade de produgio
balanceada, flexivel e
versatil)

14

30

Precisdo do tempo padrio
(para PCP definir
rogramagio € custo)

13

14

30

Correto preenchimento dos
dados nas modifica¢des
(destino de estoques e
efetivagio da modificagio)

18

30

NOTA:

A =Fun¢do ATRATIVA

L = Fungdo LINEAR

C = Fun¢do COMPULSORIA
I =Fungdo INDIFERENTE
R = Fung¢ido REVERSA

S = Fung¢io CEPTICA
TEND. = Tendéncia
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Tabulagio dos resultados e tendéncias dos caracteristicos de qualidade em % do

Departamento de Planejamento e Controle da Producio para o fornecedor interno:

Departamento de Engenharia Industrial (Processos)

dados nas modificagdes
(destino de estoques e
efetivagdo da modificagdo)

Caracteristico A|lL|C|I|R TOTAL | TEND:
Entrega (produto e servigo) - |56,7{43,3]| - - 100 L
no prazo
Conhecimento técnico 10 |26,7| 40 |23,3| - 100 C
Pronto atendimento (no 10 | 70 |13,3]|6,67| - 100 L
momento solicitado)

Visdo sistémica da WEG 10 {20 | 40 | 30 | ~ 100 C
(entendimento do negocio

como um todo)

Qualidade da informagio - 176,7|23,3| - - 100 L
Existéncia de planejamento | 6,7 | 30 |[46,7|16,7| - 100 C
(capacidade de produgio

balanceada, flexivel e

versatil)

Precisdo do tempo padréo 3,3 143,3|46,7| 6,7 | - 100 C
(para PCP definir '

programagao e custo)

Correto preenchimento dos - {60 | 30| 10| - 100 L
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Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Planejamento
e Controle da Produgdo para o fornecedor interno: Departamento de Engenharia Industrial

(Processos) denota-se como LINEAR:

Entrega (produto e servigo) no prazo 56,7%
Pronto atendimento (no momento solicitado) 70,0%
Qualidade da informagdo 76,7%
Correto preenchimento dos dados nas modificagbes (destino de estoques e 60,0%

efetivagdo da modificacdo)

Tabulagéo dos resultados e tendéncias dos caracteristicos de qualidade do Departamento de
Planejamento ¢ Controle da Producio para o fornecedor interno: Departamento de

Engenharia de Motores Industriais

Caracteristico A|L|C|TI|R]| S |[TOTAL | TEND.
Entrega (produto e servigo) 2 |16 |11 1 - - 30 L
10 prazo '

Projeto correto - {12115 3 - - 30 C
Melhor planejamento para 2 113111 4 - - 30 L
reduzir o nimero de

modificagtes

Redugdo do tempo de 4 |20] 6 - - - 30 L
resposta

Versatilidade em atender 2 (12| 5 |11} - - 30 L
demanda extra

Conhecimento técnico 3 (11131} 3 - - | 30 C
Visdo sistémica da WEG 2171104 - - 30 C
(entendimento do negdcio

como um todo)

Qualidade da informagdo - | 1812} - - - 30 L
Correto preenchimento dos - 17113 ) - - - 30 L
dados necessarios para as

modifica¢des

Tabulagdo dos resultados e tendéncias dos caracteristicos de qualidade em % do
Departamento de Planejamento e Controle da Produc¢do para o fornecedor interno:

Departamento de Engenharia de Motores Industriais
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Caracteristico - A|lL|C]|TI|R/| S |TOTAL|TEND.
Entrega (produto e servigo) | 6,7 153,3136,713,33| - | - 100 L
no prazo
Projeto correto - |40 )50 10} - - 100 C
Melhor planejamento para 6,7 {43,3|36,7{13,3| - | - 100 L
reduzir o nimero de
modificagdes
Redugdo do tempo de 13,366,7) 20 | - - - 100 L
resposta
Versatilidade em atender 6,7 | 40 |16,7|36,7| - - 100 L
demanda extra
Conhecimento técnico 10 |36,7)43,3| 10 | - - 100 C
Visdo sistémica da WEG 6,7 {23,3(36,7{33,3| - - 100 C
(entendimento do negbcio
como um todo)

Qualidade da informagao - | 60|40 | - - - 100 L
Correto preenchimento dos - 156,7|43,3| - - - 100 L
dados necessarios para as '

modifica¢des

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo de Planejamento e Controle da
Producgio para o fornecedor interno: Departamento de Engenharia de Motores Industriais
denota-se como LINEAR:

Entrega (produto e servi¢o) no prazo 53,3%
Reducdo do tempo de resposta 66,7%
Qualidade da informagio ‘ 60,0%
Correto preenchimento dos dados necessarios para as modificagGes 56,7%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo de Planejamento e Controle da
Produgdo para o fornecedor interno Departamento de Engenharia de Motores Industriais
__ denota-se como COM]’ULS()RIA:

Projeto correto | 50,0%
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¢ Regra da Avaliagao (C+A+L) > ou < (I+S+R)

Para o fornecedor interno Departamento de Engenharia Industrial (Processos) o
caracteristico Precisdo do tempo padrdo (para PCP definir programagdo e custo) possui
resultados muito préoximos.

CH+A+L = 46,7+3,3+43,3 = 93,3

I+S+R = 6,7 +0+0 = 6,7

Logo, o caracteristico ¢ compulsorio.

Para o fornecedor interno Departamento de Engenharia de Motores Industriais o
caracteristico Versatilidade em atender demanda extra possui resultados muito proximos.

C+A+L = 16,7+6,7+40,0 = 63 4 |

I+S+R = 6,7 +0+0 = 36,7

Logo, o caracteristico € linear.

Para o fornecedor interno Departamento de Engenharia de Motores Industriais o
caracteristico Visdo sistémica da WEG (entendimento do negécio como um todo )possui
resultados muito proximos.

C+A+L = 36,7+6,7+23,3 = 66,7

[+S+R = 6,7 +0+0 = 333

Logo, o caracteristico ¢ compulsorio.

e Regra da Avaliagao C>L>A>]

Nenhum dos caracteristicos de qualidade dos fornecedores internos do

Departamento de PCP ocupam mais de uma categoria ao mesmo tempo.

e Coeficiente de satisfaciio do cliente (CSC)

Para o fornecedor interno Departamento de Engenharia Industrial (Processos) o
CSC sera:
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Caracteristico A|L | C| I |Tot |Tend (A+L) a+0
% (A+L+CHD) | (A+L+CHI)(-1)
Satisfagdo Insatisfagdo
Entrega (produto e servigo) - |56,7|43,3| - | 100 L 0,57 -1,00
no prazo
Conhecimento técnico 10 26,7 40 |23,3{ 100 C 0,37 -0,67
Pronto atendimento (no 10 | 70 {13.3{6,67| 100 L 0,80 -0,83
momento solicitado) .
Visdo sistémica da WEG 10 | 20 | 40 | 30 | 100 C 0,30 -0,60
(entendimento do negdcio ‘
como um todo)
Qualidade da informagao - 176,7123,3| - | 100 L 0,77 -1,00
Existéncia de planejamento | 6,7 | 30 |46,7|16,7| 100 C 0,37 -0,77
(capacidade de produgao ‘ :
balanceada, flexivel e
versatil) -
Precisdo do tempo padrao 3,3 143,3146,7, 6,7 | 100 C 0,47 -0,90
(para PCP definir
rogramagao e custo)
Correto preenchimento dos - | 60 | 30 § 10 | 100 L 0,60 -0,90
dados nas modificagGes
(destino de estoques e
efetivagdo da modificagdo)
Para o fornecedor interno Departamento de Engenharia de Motores Industriais o

CSC sera:

Caracteristico A|lL | C | I |Tot |Tend (A+L) L+C)

% (A+LACHD) | (A+LACHD(-1)
Satisfagdo Insatisfagio

Entrega (produto e servigo) | 6,7 {53,336,7|3,33| 100 L 0,60 -0,90
no prazo
Projeto correto - 140 | 50 | 10 | 100 C 0,40 -0,90
Melhor planejamento para 6,7 143,3136,7 13,3 100 L 0,50
reduzir o numero de -0,80
modificagoes
Reducdo do tempo de 13,3{66,7| 20 | - {100 | L 0,80 -0.87
resposta ’
Versatilidade em atender 6,7 | 40 [16,7136,7| 100 | L 0,47 057
demanda extra ’
Conhecimento técnico 10 |36,7|43,3| 10 | 100 C 0,47 -0,80
Visdo sistémica da WEG 6,7 23,3136,7|33,3| 100 C 0,30
(entendimento do negécio -0,60
como um todo) ,
Qualidade da informagdo - | 60| 40 | - | 100 L 0,60 -1,00
Correto preenchimento dos - |56,7{43,3| - | 100 L 0,57
dados necessarios para as -1,00
modificagoes
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e C(Categorizacio (cat)

Categorizado = Resposta mais freqiiente — segunda resposta mais freqiiente
- Para cat >5%, o caracteristico ¢ considerado claramente classificado.

Para o fornecedor interno Departamento de Engenharia Industrial (Processos) o cat

sera:

Caracteristico AL | C|1 R S |Tot. | Tend. cat

%

Entrega (produto e servigo) - |56,7143,3} - - - 100 L 134
no prazo '
Conhecimento técnico 10 |26,7} 40 {233]| - - 100 C 13,3
Pronto atendimento (no 10 | 70 {13,3{6,67| - - | 100 L 56,7
momento solicitado)
Visdo sistémica da WEG 10 | 20 | 40 | 30 - - 100 C 10,0

(entendimento do negocio
como um todo) ‘

o

Qualidade da informagdo - [76,7123,3] - - - 100 53,4

@]

Existéncia de planejamento | 6,7 | 30 |46,7|16,7| - - 100
(capacidade de produgdo
balanceada, flexivel e
versatil)

16,7

Precisdo do tempo padrio 3,3 {43,3(46,7| 6,7 - - 100 C 3,4
(para PCP definir
rogramacao e custo)

Correto preenchimento dos - {60 30|10 | - - 100 L 30,0
dados nas modificagoes
(destino de estoques e
efetivacio da modificagdo)

Para o fornecedor interno Departamento de Engenharia de Motores Industriais o cat

sera.

Caracteristico A|L |C |1 R S |[Tot. | Tend. cat

%

Entrega (produto e servigo) | 6,7 |53,3{36,7|3,33| - - 100 L 16,6
no prazo
Projeto correto - 140|150 | 10 - - 100 C 10,0
Melhor planejamento para 6,7 143,3136,713,3( - - 100 L 6,6
reduzir o numero de
modificagoes
Redugao do tempo de 13,3166,7| 20 | - - - 100 L 46,7
resposta
Versatilidade em atender 6,7 40 116,7(36,7| - - 100 L 33
demanda extra
Conhecimento técnico 10 [36,71433| 10 - - 100 C 6,6




Visdo sistémica da WEG 6,7

(entendimento do negocio
como um todo)

233

2

36,7

333

100

3,4

Qualidade da informagao -

60 .

40

100

20,0

Correto preenchimento dos -
dados necessarios para as
modificagdes

56,7

433

100

13,4

6.3.5 Departamento de Suprimentos

¢ Regra da freqiiéncia
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Tabulagdo dos resultados e tendéncias dos caracteristicos de qualidade do Departamento de

Suprimentos para o fornecedor interno: Departamento de Planejamento e Controle da

Producao (PCP)

Caracteristico

A

R

TOTAL

TEND.

prazo de entrega

Conhecimento do produto e

10

1

20

L

Liberacdo da programagio
para a fabrica mediante

entrega dos produtos
adquiridos

conhecimento dos prazos de

20

L

quando a estrutura

quantidades, etc.) esta
definida

Efetivac¢do da programagio

(detalhamento dos motores,

20

NOTA:

A =Fun¢do ATRATIVA

L = Fung¢do LINEAR

C = Fun¢io COMPULSORIA
I =Fung¢ido INDIFERENTE
R =Fun¢do REVERSA

S = Fun¢do CEPTICA
TEND. = Tendéncia

Tabulagdo dos resultados e tendéncias dos caracteristicos de qualidade em % do

Departamento de Suprimentos para o fornecedor interno: Departamento de Planejamento

e Controle da Produ¢io (PCP)
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Caracteristico AlLIC]|]1I]R]| S [TOTAL|TEND.

Conhecimento do produtoe | - | 50 | 30 | 15 | 5 | - 100 | L
prazo de entrega
Liberacdo da programacao 10 35| 25 30| - - 100 L

para a fabrica mediante
conhecimento dos prazos de
entrega dos produtos
adquiridos

Efetivagdo da programagio - 145130 20| 5 - 100 L
quando a estrutura
(detalhamento dos motores,
quantidades, etc.) esta
definida

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Suprimentos

em relagdo ao fornecedor interno Departamento de PCP, denota-se como LINEAR:

Conhecimento do produto e prazo de entrega 50,0%:

Tabulagio dos resultados e tendéncias dos caracteristicos de qualidade do Departamento de
Suprimentos para o fornecedor interno: Departamento de Engenharia Motores Industriais
Caracteristico A|JL | C{| I ]| R ]| S |TOTAL|TEND.

Coeréncia entre a - 110 6 - - - 16 L
especificagdo do material
(desenho, norma, descrigdo
do produto) e o0 componente
a ser adquirido

Tabulagiﬁo dos resultados e tendéncias dos caracteristicos de qualidade em % do
Departamento de Suprimentos para o fornecedor interno: Departamento de Engenharia

Motores Industriais

Caracteristico A| L C I R S | TOTAL | TEND.

Coeréncia entre a - 62,5{37,5| - - - 100 L
especificagio do material
(desenho, norma, descrigdo
do produto) e o componente
a ser adquirido
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Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de Suprimentos
em relagdo ao fornecedor interno: Departamento de Engenharia Motores Industriais, denota-se

como LINEAR:

Coeréncia entre a especificagdo do material (desenho, norma, descrigdo do 62,5%
produto) e o componente a ser adquirido

e Regra da Avaliagio (C+A+L) > ou < (I+S+R)

Para os fornecedores internos do Departamento de Suprimentos ndo havia

caracteristicos cujos resultados fossem tdo proximos que justificassem o uso dessa regra.

e Regra da Avaliacio C>L>A>]

Nenhum dos caracteristicos de qualidade dos fornecedores internos do

Departamento Suprimentos ocupam mais de uma categoria a0 mesmo tempo.

o Coeficiente de satisfacdo do cliente (CSC)

Para o fornecedor interno Departamento de Planejamento e Controle da Produgéo
(PCP) 0 CSC sera: |

Caracteristico A|L | C | I |Tot |Tend. (A+L) L+C)
% (A+L+C+I) | (A+L+C+D(-1)
Satisfagdo Insatisfacio

Conhecimento do produto e - |50 | 30| 15 | 100 L 0,53 -0,84
prazo de entrega

Liberagao da programagdo 10| 35| 25| 30| 100 L 0,45 -0,60
para a fabrica mediante
conhecimento dos prazos de
entrega dos produtos
adquiridos

-| Efetivagdo da programacéo - | 45| 30| 204 100 L 0,47 -0,79
quando a estrutura
(detalhamento dos motores,
quantidades, etc.) esta
definida

Para o fornecedor interno Departamento de Engenharia Motores Industriais o CSC

sera:
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Caracteristico A|L|C Ik" Tot. | Tend. (A+L) @+C)
| o (A+LACHD | (A+L+CHD(-1)
Satisfacdo Insatisfagio
Coeréncia entre a - 62,5{37,5{ - | 100 L 0,63 -1,00

especificagdo do material
(desenho, norma, descrigdo
do produto) e o componente
a ser adquirido

Para o fornecedor interno Departamento de Planejamento e Controle da Produgéo
(PCP) o cat seré: 4

Caracteristico A|LI|C I R S |Tot. | Tend. cat
% v

Conhecimento do produto e - |50 | 30]15]| 5 - | 100 L 20,0
prazo de entrega

Liberagdo da programagao 10| 35| 25| 30 - - 100| L 5,0
para a fabrica mediante
conhecimento dos prazos de
entrega dos produtos
adquiridos

Efetivacdo da programagio - | 45 30| 20| 5 - 11001 L 15,0
quando a estrutura

(detalhamento dos motores,
quantidades, etc.) esta
definida

Para o fornecedor interno Departamento de Engenharia Motores Industriais o cat

sera:
Caracteristico A|L|C|I]|R S |Tot. | Tend. cat
v \ o
Coeréncia entre a - 62,5375 - - - 100 L 25,0

especificacdo do material
(desenho, norma, descrigdo
do produto) e o componente
a ser adquirido
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CAPITULO 7

CONCLUSAO, CONTRIBUICOES E RECOMENDACOES
PARA TRABALHOS FUTUROS

7.1 Conclusio

As diferengas existentes entre o cliente externo, foco do modelo Kano, e o cliente
interno, foco do presente trabalho, tornaram necessarias algumas adaptagoes.

Conforme mencionado no item 4.6 do capitulo 4, as questdes com o objetivo de
levantar as caracteristicas do produto ou servigo no modelo original necessitaram de uma
analise mais profunda e uma nova formulagdo. O formato da estrutura do questionario para
classificar os caracteristicos de qualidade ndo mereceu maiores adaptagGes. A avaliagdo e
tabulagdo dos resultados obedeceu a formatagdo existente no modelo original. Ou seja, os
formatos de tabelas utilizadas no modelo Kano puderam ser mantidos, porém, observado-se
que para cada fornecedor interno foi necessério elaborar um resultado e uma tabulagdo dos
respectivos resultados. Quanto & analise de consisténcia, a mesma mostrou-se coerente na
adaptagdo do modelo.

De acordo com a metodologia recomendada para a aplicagdo do modelo Kano, sdao
levantadas as caracteristicas do produto e apos essa fase, torna-se necessario desenvolver
apenas um questionario para classificar os caracteristicos de qualidade. Com o objetivo de
validar a adaptagdo do modelo, sua aplicagdo foi realizada em varios departamentos de acordo
com o fluxo de material previamente definido. Essa estratégia gerou a necessidade de
desenvolver um questionario para cada fornecedor interno de cada um dos departamentos
analisados.

Um outro ponto a ser destacado e que contribuiu para o desenvolvimento do
presente trabalho foi a escolha de uma empresa que ja possuisse uma cultura da qualidade
implementada. Com isso, os objetivos do trabalho foram compreendidos mais facilmente por
parte dos colaboradores da empresa, o que muito auxiliou durante a fase de levantamento das
caracteristicas dos fornecedores internos.

O fato de a empresa ndo apresentar significativos problemas de conflitos internos

de relacionamento foi fator de contribui¢éo na fase de aplicagdo do questionario, ja que os
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coléboradores ndo demonstraram tendéncia em ocultar informa¢des nem em externar sua
“diferencas pessoais™ através das respostas desses questionarios.

A escolha de um fluxo de material que fosse simples de ser analisado auxiliou na

fase de defini¢do dos cliente e fornecedores internos. - |
» Ao analisar os resultados obtidos ao aplicar o modelo adaptado, algumas
conclusGes importantes podem ser tiradas.

Os caracteristicos compulsorios sdo um patamar limite, abaixo do qual o cliente
interno ndo tem como continuar a execugdo do seu trabalho. Os caracteristicos lineares
revelaram-se aqueles para os quais ha um maior poder de negociagdo ente os clientes e
fornecedores internos e apareceram na maioria dos resultados obtidos.

Quanto aos caracteristicos atrativos, eles quase ndo foram encontrados nos
resultados. Isso deve-se primeiramente ao fato de que os clientes internos tém conhecimentos
das limitagdes de seus fornecedores internos e tendem, portanto, a ndo levantar caracteristicas
muito diferentes que desconsiderem essas limitagdes. Além disso, tratou-se de um primeiro
contato com o modelo e diante de tal situagdo é normal que os colaboradores dos
departamentos adotassem um comportamento mais conservador. Com o tempo, porém, a
tendéncia € que esses clientes internos vejam os beneficios de se félar sobre outros
caracteristicos.

A fun¢do céptica.raramente ocorreu para os caracteristicos, 0 que mostra que os
questionamentos foram elaborados de forma clara.

'O caracteristico como entrega no prazo foi definido pela a maioria dos clientes
internos como um caracteristico linear. Uma forma de analisar esse dado seria sua
continuidade ao longo do tempo. Ou seja, o cliente interno sente-se satisfeito se, ao longo do
tempo seu fornecedor ndo atrasar a entrega de forma a comprometer a continuidade de seu
trabalho.

O caracteristico .qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de
aceitagdo) foi definido para a maioria dos fornecedores internos e merece atengdo individual
por parte de cada cliente interno. E necessirio que cada cliente interno especifique
detalhadamente para o seu fornecedor interno o que é definido como qualidade intrinseca do
produto. Por exemplo, a qualidade intrinseca para o produto vindo do departamento de
estamparia €, sem duvida, diferente da qualidade intrinseca do produto fornecido pela

ferramentaria e assim sucessivamente, variando de fornecedor para fornecedor.
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Algumas caracteristicas foram levantadas, mas no questiondrio ndo atingiram o
indice de 50%. Elas merecem ateng@o, principalmente quando o gerente do departamento as
define como importantes e as mesmas ndo sdo classificadas pelos colaboradores como
merecedoras de tal importancia. Tal situagéo de fato ocorreu no desenvolvimento do presente
trabalho. Uma determinada caracteristica foi levantada por um gerente de departamento. Os
argumentos utilizados em sua colocaggo sobre a importancia de tal caracteristica possibilitou,
a principio, achar que ela seria classificada como um caracteristico atrativo. Porém, ao
analisar os resultados dos questionarios respondidos por colaboradores do seu departamento,
verificou-se que tal caracteristica possuia um indice muito inferior 20 minimo de 50 %
necessario para aparecer na classificagio dos caracteristicos. Esse fato relata a importancia do
modelo para a implementagdo de algumas idéias que, a pﬁncipio parecem excelentes, mas
fracassam quando sdo implementadas. O modelo adaptado permite que se verifique a
aceita¢do ou nio de uma determinada idéia e com isso € possivel adotar a melhor estratégia
para implementa-la.

Outra vantagem do modelo adaptado foram os resultados apresentados de forma
quantitativa. As pessoas, de uma maneira geral, tendem a assimilar mais facilmente um
resultado demostrado numericamente. Ou seja, é mais facil demonstrar para o fornecedor
interno que determinado caracteristico € importante para o seu cliente interno quando se

menciona numericamente 0 quanto esse caracteristico € importante.

7.2 Contribuigdes

O presente trabalho apresentou uma aplicagdo inédita do modelo Kano para o
cliente interno. As principais contribui¢des observadas quando da utilizagdo de tal modelo
foram:

- ao final do trabalho, foi possivel ter uma vis3o geral de toda a cadeia formada
pelos clientes e fornecedores internos dentro da organizagéo para o fluxo de
material previamente definido;

- apossibilidade de se detectar as aspiragdes dos clientes internos contribuindo,
dessa maneira, para 0 aprimoramento continuo da relagdo cliente-fornecedor
interno;

- o modelo adaptado torna-se uma ferramenta para auxiliar na queda de barreiras

existentes entre os departamentos de uma organizagdo e contribuindo para que
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n3o haja interrupgdes d<:> fluxo (tanto de informagdes, quanto de materiais) entre
os diversos departamentos envolvidos no sistema de manufatura de um
determinado produto.

Esta ferramenta certamente contribuird para o projeto de novas rotinas de

controle e comunica¢@o interna entre departamentos clientes e fornecedores.

7.3 Recomendagdes para trabalhos futuros

A utiliza¢do do modelo Kano para clientes interno apresenta novas oportunidades

de estudo com o objetivo de verificar a relagdo cliente-fornecedor interno. Algumas

possibilidades sdo:

O presente trabalho foi realizado adotando-se uma postura mais conservadora e
uma estrutura de desenvolvimento simples o suficiente para que pudesse ser
verificada a viabilidade da utilizagdo do modelo Kano para o cliente interno.
Uma recomendag@o para futuros trabalhos seria a utilizagdo de brainstorming e
outras técnicas que favorecessem o surgimento de um numero maior de
caracteristicos atrativos nos resultados;

Até entdo, o ponto de vista relatado foi o do cliente interno em relagdo ao seu
fornecedor interno. Apds a analise dos resultados, seria interessante retornar em
cada fornecedor interno e verificar, dessa vez, o que esse fornecedor tem a
dizer;

Uma outra recomendagio para um trabalho futuro é promover uma investigagdo
mais profunda e detalhada de alguns dos caracteristicos obtidos nos resultados.
Por exemplo detalhar o que cada cliente interno definiria como qualidade
intrinseca para um produto ou servigo. O detalhamento desses carateristicos é
uma contribui¢io para a empresa a partir do momento em que cada

departamento passa a ter conhecimento do que realmente é esperado dele.
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Apéndice 1
Modelo de Ficha de entrevista

Ficha de entrevista utilizada para levantamento das caracteristicas dos fornecedores

internos do Departamento de Fabricacdo de Fios
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Apéndice 2
Modelo de Planilha contendo caracteristicas

Planilha contendo as caracteristicas dos fornecedores internos do Departamento de

Fabricagdo de Fios
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Apéndice 3
Modelo de Questionario

Questionario aplicado no Departamento de Fabricag&o de Fios



Questionario - Modeio Kano - Cliente Interno
Departamento: Fabricagédo Fios
Ndmero de colaboradores:

Cliente interno

Fornecedor Interno (seu depto.)

PCP ——p| Fabricacédo de Fios

Data: 139
Responsavel:

Se as Notas de Operagdo sdo preenchidas
corretamente

Se as Notas de Operacéo sdo preenchidas
incorretamente

Como vocé se sente?

( ) Sinto-me satisfeito

( ) Sinto que deve ser assim

( ) Nao sinto nada

( ) Sinto que n3o se pode fazer nada
( ) Sinto-me insatisfeito

Como vocé se sente?

( ) Sinto-me satisfeito

( ) Sinto que deve ser assim

( ) N&o sinto nada

() Sinto que n&o se pode fazer nada
( ) Sinto-me insatisfeito '

Se as informag0des de cada operagéo sdo digitadas
corretamante (apontamento correto)

Se as informagdes de cada operagdo sao digitadas
incorretamante (apontamento incorreto)

Como voceé se sente?

( ) Sinto-me satisfeito

() Sinto que deve ser assim

{ ) Nao sinto nada

( ) Sinto que ndo se pode fazer nada
( ) Sinto-me insatisfeito

Como vocé se sente?

( ) Sinto-me satisfeito

() Sinto que deve ser assim

( ) Nao sinto nada

( ) Sinto que nao se pode fazer nada
{ ) Sinto-me insatisfeito

Se as informagdes sio digitadas num curto prazo
{apontamento no prazo)

Se as informagdes séo digitadas num longo prazo
(apontamento fora do prazo)

Como vocé se sente?

() Sinto-me satisfeito

( ) Sinto que deve ser assim

( ) N@osinto nada

( ) Sinto que néo se pode fazer nada
( ) Sinto-me insatisfeito

Como vocé se sente?

( ) Sinto-me satisfeito -

( ) Sinto que deve ser assim

( ) Néo sinto nada

( ) Sinto que ndo se pode fazer nada
( ) Sinto-me insatisfeito

Se pega, no caso de refugo, é prontamente
reprogramada

Como vocé se sente?

( ) Sinto-me satisfeito

( ) Sinto que deve ser assim

( ) Nao sinto nada ‘

{ ) Sinto que ndo se pode fazer nada
( ) Sinto-me insatisfeito

Se a reprogramagéo da peca € lenta no caso de refugo |

Como voceé se sente?

( ) Sinto-me satisfeito

( ) Sinto que deve ser assim

( ) N&o sinto nada

( ) Sinto que ndo se pode fazer nada
( ) Sinto-me insatisfeito

Se a atualizagdo dos dados de pegas que estdo em
recuperacao € correta

Se a atualizagdo dos dados de pegas que estdo em
recuperacao € incorreta

Como vocé se sente?

( ) Sinto-me satisfeito

( ) Sinto que deve ser assim

( ) Nao sinto nada

() Sinto que néo se pode fazer nada
( ) Sinto-me insatisfeito

Como vocé se sente?

( ) Sinto-me satisfeito

( ) Sinto que deve ser assim

( ) Néo sinto nada

( ) Sinto que nao se pode fazer nada
( ) Sinto-me insatisfeito




Questionario - Modelo Kano - Cliente Iinterno
Departamento: Fabricagéo Fios
Ndmero de colaboradores:

Cliente Interno

Fornecedor Interno (seu depto.)

PCP

——p| Fabricagao de Fios

Data: 140

Responsavel:

Se a programagao é feita dentro da capacidade de
trabalho real das maquinas

Se a programagao é feita fora da capacidade de
trabalho real das méquinas

Como vocé se sente?

( ) Sinto-me satisfeito

( ) Sinto que deve ser assim

( )’ Nao sinto nada

( ) Sinto que ndo se pode fazer nada
( ) Sinto-me insatisfeito

Como vocé se sente?

( ) Sinto-me satisfeito

( ) Sinto que deve ser assim

( ) Nao sinto nada

( ) Sinto que nao se pode fazer nada
( ) Sinto-me insatisfeito

Se a programagao obedece o menor setup das
maquinas (agrupamento observando sequencia Idgica)

Se a programacio ndo obedece o menor setup das
maquinas (agrupamento nio observando sequencia

logica)

Como vocé se sente?

( ) Sinto-me satisfeito

( ) Sinto que deve ser assim

( ) N3o sinto nada

() Sinto que ndo se pode fazer nada
( ) Sinto-me insatisfeito

Como vocé se sente?

( ) Sinto-me satisfeito

( ) Sinto que deve ser assim

( ) Nao sinto nada

( ) Sinto que n&o se pode fazer nada

( ) Sinto-me insatisfeito




Questionario - Modelo Kano - Cliente Interno
Departamento: Fabricagdo de Fios
Namero de colaboradores:

Cliente interno

Fornecedor Interno (seu depto.)

Suprimentos Fabricagao de Fios

Data: 141

Responsavel:

Se a entrega (produto e servico) € feita no prazo

Se a entrega (produto e servico) é feita fora do prazo

Como vocé se sente?

( ) Sinto-me satisfeito

( ) Sinto que deve ser assim

( ) Nao sinto nada

( ) Sinto que néo se pode fazer nada
( ) Sinto-me insatisfeito

Como vocé se sente?

( ) Sinto-me satisfeito

( ) Sinto que deve ser assim

( ) N&o sinto nada

( ) Sinto que néo se pode fazer nada
( ) Sinto-me insatisfeito

Se o produto possui qualidade intrinseca (satisfaz todos
0s requisitos de aceitacéo)

Se o produto ndo possui qualidade intrinseca (ndo
satisfaz todos 0s requisitos de aceitagio)

Como vocé se sente?

( ) Sinto-me satisfeito

( ) Sinto que deve ser assim

( ) N&o sinto nada

( ) Sinto que ndo se pode fazer nada
( ) Sinto-me insatisfeito

Como vocé se sente?

( ) Sinto-me satisfeito

( ) Sinto que deve ser assim

( ) Nao sinto nada

( ) Sinto que ndo se pode fazer nada
( ) Sinto-me insatisfeito

Se € disponibifizado no almoxarifado do depto somente
material que foi requisitado

Se ¢ disponibilizado no almoxarifado do depto material
além do que foi requisitado

Como vocé se sente?

( ) Sinto-me satisfeito

( ) Sinto que deve ser assim

( ) Nao sinto nada

( ) Sinto que néo se pode fazer nada
( ) Sinto-me insatisfeito

Como vocé se sente?

( ) Sinto-me satisfeito

( ) Sinto que deve ser assim

( ) Nao sinto nada

( ) Sinto que ndo se pode fazer nada
( ) Sinto-me insatisfeito

Se as ferramentas disponiveis no estoque sio
rontamente substituidas

Se as ferramentas disponiveis no estoque sio
substituidas lentamente

Como vocé se sente?

( ) Sinto-me satisfeito

( ) Sinto que deve ser assim

{ ) Nao sinto nada

( ) Sinto que nao se pode fazer nada
{ ) Sinto-me insatisfeito

Como vocé se sente?

( ) Sinto-me satisfeito

( ) Sinto que deve ser assim

( ) Nao sinto nada

() Sinto que néo se pode fazer nada

( ) Sinto-me insatisfeito




Questionario - Modelo Kano - Cliente Interno
Departamento: Fabricagdo de Fios
Namero de colaboradores:

N

Cliente Interno

Fornecedor Interno (seu depto.)

Data: 142

Responsavel:

Controle de Qualidade (—| Fabricagao de Fios

Se a fabricagao de produtos com componentes "usar
no estado” possui acompanhamento

Se a fabricagdo de produtos com componentes "usar
no estado” ndo possui acompanhamento

Como vocé se sente?

( ) Sinto-me satisfeito

( ) Sinto que deve ser assim

( ) N&o sinto nada

() Sinto que nao se pode fazer nada
( ) Sinto-me insatisfeito

Como voceé se sente?

( ) Sinto-me satisfeito

{ ) Sinto que deve ser assim

( ) Nao sinto nada

( ) Sinto que nao se pode fazer nada
( ) Sinto-me insatisfeito

Se a solicitagao de liberagao de pegas possui pronto
atendimento

Se a solicitagdo de liberagdo de pegas nio possui
pronto atendimento

Como vocé se sente?

( ) Sinto-me satisfeito

( ) Sinto que deve ser assim

( ) Nao sinto nada

( ) Sinto que ndo se pode fazer nada
( ) Sinto-me insatisfeito

Como voce se sente?

( ) Sinto-me satisfeito

( ) Sinto que deve ser assim

( ) Nao sinto nada

( ) Sinto que nao se pode fazer nada
( ) Sinto-me insatisfeito

Se ha pronto retomo quanto ao envio ou ndo de pegas
para o cliente

Se ha retormno lento quanto ao envio ou ndo de pegas
para o cliente

Como vocé se sente?

( ) Sinto-me satisfeito

( ) Sinto que deve ser assim

( ) Nao sinto nada

( ) Sinto que n&o se pode fazer nada
{ ) Sinto-me insatisfeito

Como vocé se sente?

( ) Sinto-me satisfeito

( ) Sinto que deve ser assim

( ) Nao sinto nada

( ) Sinto que néo se pode fazer nada
( ) Sinto-me insatisfeito

Se 0 CQ possui conhecimento técnico

Se 0 CQ ndo possui conhecimento técnico

Como vocé se sente?

( ) Sinto-me satisfeito

( ) Sinto que deve ser assim

( ) Nao sinto nada

( ) Sinto que nao se pode fazer nada
( ) Sinto-me insatisfeito

Como vocé se sente?

( ) Sinto-me satisfeito

( ) Sinto que deve ser assim

( ) Nao sinto nada

( ) Sinto que nao se pode fazer nada
( ) Sinto-me insatisfeito

Se a informacgao prestada € de qualidade

Se a informacao prestada ndo é de qualidade

Como vocé se sente?

( ) Sinto-me satisfeito

( ) Sinto que deve ser assim

( ) Nao sinto nada

( ) Sinto que néo se pode fazer nada
( ) Sinto-me insatisfeito

Como vocé se sente?

( ) Sinto-me satisfeito

( ) Sinto que deve ser assim

( ) Nao sinto nada

( ) Sinto que n&o se pode fazer nada
( ) Sinto-me insatisfeito
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Apéndice 4
Modelo de Tabela de Analise de Resultados e Tendéncias

Resultados e tendéncias obtidos para os fornecedores internos do Departamento de

Fabricacéo de Fios



Departamento de Fabricacio de Fios
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Tabela A4.1: Tabulagio dos resultados e tendéncias dos caracteristicos de qualidade do

Departamento de Fabricac¢io de Fios para o fornecedor interno: Departamento de

Suprimentos
Caracteristico A R TOTAL | TEND.
Entrega (produto e servigo) - - 12 L-C
no prazo
Qualidade intrinseca do - - 12 L
produto (satisfaz todos os
requisitos de aceitacdo)
Disponibilizagédo no - 1 12 C
almoxarifado do
departamento somente
material que foi requisitado
Pronta substitui¢do de - - 12 L

ferramentas disponiveis no
estoque

NOTA:

A =Fun¢ido ATRATIVA

L =Fun¢do LINEAR

C = Fun¢do COMPULSORIA
I =Fun¢io INDIFERENTE
R = Fungao REVERSA

S = Fun¢io CEPTICA
TEND. = Tendéncia
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Tabela A4.2: Tabulagdo dos resultados e tendéncias dos caracteristicos de qualidade em
% do Departamento de Fabrica¢io de Fios para o fornecedor interno: Departamento

de Suprimentos

Caracteristico A|L|C|TI|{R | S |TOTAL|TEND.
Entrega (produto e servigo) - |50 )50 - - - 100 L-C
no prazo
Qualidade intrinseca do - 175125 - - - 100 L

produto (satisfaz todos os
requisitos de aceitacio)

Disponibilizagdo no - | 25 (4,7 - |83 25 100 C
almoxarifado do : '

departamento somente
material que foi requisitado

Pronta substitui¢do de - | 75125} - - - 100 L
ferramentas disponiveis no
estoque

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de
Fabricacdo de Fios em relagdo ao fornecedor interno Departamento de Suprimentos,
~ denota-se como LINEAR:

Entrega (produto e servi¢o) no prazo : 50,0%
Qualidade intrinseca do produto (satisfaz todos os requisitos de aceitag¢@o) 75,0%
Pronta substituicdo de ferramentas disponiveis no estoque 75,0%

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de
- Fabricagdo de Fios em relagdo ao fornecedor intemo Departamento de Suprimentos,
denota-se como COMPULSORIA:

Entrega (produto e servigo) no prazo - ‘ 50,0%
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Tabela A4.3: Tabulagio dos resultados e tendéncias dos caracteristicos de qualidade do
Departamento de Fabricacio de Fios para o fornecedor interno: Departamento de

Controle da Qualidade (CQ)

Caracteristico A|L|CJ|I]|R | S |TOTAL|TEND.
Acompanhamento da 1 6 | 5 - - - 12 L
fabricacdo de produtos com
componentes "usar no
estado”

Pronto atendimentos na 1 6 | S - - - 12 L
solicita¢do de liberagdo de

pecas

Pronto retorno quanto ao 1 8 31 - - - 12 L
envio ou nio de pegas para o

cliente

Conhecimento técnico - 715 - - - 12 L
Qualidade da informagio - 7 5 - - - 12 L
prestada ’

Tabela A4.4: Tabulagdo dos resultados e tendéncias dos caracteristicos de qualidade em
% do Departamento de Fabricaciio de Fios para o fornecedor interno: Departamento
de Controle da Qualidade (CQ)

Caracteristico A|L|CJ|]I|R| S |TOTAL|TEND.
Acompanhamento da 83 | 50 |41,7] - - - 100 L
fabricagio de produtos com :
componentes "usar no
estado"

Pronto atendimentos na 83| 50 41,7 - - - 100 L
solicita¢do de liberagdo de

pecas

Pronto retorno quanto ao 83 (66,7| 25 | - - - 100 L
envio ou n3o de pegas para o

cliente

Conhecimento técnico - - |58,3{41,7| - - - 100 L
Qualidade da informagdo - |58,3(41,7| - - - 100 | L
prestada

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de
Fabricagdo de Fios em relagdo ao fornecedor interno Departamento de CQ, denota-se
como LINEAR:

Acompanhamento da fabricagido de produtos com componentes "usar no 50,0%
estado” ‘ '
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Pronto atendimentos na solicitacdo de libera¢do de pecas 50,0%
Pronto retorno quanto ao envio ou ndo de pecas para o cliente 66,7%
Conhecimento técnico 58.3%
Qualidade da informagdo prestada 58,3%

Tabela A4.5: Tabulagio dos resultados e tendéncias dos caracteristicos de qualidade do
Departamento de Fabricacio de Fios para o fornecedor interno: Departamento de

Planejamento e Controle da Produgéio (PCP)

| Caracteristico A|L)|C]|1I]|R]| S |TOTAL|TEND.
Correto preenchimento das |- 10 | 2 - - - 12 L
Notas de Operagao
Correta digitagdo das - 913 - - - 12 L

informacgdes de cada
operagdo (apontamento
correto)

Digitagdo das informagdes no | - 7 5 - - - 12 L
curto prazo (apontamento no
prazo)

Pronta reprogramagio de - 7 4 - 1 - 12 L
peca no caso de refugo

Correta atualizagdo dos - 7 5 - - - 12 L
dados de pegas que estdo em
recuperacgio

| Realizagdo da programagéio |- 6 | 6 - - - 12 L-C
dentro da capacidade de
trabalho real das maquinas

Programacio obedece o 1 6 5 - - - 12 L
menor sefup das maquinas
(agrupamento observando
sequéncia logica)
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Tabela A4.6: Tabulagdo dos resultados e tendéncias dos caracteristicos de qualidade em
% do Departamento de Fabricacio de Fios para o fornecedor interno: Departamento

de Planejamento e Controle da Producio (PCP)

Caracteristico A|L}|C}|1I]|R | S |TOTAL|TEND.
Correto preenchimento das - |83,316,7| - - - 100 L
Notas de Operagdo
Correta digitagio das - | 75125 | - - - 100 L

informagdes de cada
operagao (apontamento
correto)

Digitagio das informagdes no| - |58,3|41,7| - - - 100 L
curto prazo (apontamento no

prazo)

Pronta reprogramag@o de - {58,3[33,3] - |83 ]| - 100 L
peca no caso de refugo

Correta atualizagdo dos - 158,3|41,7| - - - 100 L
dados de pegas que estdo em
recuperacao

Realizagio da programagio - |50 50| - - - 100 L-C
dentro da capacidade de
trabalho real das méaquinas

Programag@o obedece o 83| 50 {41,7| - - - 100 L
menor sefup das maquinas
(agrupamento observando
sequéncia logica)

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de
Fabricagido de Fios em relagdo ao fornecedor interno Departamento de PCP, denota-se
como LINEAR:

Correto preenchimento das Notas de Operaggo 83,3%
Correta digitagdo das informagées de cada operagdo (apontamento correto) 75,0%
Digita¢do das informagdes no curto prazo (apontamento no prazo) ~ 583%
Pronta reprogramac@o de peca no caso de refugo 58,3%
Correta atualizag@o dos dados de pecas que estdo em recuperacdo 58,3%
Realizagdo da programagio dentro da capacidade de trabalho real das 50,0%
maquinas

Programac@o obedece o menor sefup das maquinas (agrupamento observando  50,0%
seqliéncia logica)




149

Dentre os caracteristicos que foram avaliados pelo Departamento de
Fabricagio de Fios em relagdo ao fornecedor interno Departamento de PCP, denota-se
como COMPULSORIA:

Realizagdo da programagio dentro da capacidade de trabalho real das 50,0%
maquinas
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Apéndice 5
Modelo de Anaélise de Consisténcia

Andlise de consisténcia dos resultados e tendéncias obtidos para os fornecedores

internos do Departamento de Fabricagéo de Fios
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Andlise de consisténcia para o Departamento de Fabrica¢io de
Fios

A seguir serdo mostradas as analises de consisténcia realizadas para os resultados

obtidos para os fornecedores internos do Departamento de Fabricagdo de Fios.

1. Regra da freqiiéncia

Corresponde a todos os resultados demostrados no apéndice 4.

2. Regra da Avaliacio (C+A+L) > ou < (I+S+R)

Para os fornecedores internos do Departamento de Fabricagdo de Fios n3o havia

caracteristicos cujos resultados fossem tdo proximos que justificassem o uso dessa regra.

3. Regra da Avaliacio C>L>A>]

Essa regra ¢ utilizada quando um determinado caracteristico ndo pode ocupar duas
categorias a0 mesmo tempo.

Para o fornecedor interno Departamento de Suprimentos, o caracteristico Entrega
(produto e servigo) no prazo foi classificado a0 mesmo tempo como linear e compulsdrio.
Cabe ao departamento cliente analisar se esse caracteristico realmente influencia na percepgdo
de qualidade do produto. Caso isso acontega, o caracteristico serd classificado como
compulsorio, do contrario sera linear.

Analise similar devera ser realizada para o caracteristico Realizagdo da
programagdo dentro da capacidade de trabalho real das mdquinas definido para o
fornecedor interno Departamento PCP. |

Essa regra ndo se aplica a nenhum caracteristico do fornecedor interno

Departamento de CQ.



4. Coeficiente de satisfacio do cliente (CSC)
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Para o fornecedor interno Departamento de Suprimentos o CSC sera:

Tabela AS5.1: CSC do fornecedor interno Suprimentos

Caracteristico AL | C| I |Tot |Tend (A+L) (L+C)
o (A+LAC+I) | (A+L+C+I(-1)
Satisfagdo Insatisfacio
Entrega (produto e servigo) - |50 )5 - |100) L-C 0,50 -1,0
no prazo
Qualidade intrinseca do - |175125) - |100] L 0,75 -1,0
produto (satisfaz todos os
requisitos de aceitacido)
Disponibilizagdo no - ) 25 141,7] - | 100 C 0,37 -1,0
almoxarifado do :
departamento somente
material que foi requisitado
Pronta substituigdo de - 75| 25 - | 100 L 0,75 -1,0
ferramentas disponiveis no
estoque
Para o fornecedor interno Departamento de CQ o CSC sera:
Tabela A5.2: CSC do fornecedor interno CQ
Caracteristico A| L | C/| I |[Tot |Tend |__(AtL) I+0)
% (A+L+CHY) | (A+L+CHID)(-1)
Satisfacdo Insatisfagdo
Acompanhamento da 83| 50 (41,7 - | 100 L 0,58 -0,92
fabricagdo de produtos com
componentes "usar no
estado”
Pronto atendimentos na 8350 (41,7 - {100 L 0,58 -0,92
solicitagdo de liberagdo de
e¢as
Pronto retomo quanto ao 8,3 |66,7| 25 - 1100 L 0,75 -0,92
envio ou ndo de pegas para o
cliente
Conhecimento técnico - 1583|417, - 1100 L 0,58 -1,00
Qualidade da informagdo - |583]41,7| - [100| L 0,58 -1,00
restada




Para o fornecedor interno Departamento de PCP o CSC sera:

Tabela A5.3: CSC do fornecedor interno PCP
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Caracteristico A|L | C| I |Tot |Tend (A+L) I+
% (A+LAC+HI) | (A+L+CH)(-1)
Satisfacio Insatisfagdo

Correto preenchimento das - 183316,7{ - | 100 L 0,83 -1,00
Notas de Operagao
Correta digitagdo das - {75125} - | 100 L 0,75 -1,00
informagdes de cada
operagdo (apontamento
correto)
Digitacdo das informagdes - |58,3141,7| - | 100 L 0,58 -1,00
no curto prazo (apontamento
no prazo) )
Pronta reprogramagao de - |58,3133,3] - | 100 L 0,64 -1,00
peca no caso de refugo
Correta atualizacdo dos - |58,3141,7% - | 100 L 0,58 -1,00
dados de pegas que estdo em
recuperagao
Realizagdo da programagao - |5 {5 | - [100| L-C 0,50 -1,00
dentro da capacidade de
trabalho real das maquinas
Programag3o obedece o 83|50 (41,7 - | 100 L 0,58 -0,92
menor sefup das maquinas
(agrupamento observando
seqiiéncia logica)




154

5. Categorizacio (cat)

Categorizado = Resposta mais freqiiente — segunda resposta mais freqiiente
Para cat >5%, o caracteristico é considerado claramente classificado.

Para o fornecedor interno Departamento de Suprimentos o cat sera:

Tabela A5.4: cat do fornecedor interno Suprimentos

Caracteristico AL |C|TI]|R S |Tot. | Tend. cat
%

Entrega (produto e servigo) - |50 )50} - - - 100 | L-C 0
no prazo
Qualidade intrinseca do - 175125 | - - - 100 L 50
produto (satisfaz todos os :
requisitos de aceitacdo)
Disponibiliza¢do no - (25 {41,7) - |83 | 25 | 100 C 16,7
almoxarifado do
departamento somente
material que foi requisitado
Pronta substitui¢do de - 175125 - - - 100 L 50
ferramentas disponiveis no
estoque

Para o fornecedor interno Departamento de CQ o cat sera:

Tabela A5.5: cat do fornecedor interno CQ

Caracteristico A|L|C|TI]|R S |Tot. | Tend. cat
%
Acompanhamento da 83|50 41,7 - - - 100 L - 83
fabrica¢do de produtos com
componentes "usar no
estado"
Pronto atendimentos na 83| 50 (41,7} - - - 100 L 8,3
solicitagdo de liberagdo de
pegas
Pronto retomo quanto ao 8,3 166,7| 25 - - - 100 L 41,7
envio ou nao de pegas para o
cliente
Conhecimento técnico - |58,3|41,7( - - - 100 L 16,6




Para o fornecedor interno Departamento de PCP o cat sera:

Tabela AS.6: cat do fornecedor interno PCP

Caracteristico AJL|C|TI]R S |Tot. | Tend. cat
%

Correto preenchimento das - (83,3[16,7| - ~ - 100 L 67,1
Notas de Operagdo
Correta digitagdo das - | 7525 - - - 1100 L 50
mformacdes de cada
operagdo (apontamento
correto)
Digitagdo das informagdes - |58,3|41,7| - - - | 100 L 16,6
no curto prazo (apontamento
no prazo)
Pronta reprogramagdo de - 1583(33,3] - 1 - 100 L 92,1
| peca no caso de refugo
Correta atualiza¢do dos - |583(41,7| - - - | 100 L 16,6
dados de pegas que estdo em
recuperagao
Realizagdo da programagao - |55 | - - - 1100 | LC 0
dentro da capacidade de
trabalho real das maquinas
Programagdo obedece o 83 50 (41,7 - - - 100 L 8,3

menor setup das maquinas
(agrupamento observando
seqiiéncia logica)
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