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Para Soraya EIl Sahie

“Todos os dias Deus nos da um
momento em que é possivel mudar
tudo que nos deixa infelizes. O
instante magico € 0 momento em
gue um ““sim” ou um “ndo” pode

mudar toda a nossa existéncia.”

Paulo Coelho
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RESUMO

Essa dissertacdo apresenta a aplicacdo em um estudo de caso, da metodologia Quality
Function Deployment — QFD — Desdobramento da Funcdo Qualidade, para o desenvolvimento
e planejamento da qualidade de veiculos destinados ao transporte coletivo de passageiros. Para
identificar as necessidades dos clientes, realizou-se uma Pesquisa de Marketing, do tipo
qualitativa, com questionario de perguntas abertas, utilizando-se entrevistas em profundidade e
grupos focados. O desdobramento das qualidades demandadas pelos clientes, foi realizado
utilizando-se um modelo conceitual para produto, através de oito matrizes, sendo a primeira, a
matriz da qualidade, e a Ultima, a matriz dos custos relativos aos processos de montagem.
Através das conversdes e consideracdes sobre importancias, dificuldades de atuacdo, tempo
necessario para adequacdes, custos para melhorias e outros critérios, foram identificados os
itens a serem priorizados quanto ao planejamento da qualidade. A partir dessas priorizagoes
foram estabelecidos planos de melhoria da qualidade para as caracteristicas de qualidade,
componentes do produto, processos de montagem, recursos humanos e recursos de infra-

estrutura, definidos nas matrizes de QFD.
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ABSTRACT

This thesis presents an application of the Quality Function Deployment - QFD —
methodology in a case study for the development and planning of the quality of vehicles
which are used for passenger public transportation. To identify the clients' needs, a marketing
poll has been carried out, it was of a qualitative kind, including an open-answered
questionnaire, using detailed interviews and focal groups. The full account of the qualities
demanded by the clients was done using a concept model for product, through eight matrices,
being the first one the matrix of quality and the last one the matrix of assembling process
costs. The items to be prioritized according to quality planning have been identified through
the conversions and considerations about the importance, performance difficulties, time
needed for adaptation, cost of improvements and other criteria. Quality improvement plans
have been established from these prioritizations for the characteristics product components,
assembling processes, human resources and infrastructure resources, defined by QFD

matrices.
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CAPITULO 1
INTRODUCAO

Atualmente, diversas organizagdes procuram encontrar o ponto de equilibrio entre as
caracteristicas reais produzidas e apresentadas em seus produtos, com as caracteristicas de
qualidade esperadas ou demandadas pelos clientes. A capacidade dessas organizacGes em
determinar o exato ponto de equilibrio entre caracteristicas reais e caracteristicas demandadas,
pode ser o principal fator que diferencia produtos de sucesso, dos demais produtos. A
dificuldade de encontrar esse ponto de equilibrio, faz com que cada vez mais empresas,
investiguem seu mercado e seus clientes em particular. O objetivo é identificar as
necessidades especificas de cada um, fabricando produtos customizados e quando possivel,

generalizando o mesmo para atingir o mercado de forma global.

O sucesso de um produto, independentemente das suas caracteristicas, por exemplo,
tamanho, cor, tipo de uso, abrangéncia, valor agregado, esta diretamente relacionado com a
experiéncia vivida pelo cliente com esse produto. Tal experiéncia pode ser vivenciada de
varias formas: de forma pratica e direta, de forma consciente, de maneira subjetiva, através de
evidéncias objetivas de uso pessoal ou por informagdes de terceiros. Logo, torna-se evidente
que o sucesso de um produto ndo depende exclusivamente da vontade propria dos engenheiros
que o projetam, do trabalho das pessoas de marketing, dos vendedores que estdo em
permanente contato com o mercado, ou da alta administracdo da empresa: depende, sim, da

satisfacdo do cliente final em relacdo as caracteristicas reais apresentadas no produto.

Segundo CAMPOS (1992), a qualidade pode ser definida como sendo o atendimento
perfeito, confiavel, acessivel, seguro e no tempo em que o cliente esperava. Todos esses
aspectos aparecem em uma primeira analise, como sendo de conhecimento comum, porém,
executd-los simultaneamente é um dos desafios que uma organizacdo deve enfrentar. A
superacao desse desafio ndo depende apenas de critérios técnicos, mas também de evidéncias

subjetivas, apoiadas nas varias formas de opinido demandadas pelos clientes.

Deve-se levar em consideracdo, também, que o conceito de qualidade proveniente
do cliente ou mercado varia constantemente. Logo, na maioria das ocasifes torna-se dificil
criar e desenvolver um produto que esteja sempre acompanhando a evolugéo do pensamento

desses clientes.



Portanto, a investigacdo permanente de mercado relacionando as necessidades dos
clientes, expressas como gostos pessoais e intransferiveis, € de vital importancia para a
sobrevivéncia e consequente competitividade das empresas. Nesse sentido cresce a
importéncia de manter a qualidade dos produtos segundo as evidéncias objetivas relacionadas

a resposta do mercado. Como manter essa relacéo viva e atualizada?

Uma das respostas possiveis & ouvir o cliente e traduzir sua linguagem em
caracteristicas que possam ser transformadas em produto, atendendo de forma integral o que o
cliente esperava receber de forma concreta quando adquirir o produto. Para esses fins, uma
ferramenta como o QFD — Quality Function Deployment — Desdobramento da Funcgéo
Qualidade, pode ser utilizada, pois esta voltada para a visdo universal do cliente, traduzida em

um projeto de produto.

Existe a necessidade de incorporar permanentemente qualidade ao produto desde sua
concepgdo tedrica, passando pelas diversas fases de desenvolvimento até o momento em que
0 mercado comece a descarta-lo. Isto so € possivel consultando permanentemente o cliente de
forma organizada e com a utilizacdo de técnicas e ferramentas que possibilitem transformar

desejos em realidade.
1.1) DEFINICAO DO PROBLEMA

A prospeccado e a conquista de novos mercados tem-se tornado vital para a maioria
das organizacdes que pretendem sobreviver em um ambiente cada vez mais globalizado e sem
fronteiras econdmicas. Entretanto, a adaptagdo a essas novas fronteiras requerem uma
avaliacdo da situacdo em si, um conhecimento aprofundado do ambiente mercadoldgico em

gue a organizacao vai atuar.

Vaérios aspectos sdo importantes nessa avaliacdo do mercado. De forma geral para
um fabricante de bens de consumo pode-se utilizar os seguintes aspectos de avaliacdo
(AAKER, 2001):

e Ambiente de mercado: onde é importante analisar as tendéncias tecnoldgicas,

econdmicas, politicas e sociais;

e Caracteristicas de mercado: tamanho, segmentacéo, concorrentes, canais de
distribuicgéo; e



e Comportamento do consumidor: basicamente todos os aspectos relacionados
a compra do produto pelos clientes.

O conhecimento de todos esses aspectos sdo 0 ponto de partida para o
desenvolvimento de um produto que possa se enquadrar em seu mercado-alvo, assim
identificado. Os dois primeiros aspectos, relacionados ao mercado propriamente dito,
geralmente estdo disponiveis através de estatisticas e normalizacGes existentes em organismos
oficiais, como camaras de comércio e institutos tecnicos de normalizacdo. A associacdo com
outra empresa ja atuante no mercado pode também facilitar a satisfacdo dos aspectos técnicos
e econdmicos. Como veremos mais adiante nesse trabalho, essas sdo fontes de dados
secundarios. O ultimo aspecto, relacionado as expectativas e desejos do cliente na hora da
compra, € 0 mais importante, ja que dele depende o sucesso ou fracasso de qualquer produto

oferecido ao mercado.

Com essa visao, torna-se claro que, além de oferecer produtos com qualidade e que
gerem ganhos financeiros para a empresa, é preciso oferecer produtos que atendam e
preferencialmente superem as exigéncias do cliente satisfazendo-o em seus aspectos gerais e

especificos.

Basear a qualidade de um produto nas expectativas e exigéncias do cliente, pode nao
ser uma tarefa trivial, ja que, cada cliente tem necessidades particulares e vera o produto de
forma diferente se comparado a outro cliente. Sendo assim € necessario perceber a qualidade
do ponto de vista do cliente e transferi-la para o produto produzido e comercializado (SLACK
etal., 1999).

Um novo produto deve ser adequado e desenvolvido segundo as exigéncias técnicas
e necessidades inerentes aos clientes. Para tanto, as seguintes questdes devem ser respondidas

para executar o projeto do produto:
e Que preco o cliente esta disposto a pagar por um novo produto?
e Que caracteristicas de conforto espera o cliente?

e Que caracteristicas de seguranca espera o cliente?



e Que concepcdo de desenho externo e interno deve ter o novo produto

para cativar o cliente?

e Que aspectos de forma geral ou especifica fazem com que o cliente opte
pelo novo produto?

A resposta a essas questdes passa evidentemente por uma analise do comportamento
do consumidor, enfocando o produto na visdo do cliente, satisfazendo suas necessidades de
forma répida e eficaz, a fim de obter um produto final que seja benéfico tanto para a empresa
quanto para o consumidor (AAKER, 2001).

1.2) OBJETIVO GERAL

Esse trabalho tem como objetivo geral a aplicagdo de uma metodologia para
desenvolvimento de veiculos para o transporte coletivo de passageiros, do tipo urbano ou
intermunicipal, baseada no Desdobramento da Funcdo Qualidade — QFD, gerando assim,
produtos com caracteristicas de qualidade, desenvolvidas a partir de exigéncias especificas
dos clientes, contribuindo para o bem estar dos mesmos, quando da utilizacdo dos veiculos e

na melhoria constante da competitividade da organiza¢do no mercado global.
Os objetivos especificos dessa dissertacdo séo:

e Uma revisdo da literatura sobre pesquisa de marketing e sobre a aplicacdo do
QFD no desenvolvimento de produtos.

e Aplicar a metodologia de QFD para o desenvolvimento de um novo produto,

como serd demonstrado no estudo de caso.

e [llustrar o desenvolvimento de uma pesquisa de marketing, para identificacao
de caracteristicas de qualidade esperadas pelos clientes, relativamente a um

produto industrial, como sera demonstrado no estudo de caso.
1.3) LIMITACOES DA DISSERTACAO

Esse trabalho, propde uma metodologia para o desenvolvimento ou adequacgédo de
produtos ja existentes para um novo mercado consumidor, onde 0s parametros de consumo

sdo, em sua grande maioria desconhecidos. A empresa abordada no estudo de caso estava
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oferecendo produtos adequados a mercados culturalmente distintos, onde 0s aspectos
relacionados ao comportamento do consumidor diferiam em grande parte dos consumidores
existentes no novo mercado. A partir dessa constatacdo, surgiu a necessidade de realizar o
desenvolvimento de um produto adequado as exigéncias locais, considerando o histérico de
tecnologia ja desenvolvido para esses produtos. O planejamento da qualidade apresentado

nessa dissertacédo, considerou esses fatos, bem como o resultado da pesquisa de mercado.

O trabalho trata especificamente de produtos desenvolvidos para o setor de
transporte publico privado, respectivamente no que diz respeito ao instrumento principal de

transporte: onibus.

O trabalho ndo visa uma mudanca organizacional da empresa abordada no estudo de
caso, no que diz respeito ao desenvolvimento de produto. Trata apenas de demonstrar

metodologias e ferramentas mais adequadas para esse fim.

O trabalho ndo demonstra o desenvolvimento de todos 0s componentes ou
subconjuntos utilizados para a montagem e producéo global do produto 6nibus, ja que muitos
desses componentes estdo corroborados pelo uso em varios mercados e, portanto, ndo foram
objeto de desenvolvimento. Tais componentes foram considerados no projeto como itens

comprovadamente funcionais.

Esse trabalho oferece uma revisao bibliografica sobre pesquisa de marketing, porém
ndo apresenta uma revisdo sobre marketing. Na revisdo sobre pesquisa de marketing, as
técnicas estatisticas ndo sdo aprofundadas. No estudo relacionado ao QFD, a versdo a ser
utilizada para a demonstracdo do modelo conceitual e definicdo das matrizes estd baseada no
modelo apresentado por AKAO (1996).

1.4) METODOLOGIA DA DISSERTACAO

Antes de definir a metodologia utilizada nessa dissertagéo, apresentam-se algumas
definicbes do que é uma investigacdo cientifica. Segundo o Webster’s International
Dictionary apud TAMAYO (2002, p.38), a investigacdo “é uma indagacdo ou exame
cuidadoso ou critico na busca de realizagdes ou principios; uma cuidadosa pesquisa para

verificar algo”™.



Ja, EGG apud TAMAYO (2002, p.38), define investigagdo como sendo “um
procedimento reflexivo, sistematico, controlado e critico, que permite descobrir novas
realizacOes ou dados, relacdes ou leis, em qualquer campo do conhecimento humano”.
Seguindo a mesma linha de raciocinio, GALICIA apud TAMAYO (2002, p.38), apresenta a
seguinte definicdo: “... a investigacdo pode ser definida como uma série de métodos para
resolver problemas cujas solugfes necessitam ser obtidas através de uma série de operacoes

I6gicas, tomando como ponto de partida dados objetivos.”

As definicdes sobre investigacao cientifica apresentadas acima, apresentam-na como
um processo sistematico que, para tanto, deve possuir procedimentos, apresentar os resultados
e chegar a conclusdes sobre o problema da investigacdo. O simples levantamento de dados e
sua tabulacdo ndo representam uma investigacdo, somente fazem parte dela. A investigacdo
tem razdo de ser através de seus procedimentos e resultados obtidos. Uma investigacdo deve
ser objetiva, ou seja, deve eliminar as preferéncias e sentimentos pessoais do investigador,

procurado unicamente dados que confirmem suas hipdteses (TAMAYO, 2002).

Uma investigacdo divide-se de duas formas, uma forma pura e outra aplicada. A
investigacdo pura se apoia em algum contexto tedrico e tem por objetivo desenvolver uma
nova teoria, através do descobrimento de novos principios. Por sua vez, a investigacao
aplicada tem como objetivo comparar a teoria com a pratica. E a aplicacdo do que foi

investigado teoricamente, na resolucdo e analise de problemas concretos (TAMAYO, 2002).

Pode-se subdividir a investigagdo aplicada, em trés tipos bésicos: investigacéo
historica, descritiva e experimental. Uma investigacdo historica é uma andlise critica da
verdade que sustenta os acontecimentos do passado. A investigacao descritiva compreende a
descricdo, registro, analise e interpretacdo dos fatos ou fendbmenos atuais, com o objetivo de
verificar como funciona o presente. Alguns tipos de investigagcdo descritiva sdo as pesquisas
de mercado, os estudos de caso, estudos causais e estudos de correlagdo. Uma investigacao
experimental existe quando ocorre a manipulacdo experimental controlada de uma variavel,
com o objetivo de determinar a causa de algum acontecimento em particular (TAMAYO,
2002).

Considerando as defini¢des das formas e tipos de uma investigagéo, entende-se que
a metodologia para o desenvolvimento dessa dissertacdo deve ser de forma aplicada e do tipo

descritiva, pois essa metodologia corrobora o objetivo principal apresentado na Secdo 1.2. A
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aplicacdo de uma metodologia tedrica para a resolucdo de um problema, que nesse caso € 0
desenvolvimento de um veiculo para o transporte coletivo de passageiros, do tipo urbano ou

intermunicipal, contempla a defini¢do dada para uma investigacéo aplicada.
A metodologia descritiva utilizada para essa dissertagdo tem 0s seguintes passos:
e Descricdo do problema:

o Consiste em posicionar o problema de pesquisa, analisando a provavel
situacdo do mercado com a determinacdo de hipdteses plausiveis que,
quando respondidas, possam determinar as caracteristicas do mercado e

compotarmentos do consumidor.
e Revisdo bibliografica em relacdo a pesquisa de marketing:

o Consiste em uma verificagdo da definicdo e objetivos de uma pesquisa de
marketing, definindo principalmente todas as etapasa necessarias para a
aplicacdo préatica de uma pesquisa; a definicdo das etapasa de uma pesquisa e
0 seu cumprimento sdo fundamentais para que os resultados da resultados da

mesma déem subsidio para a tomada de decisdo do contratante da pesquisa.

e Revisdo bibliogréfica em relagdo ao Desdobramento da Funcdo Qualidade-
QFD:

o Posicionar a qualidade do produto com o foco no cliente é fundamental para
definir o Desdobramento da Funcdo Qualidade — QFD; consiste, também, em
determinar as etapas para a operacionalizacdo do QFD, com o objetivo de
construir o modelo conceitual para desenvolvimento de produtos que mais se

adapte as necessidades da empresa e desejos do cliente.

e Estudo de caso, com a aplicacdo de uma pesquisa de marketing e da técnica
QFD:

0 O estudo de caso apresentado refere-se a empresa Superpolo; uma empresa
montadora de carrocerias para énibus localizada em Bogota na Colombia, a
qual atua nos paises da regido do Pacto Andino e América Central; a

pesquisa de marketing foi realizada a nivel nacional, com o objetivo principal
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de estabalecer o comportamento do cliente comprador de carrocerias para
onibus; o QFD foi utilizado para o desenvolvimento de novos 6nibus para

atender ao mercado colombiano.
e Conclusdes sobre a aplicacdo da pesquisa de marketing e do QFD:

o Consiste em relatar as principais conclusdes encontradas com a analise e
registro do estudo de caso comparativamente a revisdo bibliografica

realizada com os assuntos ja descritos.
e Elaboracdo de recomendacdes futuras, em fungédo das conclusdes obtidas:

o Consiste em recomendar a¢des pertinentes ao estudo de caso apresentado que
seriam relevantes para a realizacdo de novos trabalhos da mesma natureza, e

que ndo foram colocadas em pratica neste trabalho.
1.5) ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Esse trabalho esta dividido em seis Capitulos, com os contetdos descritos na

sequéncia.

O presente Capitulo apresenta a introducdo, define o problema que gerou esse
trabalho, trata dos objetivos do tema, das limitaches dessa dissertacdo e da metodologia

utilizada para a construcdo da mesma.
O Capitulo 2 trata da revisdo bibliografica sobre pesquisa de marketing.

O Capitulo 3 trata da revisdo bibliografica sobre qualidade enfocada aos clientes e
sobre os fundamentos do QFD para produto.

O Capitulo 4 apresenta a metodologia utilizada para a apresentacdo do estudo de

Caso.

O Capitulo 5 apresenta o estudo de caso Superpolo, com o resultado da pesquisa de
mercado e a aplicacdo do QFD para o desenvolvimento do produto 6nibus.

O Capitulo 6 traz as conclus@es do trabalho e aponta possiveis topicos para pesquisa

futura sobre os assuntos abordados nessa dissertacao.
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CAPITULO 2
DEFINICAO DE PESQUISA DE MARKETING

A definicdo formal para pesquisa de marketing dada pela AMA - American
Marketing Association apud AAKER (2001, p.27) é: “A pesquisa de marketing é a funcéo
que liga o consumidor, o cliente e o publico ao profissional de marketing por meio da
informacéo — usada para identificar e definir as oportunidades e os problemas de marketing,
gerar, aperfeicoar e avaliar as a¢des de marketing, monitorar o desempenho de marketing e
facilitar o entendimento de marketing como um processo. A pesquisa de marketing especifica
as informagdes necessarias para o atendimento desses aspectos, define o método para a
coleta das informac0es, gerencia e implementa o processo de coleta, analisa e comunica as

respostas e suas implicacgdes.”

Por outro lado, MALHOTRA (2001), define pesquisa de marketing como sendo a
identificacdo, coleta, analise e disseminacdo de informacGes de forma sistemética e objetiva,
onde seu uso visa melhorar a tomada de decisGes relacionadas a identificacdo e solucdo de

problemas em marketing.

J& MATTAR (1999), diz que pesquisa de marketing é a investigacdo sistemaética,
controlada, empirica e critica de dados, com o objetivo de descobrir e/ou descrever fatos e/ou
de verificar a existéncia de relacBes presumidas entre fatos referentes ao marketing de bens,
servigos e idéias, e ao marketing como area de conhecimento da administracdo. Essa definicédo
é uma critica apresentada a defini¢cdo formal da AMA, pois em seu entendimento a pesquisa
de marketing deveria utilizar-se da pesquisa cientifica, ja que a definicdo da AMA néao

considera que a pesquisa deve ser controlada, empirica e critica.

“A pesquisa cientifica € uma investigagao sistematica, controlada, empirica e critica
de proposi¢cdes hipotéticas sobre as relacdes presumidas entre fendmenos naturais”
(KERLINGER, 1973 apud MATTAR, 1999).

Apesar de ligeiramente distintas, as definicdes acima enfatizam que a pesquisa de
marketing € sistematica, ou seja, € um processo onde todas as etapas devem ser organizadas
com um planejamento antecipado e sistematizado. Esse processo procura fornecer evidéncias
claras e precisas, que reflitam a verdade da situagdo que esta sendo pesquisada, para que oS
profissionais que analisarem o0s resultados, tenham subsidios para a tomada de decisdes.
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Desse ponto de vista € que AAKER (2001), define pesquisa de marketing como sendo a
entrada de informacéo para a tomada de decisdes, e ndo simplesmente a avaliacdo de decisdes

que ja foram tomadas.

A tomada de decisbes em uma organizacdo sem informacOes precisas e
principalmente consisas sobre seus clientes e seus mercados, pode ser um fator consideravel
para que a organizacdo e seus produtos ndo sejam bem sucedidos no mercado, j& que, 0s
clientes sempre absorvem produtos que, de alguma forma, previsivel ou imprevisivel, tenham
caracteristicas atraentes, sejam elas, de qualquer forma e natureza. Portanto a entrada de
informacdes sobre o mercado e seus clientes € um dos pontos fundamentais para que 0s

profissionais de todos as areas da empresa possam decidir os caminhos da mesma.

E importante, para um maior entendimento de como as informacdes externas s&o
importantes, apresentar uma definicdo de marketing. Segundo AAKER (2001), marketing €
um processo de planejamento e execucao da concepg¢do, promogdo e distribuicdo de idéias e
produtos, com a finalidade de interagir com o meio consumidor, satisfazendo os objetivos
individuais e organizacionais. A partir dessa definicdo, pode-se afirmar que a pesquisa de
marketing tem também o objetivo de corroborar o planejamento executado em marketing com
as necessidades reais do mercado consumidor, através da descrigdo dos fatos apresentados nos

resultados da pesquisa.

KOTLER (1998, p.27) afirma que, “marketing € um processo social e gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca
de produtos de valor com outros.” Segundo o autor, essa definicdo baseia-se em trés
conceitos diferentes: necessidades, desejos e demandas. E importante definir cada um desses
aspectos, pois geralmente existem confusdes entre esses termos, que podem levar a uma

tomada de decisdes imprecisa e algumas vezes incorreta.

As necessidades sdo fundamentais para a sobrevivéncia humana, j& desejos sdo
sentimentos especificos, pelos quais uma pessoa satisfaz suas necessidades basicas. Porém,
demandas sdo desejos por determinados produtos, respaldados pelo poder de compra. Os
desejos se tornam demandas quando o consumidor esta habilitado e disposto a comprar o
produto que € oferecido para a venda. Logo, € indispensavel que as empresas descubram qual
¢ a demanda exigida pelo mercado, transformando necessidades basicas em desejos, e desejos

em compra efetiva por parte do cliente. Por esse ponto de vista vée-se a importancia
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fundamental da pesquisa de marketing, que possibilita encontrar, com uma certa preciséo, as

caracteristicas de qualidade e quantidade demandadas pelos clientes.

A definicdo de pesquisa de marketing descrita por MALHOTRA (2001), separa dois
termos importantes e diferenciados: identificagédo e solugdo de problemas. A partir desses
termos classificam-se as pesquisas em pesquisa de identificacdo de problemas e pesquisa para
solucdo de problemas. A Tabela 2.1 mostra a classificacdo das pesquisas, nesse sentido, e as

diferentes questdes tratadas por cada classificacéo.

Tabela 2.1 — Classificacdo de pesquisas de mercado. Fonte: MALHOTRA (2001, p.46)
CLASSIFICA(;AO DE PESQUISAS DE MARKETING

Pesquisa para identificagéo de problemas Pesquisa para solugéo de problemas
Pesquisa de potencial de mercado Pesquisa de segmentacao

Pesquisa de participagdo de mercado Pesquisa de produto

Pesquisa de imagem Pesquisa de precos

Pesquisa de caracteristicas de mercado Pesquisa de promogéo

Pesquisa de previsdo Pesquisa de distribuicao

Pesquisa de tendéncias dos negdcios

A pesquisa para identificacdo de problemas é utilizada para identificar fatos que
provavelmente irdo aparecer com o passar do tempo, fatos estes que, ndo estando aparentes no
momento, trazem consequéncias ou problemas futuros. Assim pode-se afirmar que, depois de
identificado o problema, muito provavelmente deve-se realizar uma pesquisa para a solucéo
dos problemas identificados. Como exemplo pode-se descrever a necessidade de avaliar o
potencial de mercado para a compra de dnibus. Identificado o mercado consumidor para esse
tipo de produto, € bastante aconselhavel a realizacdo de uma pesquisa de mercado de produto,
para identificar as caracteristicas que os dnibus devem possuir para que esse mercado possa
ser comprador efetivo do produto, j& que supostamente o potencial do mercado estava
definido pela pesquisa anterior. A Tabela 2.2 resume a metodologia necessaria para identificar

as oportunidades ou problemas de mercado.
2.1) ETAPAS DE UMA PESQUISA DE MARKETING

Na Secdo anterior, definimos pesquisa de marketing como sendo a soma de etapas
em um processo sistematizado, onde em cada etapa, deve-se definir tarefas a serem
executadas para finalizar a pesquisa. Esse processo sistematizado deve assegurar que todos 0s
aspectos do projeto sejam consistentes entre si.
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Tabela 2.2 — A pesquisa de mercado para a identificacdo de oportunidades. Fonte:
POLIGNANO & DRUMOND (2001, p. 4)

Fase Dados necessarios Técnicas de analise | Resultados obtidos
Pesquisa qualitativa com Analise Descritiva Necessidades, habitos,
consumidores (entrevistas atitudes, valores e
individuais ou grupos de percepcdes dos
foco), brainstorming, dados consumidores

do servico de atendimento ao
consumidor (SAC)

Geragdo e [ pesquisa quantitativa com Anélise Fatorial Mapa de percepcdo dos
selecdo de | consumidores para avaliagio |Escalonamento produtos
ideias dos atributos dos produtos, | Multidimensional Vetor de Preferéncia
preferéncia ou similaridade | (MDS) Segmentacdo do
entre produtos Analise de mercado
Correspondéncia Lacunas no mercado
Dados dos concorrentes Analise Descritiva Visualizacédo de
(preco, praca, promogéo e estratégias dos
produto) concorrentes

Apesar de essas etapas serem apresentadas geralmente em uma ordem hierarquica,
as mesmas interagem entre si e, muitas vezes, decisdes ja tomadas sé@o revistas em funcéo de

resultados encontrados em etapas posteriores (MATTAR, 1999).

As etapas necessarias para a elaboracdo da pesquisa de marketing diferem entre os
autores pesquisados, conforme apresentado na Tabela 2.3. A referida tabela também
demonstra a relacdo entre as varias etapas. Analisando as etapas previstas por MATTAR
(1999), AAKER (2001) e MALHOTRA (2001), observa-se que o inicio de qualquer pesquisa
deve ser dado pela definicdo do propdsito ou problema da pesquisa.

Defini¢do do problema da pesquisa: essa etapa é considerada a mais importante,
pois somente com a identificacdo clara do problema torna-se possivel a conducdo adequada
do projeto de pesquisa. Diagnosticar de forma errada o problema da pesquisa, pode fazer com
que todos os esforcos executados sejam indteis, ja que podem gerar resultados distantes do
problema que a organizacdo esta vivendo. Defini¢cBes inadequadas do problema sdo as
maiores razdes de fracasso em projetos de pesquisa de marketing, segundo MALHOTRA
(2001).

De forma geral a definicdo do problema de marketing deve permitir que se possa
obter todas as informagfes necessérias para a decisdo gerencial e orientar o prosseguimento

do projeto. Pode-se cometer dois tipos de erros na definicdo do problema. O primeiro surge
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quando define-se 0 mesmo de forma muito ampla, o que impede diretrizes claras para as
etapas seguintes. O outro erro é exatamente 0 oposto do primeiro, ou seja, quando define-se o
problema de forma muito restrita, restringindo a atuacdo da pesquisa, fazendo com que os
pesquisadores ndo déem a devida atencdo a fatos importantes ou 6bvios (MALHOTRA,
2001).

Tabela 2.3 — Relacdo entre abordagens de pesquisa de marketing

(MATTAR, 1999)

(AAKER, 2001)

(MALHOTRA, 2001)

1)Reconhecimento e formulagao

do problema de pesquisa

1) Proposito da pesquisa

1)Definicdo do problema

2)Planejamento da pesquisa

2) Objetivo da pesquisa
3) Valor estimado da
informacao obtida com a

2)Elaboracdo de uma
abordagem do problema

3)Concepgéo da pesquisa

pesquisa
4) Tipos de pesquisa

5) Taticas de pesquisa

6) Anélise de valor versus

custo e tempo envolvidos

3)Execucdo da pesquisa 7) Coleta e andlise de dados |4)Trabalho de campo ou
coleta de dados
5)Preparacdo e analise

dos dados

4)Comunicacdo dos resultados 8) Conclusoes e 6)Preparacdo e

recomendag0es apresentacéo do relatdrio

Segundo SAMARA & BARROS (2002), a eficiéncia da definicdo do problema de
pesquisa depende de algumas perguntas basicas: (i) por que a pesquisa deve ser realizada?;
(if) que decisbes devem ser tomadas a partir dos resultados da pesquisa?; (iii) que possiveis

respostas serdo obtidas para os problemas definidos?

Essas perguntas demonstram que uma pesquisa € eficiente, quando a mesma esta
associada a uma decisdo, ou seja, se a pesquisa nao tiver um efeito sobre a tomada de decisédo
do contratante, todos os esforcos podem ser em vao. Logo, deve-se estar sempre alerta para o

fato de que talvez, ndo existam alternativas de decisdo, ou que o resultado apresentado nao
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influa na tomada de decisdo. Em tais circunstancias, o valor da pesquisa sera nulo e a mesma
ndo deveria ser realizada. Quando existe uma decisdo a ser tomada, que dependa dos
resultados da pesquisa, € importante que a mesma seja identificada claramente, para que a
pesquisa tenha seu ponto de partida exato, com a formulagéo clara do problema a pesquisar,
para atingir exatamente a ddvida que esta gerada na organizacéo solicitante (AAKER, 2001).

A segunda etapa em que o0s autores convergem, ainda que de forma parcial, € no
planejamento da pesquisa. Essa etapa consiste basicamente na determinacdo dos objetivos
da pesquisa, acompanhados de outros elementos importantes, apresentados mais adiante. Os
objetivos determinados devem ser claros e especificos, definindo as informacgdes necessarias
para encontrar as respostas para o problema da pesquisa. Segundo MATTAR (1999), além do
objetivo estar conectado ao problema definido, deve-se levar em consideracdo os seguintes
aspectos: (i) o tempo disponivel para a pesquisa; (ii) os recursos disponiveis: fisicos,
humanos, financeiros e tecnoldgicos; (iii) a acessibilidade aos detentores dos dados; (iv) a

disponibilidade de meios de captacao dos dados.

Esses aspectos permitem ao pesquisador estudar a viabilidade do objetivo
determinado. Tratam-se de parametros reais, onde a falha de qualquer desses, ndo permite

concluir o restante das etapas do projeto.

Nesse ponto do planejamento SAMARA & BARROS (2002) advertem para a
seguinte pergunta que deve ser realizada para a definicdo dos objetivos da pesquisa: Que
informagdes sdo necessarias para solucionar o problema da pesquisa? A pergunta refere-se
basicamente a que o pesquisador deve definir parametros especificos em relagdo ao publico
alvo ou ao mercado consumidor, detalhando os pontos chaves para responder a pergunta e

poder encontrar as respostas para o problema da pesquisa.

A partir desse ponto, € fundamental definir as questdes de pesquisa e formular as
hipoteses (MATTAR, 1999;AAKER, 2001). As questdes de pesquisa sdo indagacdes de larga
amplitude, onde suas respostas exigirdo a definicdo de perguntas bastante especificas que véo
compor o instrumento de coleta de dados. Cada uma dessas perguntas deve ser relevante em
relacdo a solucdo do problema da pesquisa: caso contrério, devem ser descartadas. O papel do
objetivo é fornecer um guia para o projeto. Logo, quanto mais especifica for a questdo, mais
pratico sera o guia do projeto (AAKER, 2001). Pode-se ainda afirmar que as questdes de

pesquisa sdo afirmacdes detalhadas dos componentes especificos do problema da pesquisa.
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As hipoteses devem ser formuladas no sentido de que especulem ou avaliem quais
respostas a questdo da pesquisa sdo provaveis ou realmente possiveis. A hipotese tambem
pode ser definida como uma proposta ndo corroborada, que diz respeito a um fenémeno de
interesse comum dentro do problema. Geralmente as hipbteses sdo mais importantes que a
prépria questdo da pesquisa, pois sdo declaracdes das relagcdes entre variaveis, ao inves de
simples perguntas para as quais deve-se encontrar respostas. Enquanto as questdes sdo
interrogativas, as hipoOteses sdo afirmativas e podem ser testadas empiricamente
(MALHOTRA, 2001).

O planejamento da pesquisa envolve, também, outras etapas de estudo e analise, que
fundamentalmente sdo (MALHOTRA, 2001):

e Determinacdo das variaveis da pesquisa, ou seja, definicdo dos tipos de
dados necessarios a pesquisa, por exemplo, varidveis como idade, sexo,

cores, tamanho e escolaridade.
e Determinar as fontes de dados: fontes primarias ou fontes secundarios.

e Conceber a metodologia da pesquisa, isto &, definir o tipo de pesquisa a ser

utilizado.

e Definicdo dos instrumentos para a coleta de dados, ou seja, conceber um
questionario ou formulario de entrevista para a coleta dos dados, que possa
traduzir as respostas as questdes formuladas e que possa ser processado de

alguma forma ordenada e compreensivel.

e Especificar a populagéo-alvo, o procedimento de amostragem e o tamanho da

amostra.

e Definir um plano de analise dos dados: de que forma os mesmos serdo
processados e analisados. Essa etapa permite prever que recursos humanos

OuU materiais serdo necessarios.

Segundo AAKER (2001), nesse ponto do planejamento da pesquisa deve-se analisar
0 custo-beneficio para determinar se a pesquisa deve ser realizada de acordo com o

planejamento j& executado. Como até esse ponto os gastos realizados com a pesquisa sdo
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baixos, € de bom senso analisar os investimentos necessarios com mais precisao. Um dos
itens a ser considerado nessa analise é o tempo necessario para a finalizacdo da pesquisa.
Pode ser que a tomada de decisdo tardia afete profundamente o resultado da organizacéo e,
portanto, a pesquisa tera pouco ou nenhum efeito sobre a solu¢éo do problema. A anélise deve

chegar a conclusao se a pesquisa deve continuar dessa forma ou mesmo se deve ser cancelada.

A etapa seguinte de uma pesquisa de marketing ¢ o trabalho de campo ou a
execucdo da pesquisa, onde procede-se efetivamente com a sua realizacdo. Todo o

planejamento executado na fase anterior, é posto em pratica nessa etapa.

O pesquisador deve certificar-se de que a equipe de pesquisa esteja treinada e
conheca profundamente os objetivos e questdes da pesquisa, e que saibam utilizar o
instrumento de coleta de dados corretamente. O cronograma da pesquisa deve ser seguido
dentro do possivel para satisfazer decisdes em que o tempo de espera pode custar caro para a

organizagao.

Essa etapa inclui também, a preparacdo e analise dos dados coletados. O
processamento dos dados deve editar, codificar, transcrever e verificar os dados obtidos, ndo
necessariamente nessa ordem. Por fim, a andlise e interpretagdo dos dados relaciona os
mesmos e as informacgdes resultantes, com os objetivos e problema da pesquisa, a fim de

formular conclus@es que auxiliem na solucdo do problema e na tomada de decisao.

A Ultima etapa de uma pesquisa de marketing compreende a apresentacdo dos
resultados. O documento de apresentagédo dos resultados deve citar todas as etapas anteriores,
ou seja, deve demonstrar como foram definidos o problema, os objetivos, as questdes
formuladas, as hipoteses, o planejamento de coleta de dados, tamanho da amostra, variaveis,
enfim, todos os aspectos envolvidos na definicdo do problema, no planejamento e na

execucdo da pesquisa. Os resultados devem ser apresentados de forma objetiva e imparcial.
2.2) TIPOS DE PESQUISA

A definicdo do tipo de pesquisa é uma parte fundamental do processo de
planejamento da pesquisa, ja que é a partir dessa escolha que o pesquisador determina como
as informacgdes serdo obtidas. Diferentes tipos de pesquisa implicam em diferentes formas de
coleta e analise de dados. As pesquisas, basicamente podem ser classificadas em trés grandes
grupos (AAKER, 2001):
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1. Pesquisa Exploratdria
2. Pesquisa Descritiva
3. Pesquisa Causal

A pesquisa exploratoria, como o nome indica, tem como objetivo principal
explorar um problema, a fim de prover um maior nimero de informag@es sobre o assunto.
Esse tipo de pesquisa € util quando se tem uma visdo muito limitada do problema de pesquisa.
Raramente envolve questionarios complexos, grandes amostras ou plano de amostragem por
probabilidade. A pesquisa exploratéria ainda pode ser utilizada para auxiliar no
desenvolvimento das questdes da pesquisa importantes para o objetivo tracado, ajudar na
definicdo de variaveis, clarificar conceitos e na criacdo e desenvolvimento de hipdteses

explicativas para fatos que ocorrerem durante uma pesquisa causal (MALHOTRA, 2001).

A pesquisa descritiva é uma das pesquisas mais utilizadas em marketing, pois tem
por objetivo principal descrever instantaneamente aspectos do ambiente da pesquisa. A
pesquisa descritiva é pré-planejada e estruturada, se baseia em grandes amostras, e requer uma
especificacdo clara do método da pesquisa. Segundo SAMARA & BARROS (2002), a

pesquisa descritiva responde as seguintes questdes relacionadas com o consumidor:
e Quem compra? Define o consumidor segundo diferentes critérios.

e O que? Determina produtos e/ou servicos necessarios e analisa possiveis

marcas associadas aos produtos.
e Quanto? Determina a quantidade consumida.
e Como? Como o consumidor utiliza os produtos e/ou servigos.
e Onde? Em que locais especificos o consumidor efetua a compra.
e Quando? Em que épocas o consumidor costuma comprar mais ou menos.
e Por que? Que razGes fazem o consumidor comprar 0 produto e/ou servico.

Quando é necessario demonstrar a causa e efeito entre variaveis, deve-se utilizar a

pesquisa causal, provando que ndo existem outros fatores de interferéncia entre uma variavel
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e a outra que possam ser responsaveis por essa relacdo, a ndo ser aquele que for detectado
durante a pesquisa (AAKER, 2001).

A pesquisa descritiva pode determinar o grau de associacdo entre variaveis, nao
sendo, porém, apropriada para examinar relagcdes causais. Uma pesquisa causal, € aquela em
que as varidveis independentes sdo relativamente controladas para que, de certa forma, ndo
afetem as varidveis dependentes. O efeito dessa manipulacdo ¢ medido para poder-se inferir
sobre 0 ambiente examinado (MALHOTRA, 2001).

Segundo OROZCO (1999), as pesquisas podem ser divididas em dois grupos
principais: a pesquisa quantitativa e a pesquisa qualitativa. A pesquisa qualitativa trata de
aprofundar o conhecimento de uma pesquisa de marketing na busca de conceitos e
comportamentos naturais e a pesquisa quantitativa tem o objetivo de estimar o valor de algum

parametro populacional.

A pesquisa qualitativa envolve a pesquisa exploratéria, com o objetivo de criar
uma base orientadora, expondo as situacdes e problemas do mercado, que permitem chegar a
uma resposta conclusiva do assunto, ou quando se busca o conhecimento conceitual que
define o comportamento dos mercados. Esse tipo de pesquisa demanda amostras pequenas,
porém suficientes para investigar os atributos genéricos. Esse tipo de investigacdo serad

analisado com mais profundidade na Secéo 2.9.

A pesquisa quantitativa envolve as pesquisas descritiva e causal, com o principal
objetivo de medir uma estatistica e inferir no resultado para encontrar algum pardmetro
populacional que suporte, através do resultado da pesquisa, a tomada de decisdo. Esse tipo de
pesquisa requer geralmente um grande numero de amostras. Nesses casos ndo se trata de
indagar o comportamento especifico do mercado, mas sim determinar a influéncia de cada

variavel em termos absolutos ou relativos (OROZCO, 1999).

A Tabela 2.4 traz um resumo das definicdes apresentadas e dos aspectos mais

importantes de cada tipo de pesquisa.

18



Tabela 2.4 — Comparacdo entre tipos de pesquisa. Fonte: Adaptacdo de MALHOTRA (2001,

p.107)
Objetivo Descoberta de idéias e | Descreve Determina relacbes
dados caracteristicas ou de causa e efeito
funcbes do mercado
Caracteristicas Flexivel e versatil Marcada pela Manipulacédo de
Com frequéncia e o formulacdo prévia de |uma ou mais
inicio da pesquisa hipoteses especificas | variaveis
Estudo pre-planejado e | independentes
estruturado Controle de outras
variaveis indiretas
Metodos Entrevistas com Dados secundarios Experimentos
especialistas Entrevistas
Entrevistas piloto Painéis
Dados secundarios Dados de observacao e
outros dados
Forma Qualitativa Quantitativa Quantitativa

2.3) TIPOS DE DADOS

Em uma pesquisa de marketing os dados podem ser classificados em dados

primarios ou dados secundarios.

Dados primarios sdo informacGes especificas relacionadas ao problema da
pesquisa, geradas pela coleta de dados, ou seja, quer dizer que especificamente para o assunto
que estd sendo abordado, ndo existem arquivos de dados correspondentes. As principais
fontes de dados primarios sdo as pessoas abordadas pela pesquisa. Geralmente os dados
primérios sdo dos seguintes tipos: caracteristicas demograficas, sociais ou econémicas e de
estilo de vida, atitudes e opinides, conscientizacdo e conhecimento, motivagoes,
comportamento passado e/ou presente e intencdes. A coleta de dados primarios pode ser
realizada através da comunicacgdo verbal ou escrita ou através da observacao, que consiste no

registro de comportamentos e agdes e ndo envolve questionamentos (MATTAR, 1999).

Dados secundérios sdo aqueles que ja estdo disponiveis, pois foram coletados com
outro objetivo, geralmente alheio ao problema atual. Tais dados constituem a fonte mais
econbmica e facil de ser adquirida, logo, devem ser a primeira fonte de dados que o
pesquisador procura. A quantidade de dados secundarios € relativamente abundante e deve-se
procurar selecionar os mais relevantes. De qualquer forma, é improvavel que as fontes de

dados secundarios sejam suficientes para atingir os objetivos globais da pesquisa de
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marketing. Os dados secundarios podem ser obtidos através de fontes internas ou externas. As
fontes internas sdo aquelas geradas na propria organizagdo, como por exemplo, dados sobre
vendas, compras e custos, sobre avaliacdo dos distribuidores, avaliacdo de fornecedores ou de

consumidores diretos. Sao as fontes de dados mais baratas que existem e de facil acesso.

As fontes externas de dados secundarios, sdo as instituicdes governamentais a nivel
federal, estadual ou municipal, associa¢cbes comerciais, periodicos, jornais, livros, relatorios
anuais, Internet, auditorias, servicos de multimidia, dados de censo e dados estatisticos ndo

governamentais.

Vérios métodos podem ser empregados para a coleta dos dados, sendo que, de
acordo com a finalidade, alguns sdo mais apropriados que outros. Diferentes métodos
prestam-se a diferentes objetivos; tais métodos podem ser utilizados simultaneamente ou em
seqliéncia, de tal forma que os resultados oriundos da utilizagdo de um meétodo possam ser
utilizados em outro. A Tabela 2.5 posiciona 0 método de coleta de dados em relagdo ao tipo

de pesquisa.

Tabela 2.5 — Relacdo entre 0 método de coleta de dados e o tipo de pesquisa. Fonte: AAKER
(2001, p.99)

Método de coleta de dados Tipo de pesquisa
Exploratéria  Descritiva Causal

Fontes secundarias

Sistema de informacéo a b
Bancos de dados de outras empresas a b
Agéncias de servicos de informacéo a b b
Fontes primarias
Pesquisa qualitativa a b
Levantamentos b a b
Experimentos b a
a = método muito adequado b = método razoavelmente adequado

2.4) ELABORACAO DE QUESTIONARIOS

O instrumento de coleta de dados mais utilizado em pesquisa de marketing € o
questionario. MALHOTRA (2001, p.274), define questiondrio como sendo uma “técnica
estruturada para coleta de dados, que consiste de uma série de perguntas — escritas ou

verbais — que um entrevistado deve responder”.
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Apesar de ndo existir um procedimento definitivo para a constru¢cdo de um bom
questionario, existem certos parametros ou processos relativamente definidos para que se
possa chegar a um instrumento de coleta de dados que atinja seus objetivos. Segundo

MATTAR (1999), um questionario é formado por cinco partes principais:

1. Dados de identificacdo: compreendem a identificacdo do questionario,

propriamente dito e também do entrevistado e pesquisador.

2. Solicitacdo para cooperacdo: sdo as informacdes sobre a empresa
patrocinadora, a empresa executora da pesquisa, 0 objetivo da pesquisa,

promessa de anonimato e tempo que durard a entrevista.

3. InstrucBes para a sua utilizagdo: compreende todas as informacdes para o
correto preenchimento do questionario, como um manual para as perguntas e

respostas.

4. Listas de perguntas e formas de registrar as respostas: tais elementos

representam a maior parte do instrumento de coleta de dados.

5. Dados para classificar o entrevistado: geralmente utilizados para a
classificacdo socioeconémica do entrevistado, que pode estar no final do
questionario ou no inicio, a fim de antecipar se 0 mesmo se enquadra ou ndo

na pesquisa.

Em primeiro lugar um questionario tem por objetivo, traduzir a informacéo desejada
em um conjunto de perguntas especificas, que 0s entrevistados possam responder. Em
segundo lugar, 0 mesmo deve motivar e incentivar o entrevistado a se deixar envolver pelo
assunto da pesquisa, cooperando e completando a mesma. Deve-se elaborar um questionario
que reduza o cansaco e o tédio do entrevistado. Em terceiro lugar, um questionario deve
sempre minimizar o erro na resposta, o qual pode ser definido quando o entrevistado da
respostas imprecisas ou quando as respostas sdo registradas de forma incorreta
(MALHOTRA, 2001).

Existem vérias formas de elaboracdo de questionarios. AAKER (2001), apresenta

um processo estruturado de como elaborar um questionario através de etapas ldgicas de
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construcdo, visando sempre 0s objetivos da pesquisa de marketing. A Tabela 2.6 fornece um

esquema desse processo.

Tabela 2.6 — Processo de elaboracdo de um questionario. Fonte: AAKER (2001, p.319)

1. PLANEJAR O QUE VAI SER MENSURADO
e Evidenciar os objetivos da pesquisa
e Definir o assunto da pesquisa em seu questionario

e Obter informacgdes adicionais sobre o assunto da pesquisa a partir de fontes de dados
secundarios e pesquisa exploratdria

e Determinar o que vai ser perguntado sobre o assunto da pesquisa

2. DAR FORMA AO QUESTIONARIO
e Para cada assunto, determinar o conteddo de cada pergunta
e Decidir sobre o formato de cada pergunta
3. TEXTO DAS PERGUNTAS
e Determinar como as questdes serdo redigidas

¢ Avaliar cada uma das questdes em termos de sua facilidade de compreenséo,
conhecimentos e habilidades exigidos, e disposicao/inclina¢do dos respondentes-alvo

4. DECISOES SOBRE SEQUENCIAMENTO E APARENCIA
¢ Dispor as questdes em uma ordem adequada
e Agrupar todas as questdes de cada subtdpico para obter um Unico questionario
5. PRE-TESTEE CORRECAO DE PROBLEMAS

e Ler 0 questionario inteiro para verificar se faz sentido e se consegue mensurar 0 que esta
previsto para ser mensurado

e Verificar possiveis erros no questionario
e Fazer o pré-teste no questionario
e Corrigir os problemas

Uma parte importante no processo de estruturacdo dos questionarios é a definicdo
das perguntas, ja que sédo elas a apresentacao principal do conteddo dos mesmos. Um modelo
utilizado pode ser através de perguntas abertas (ndo estruturadas). Esse tipo de pergunta
tem a vantagem de prover uma grande quantidade de respostas possiveis para uma mesma
pergunta e sdo Uteis para a introducdo de uma enquéte ou de um topico, perguntando, por
exemplo, “como vocé se sente a respeito de algum assunto?”. Pode também ser usada para

medir a importancia de um assunto para o entrevistado (AAKER, 2001).

As perguntas abertas tem como desvantagem o problema da variabilidade na clareza
e profundidade da resposta, que depende do quanto o respondente esta involucrado com a

pergunta e da capacidade do entrevistador em registrar as respostas rapidamente. Esse tipo de
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pergunta também consome muito tempo, tanto na resposta como na tabulacdo dos dados. As

perguntas abertas sdo recomendadas para pesquisas exploratdrias.

Tendo em mente essas desvantagens das perguntas abertas, é aconselhavel que se
utilize perguntas fechadas (estruturadas) em pesquisas de larga escala. Utilizando-se
perguntas fechadas, obriga-se ao entrevistado que escolha respostas dentro de um rol
predeterminado de opcdes. As perguntas fechadas podem ser do tipo dicotbmica, de multipla
escolha ou escalonada (AAKER, 2001).

As perguntas tipo dicotdmicas sdo aquelas que apresentam apenas duas opgdes de
resposta — sim ou ndo. S&o faceis e rapidas para responder e apresentam poucas possibilidades
de erro. Nas perguntas de escolha mdltipla, o entrevistado tem a opcéo de escolha entre varias
respostas. Na elaboracdo de perguntas, deve-se ter cuidado com o numero de alternativas
apresentadas e a posicdo das perguntas no texto. O nimero de alternativas deve ser o
suficiente para enquadrar todas as possibilidades de respostas relativas ao assunto abordado e
as respostas devem estar dispostas no texto de forma a ndo sugerir que sejam respondidas
sempre as primeiras em detrimento das Ultimas; por isto, € importante alternar a sequéncia da
apresentacdo das op¢des de resposta. Nas perguntas em forma de escala, o entrevistado é
convidado a responder qual ponto da escala apresentada, melhor corresponde a sua opinido do
assunto que esta sendo abordado (MATTAR, 1999).

A redacdo de um questionario deve levar em consideracdo que o texto deve ser
claro, objetivo e direto, onde de alguma forma apropriada a linguagem utilizada seja familiar
ou de conhecimento do entrevistado. As perguntas devem possuir um tamanho adequado para
que o entrevistado entenda o que esta sendo formulado e a0 mesmo tempo ndo perca a
sequéncia légica da pergunta devido ao emprego de termos dificeis e devido ao tamanho
prolongado da mesma (AAKER, 2001).

A organizagdo de um questionario é parte importante na confeccdo do mesmo,
principalmente no que diz respeito a sequéncia das perguntas. Essa ordem deve ser definida a
fim de evitar uma tendéncia natural de que algumas perguntas influenciem as respostas das
subsequentes. Algumas consideracGes basicas para que isto seja evitado séo: (i) comece 0
questiondrio com uma pergunta simples e ndo ameacadora; (ii) o questionario deve fluir
I6gica e suavemente de um tépico ao outro; (iii) na maioria dos casos, € melhor comecar com

perguntas amplas e seguir com perguntas mais especificas; (iv) as perguntas sobre temas
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delicados ndo devem ser colocadas no inicio do questionario (AAKER, 2001). A Tabela 2.7

mostra essa sequéncia logica e da exemplos de perguntas para cada etapa do questionario.

Tabela 2.7 — Organizacdo de um questionario tipico. Fonte: AAKER (2001, p.331)

Sequéncia Tipo Funcéo Exemplo
Perguntas Abrangentes e Quebrar o gelo e criar Vocé tem um
iniciais genéricas empatia com o videocassete?

respondente
Proximas Simples e diretas Assegurar ao respondente  Em quais marcas de
poucas que a enquéte € muito videocassete vocé
perguntas simples e facil de pensou quando

responder comprou seu

aparelho?

Perguntas Perguntas especificas Mais relacionadas aos Quais as
posteriores a objetivos da pesquisa para caracteristicas que
um terco do conduzir o respondente a  vocé leva em conta

questionario

Parte principal
do
questionario

Ultimas
perguntas

Perguntas especificas;
algumas podem ser
dificeis e complexas

Perguntas pessoais
que podem ser
encaradas pelo
respondente como
delicadas

area de interesse do estudo

Obter a maioria das
informacdes almejadas
pela pesquisa

Obter informacdes
demograficas e
classificatorias sobre o
respondente

na hora de comprar
um videocassete?
Classifique a
importancia para
VOCé das seguintes
caracteristicas de um
videocassete:

Qual é o seu nivel
formal de
escolaridade?

Antes de colocar em pratica definitivamente o questionério, é recomendado que se

realize um pré-teste, que tem como objetivo garantir que o questionario atinja as expectativas

supostas para concretizar as informacGes necessarias. Nesse caso um bom teste € aquele em

gue o proprio pesquisador responde o questionario, estando aberto a criticas e disposto a

corrigir os problemas do mesmo.

2.5) PLANEJAMENTO DE AMOSTRAGEM E TAMANHO DA AMOSTRA

O projeto de uma pesquisa de marketing tem como objetivo principal, obter

informagBes sobre caracteristicas, comportamentos e/ou atitudes de uma populacéo.

Populacao pode ser definida como sendo a quantidade total de individuos ou elementos que

compartilham as mesmas caracteristicas em relacdo ao problema da pesquisa de marketing.
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Uma amostra é constituida de uma parte dos elementos da populacgéo, selecionados
para a analise das caracteristicas. Portanto, a amostragem € o processo de coletar amostras de
uma populacdo. O objetivo principal € que a coleta de dados de alguns individuos da
populacdo e sua anélise possa dar ao pesquisador importantes informagdes a respeito de toda a
populacdo, através de caracteristicas estatisticas, efetuando inferéncias sobre a mesma
(MATTAR, 1999). A amostragem €é apropriada quando o tamanho da populacdo é muito
grande e consequentemente o custo e o tempo de um censo (ou seja, uma pesquisa que aborda

todos os individuos da populacdo) forem consideraveis.

Segundo MATTAR (1999), o processo de amostragem estd baseado em duas
premissas. A primeira € que haja similaridade ou homogeneidade entre os individuos da
populacdo, de tal forma que poucos elementos tenham a representatividade do todo. A
segunda € a de que a discrepancia entre os valores das varidveis da populagdo, ou seja, seus
parametros, e os valores obtidos na amostra, seja minima, desde que a amostra tenha sido
determinada corretamente. As variacfes nesses valores ndo comprometerdo o resultado, ja que
as medidas das amostras serdo proximas as medidas da populacdo. O processo de

planejamento da amostragem pode ser apresentado através dos seguintes passos:
Identificacédo da populacéo de pesquisa:

A populacéo-alvo é o conjunto de elementos dos quais se deseja informacGes em
uma pesquisa de marketing. Na definicdo da populacdo € importante conhecer o mercado que
estd sendo analisado, de forma que a populacdo possa ser reprodutivel e conveniente para
realizar a amostra (AAKER, 2001).

Determinacéo da estrutura amostral:

A estrutura da amostra geralmente é uma lista dos elementos da populacdo usada
para obter a amostra. Essas listas podem conter, por exemplo, grupos de assinantes de revistas
especializadas, assinantes telefénicos ou grupos pertencentes a entidades esportivas, empresas
de cartdes de crédito ou vendas pelo correio, ou ainda a lista de clientes especificos da

organizacao.
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Defini¢éo do procedimento de amostragem:

As técnicas de amostragem possiveis de serem utilizadas dividem-se em

probabilisticas e ndo-probabilisticas.

A amostragem probabilistica é aquela em que todos os elementos da populagdo
tem uma probabilidade diferente de zero, de serem selecionados para compor a amostra. 1sso
garante que a amostra sera formada de elementos selecionados de forma objetiva de maneira
aleatéria e ndo segundo a vontade do pesquisador ou mesmo do entrevistado (MATTAR,
1999). Dentro do processo de amostragem probabilistica, algumas técnicas podem ser
utilizadas: um resumo das principais caracteristicas destas técnicas é apresentado na Tabela
2.8 (AAKER, 2001;MALHOTRA, 2001).

A amostragem nao-probabilistica ndo utiliza a selecdo aleatoria na escolha dos
elementos da populacdo, ou seja, essa selecdo depende da vontade ou julgamento do
pesquisador ou do entrevistado. Nesse tipo de amostragem ndo existe uma probabilidade
diferente de zero de que um elemento da populacédo venha fazer parte da amostra (MATTAR,
1999). A amostragem ndo-probabilistica € tecnicamente inferior & amostragem probabilistica,
tendo sua utilizacdo restrita a situacbes onde os impedimentos préatico-financeiros néo

permitem a adogdo da amostragem probabilistica.

Tabela 2.8 — Comparacdo entre métodos de amostragem probabilistica. Fonte: adaptacéo de
AAKER (2001, p.389)

Amostragem Amostragem por Amostragem aleatéria Amostragem
estratificada conglomerado simples sistematica
Homogeneidade Homogeneidade entre Cada elemento da Expansdo

dentro do grupo 0S grupos populacdo tem a sistematica da
Homogeneidade entre  Homogeneidade mesma  probabilidade amostra

0S grupos dentro do grupo de pertencer a amostra |-gsimo elemento
Todos 0s grupo sdo  Selecio aleatéria dos ~ Qualquer conjunto de calculado de

incluidos

Eficiéncia amostral
melhorada pelo
aumento da
acuracidade a uma
taxa maior que o
aumento de custos

grupos
Eficiéncia amostral
melhorada pela
reducdo dos custos a
uma taxa menor que a
reducdo da
acuracidade

n elementos pode ser a
amostra

Equivale a uma loteria

acordo com a
formula:i=N/n

Os elementos
subsequentes
selecionados serao
sempre multiplos
dei.
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Os principais métodos de amostragem ndo-probabilisticos sdo (AAKER,
2001;MALHOTRA, 2001).

A amostragem por julgamento ou intencional, onde o julgamento do
pesquisador é utilizado na composicdo das amostras. Esse método é util, por
exemplo, quando o tamanho da amostra for muito pequeno, ou quando se

necessita uma amostra deliberadamente tendenciosa.

A amostragem sequencial (ou do tipo “bola de neve), onde um grupo
inicial de elementos € identificado de forma aleatéria e pesquisado, e na
sequéncia solicitado a identificar outros elementos que pertencem a mesma
populacdo para serem abordados, e assim por diante. Essa seqiéncia de
identificacdo de elementos pode ser realizada quantas vezes o pesquisador
julgar necessario, criando o efeito “bola de neve”. O método permite estimar

caracteristicas raras dentro da populacéo.

Na amostragem por conveniéncia, os elementos sdo selecionados, como o
proprio nome indica pela conveniéncia do pesquisador. E um método simples
e barato, porém de amostragem menos confiavel, utilizado para conseguir
informagdes sobre algum assunto de interesse especifico, como por exemplo,
entrevistar pessoas em supermercados e coletar opinides sobre algum

produto da estante.

A amostragem por quotas pode ser encarada como uma amostragem por
julgamento em duas etapas distintas. Em uma primeira etapa, define-se
quotas de controle ou caracteristicas relevantes dos elementos da populacéao e
determina-se a distribuicdo dessas caracteristicas na populacdo-alvo. A
segunda etapa consiste em selecionar os elementos da amostra com base no
julgamento do pesquisador. Esse método &€ sempre baseado em dados

demogréaficos como sexo, idade ou localizacdo geografica.

Determinacéo do tamanho da amostra :

Definir o tamanho da amostra envolve consideracbes de ordem quantitativas e

qualitativas. Dentre os fatores qualitativos, o principal esta relacionado ao tipo de pesquisa

que se esta conduzindo. Por exemplo, em pesquisas do tipo qualitativo o tamanho da amostra
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¢ geralmente pequeno, porém, em pesquisas descritivas deve-se ter uma amostra
relativamente grande. Como pode-se observar, o tamanho da amostra estd diretamente

relacionado aos objetivos da pesquisa e a confiabilidade desejada para os resultados.

A importancia da decisdo: a necessidade de obter maiores informacdes sobre o
assunto é diretamente proporcional a importancia da decisdo que deve ser tomada com o
resultado da pesquisa, l0ogo, nesse caso exige-se um maior numero de amostras, porém a cada

aumento do tamanho da amostra, cresce também o custo para obter a informacéo.

Outro aspecto que influencia no tamanho da amostra é a natureza da analise. Quando
se necessita executar analises complexas ou 0s dados necessitam ser analisados em seus
minimos detalhes, 0 nimero de amostras deve ser aumentado. Em qualquer pesquisa de
marketing deve-se levar em consideracdo 0s custos e recursos envolvidos, como a
disponibilidade de pessoal qualificado. Obviamente o aumento do tamanho da amostra gera
maior custo. A Tabela 2.9 d& uma idéia do tamanho de amostra utilizado em pesquisas de

mercado.

Tabela 2.9 — Tamanhos de amostras para estudos de pesquisa. Fonte: MALHOTRA (2001,

p.304)

Tipo de estudo Tamanho minimo Tamanho médio
Identificacdo do problema 500 1000-2500
Resolucdo de problema 200 300-500
Testes de produtos 200 300-500
Estudos de mercado 200 300-500
Propaganda por TV/radio/imprensa 150 200-300
Auditagem de mercado 10 lojas 10-20 lojas
Grupos focados 6 grupos 10-15 grupos

A determinacdo do tamanho da amostra por técnicas estatisticas, considerando uma
amostragem aleatoria simples, é relativamente facil de ser conduzida, utilizando-se equacdes
de célculo estatistico. Entretanto, na pesquisa de marketing, é importante considerar que a
determinacdo do tamanho da amostra pode depender de alguns fatores ndo considerados nas
equacOes. Por exemplo, numero excessivo de grupos e subgrupos (estratos) dentro de uma
populacdo pode inviabilizar a amostragem em termos de custos. Assim, é importante analisar
se a estratificacdo da populacdo em grupos pode ter influéncia significativa sobre o

comportamento das variaveis a serem mensuradas na pesquisa. Em outras palavras, deve-se
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analisar a variabilidade da populacdo: se todos os individuos da populacdo tiverem opinido
similar sobre o assunto, entdo uma amostra individual, ndo estratificada pode ser suficiente
(AAKER, 2001).

A amostra é a forma encontrada para conseguir representar 0 universo ou a
populacdo-alvo, logo deve ser representativa em relagdo a essa populagédo. Entéo a informacéo
obtida da amostra deve ser suficiente para a totalidade dos elementos, e isto implica que
devemos atuar de forma sistematica para obter as amostras e também aplicar certas leis
estatisticas. Esses aspetos sdo referentes a qualquer tipo de amostra, de qualquer tamanho e
qualquer que seja sua utilizagdo. Isto significa afirmar que se retirarmos uma amostra
qualquer de tamanho 100, por exemplo, devemos ter certeza de que os resultados sdo os
mesmos que se coletdssemos outra amostra de tamanho 100, com elementos distintos. As
conclusdes que chega-se sdo as mesmas, podendo variar apenas as matizes das respostas,
porem nenhuma tomada de deciséo diferente (AEDEMO, 1996).

A seguir apresenta-se trés métodos distintos para o calculo e determinacdo do

tamanho da amostra.

Segundo MALHOTRA (2001), pode-se determinar o tamanho da amostra seguindo

0S seguintes passos:
e Especificar o nivel de precisdo desejavel, por exemplo: +/- 5 mm
e Especificar o nivel de confianca (D) desejavel, por exemplo: 95% ou 90%.

e Determinar o valor Z associado ao nivel de confianga, através de uma tabela

de probabilidade de distribui¢do normal.

e Determinar o desvio-padrdo populacional (o). Esse valor pode ser conhecido
através de fontes secundarias, ou através de um estudo-piloto, ou estimado
com base no julgamento do pesquisador.

e Determinar o tamanho da amostra através da equagdo do erro padrdo da
média. Pela equacao apresentada, observa-se que quanto maior for o grau de
precisdo exigido no estudo, maior serd o tamanho da amostra, pois isto
implica em um nivel de confianga maior e um aumento do valor de Z. Da
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mesma forma, quanto maior for a variabilidade da populacdo, maior sera
também o tamanho da amostra, ja que o valor da variancia aumentara. Por
outro lado, quanto menor o nivel de precisdo exigido, menor sera o tamanho

da amostra:
n = (6°Z%) | D? (1)

O método do grau permitido, assim designado por AEDEMO (1996), especifica que
o tamanho da amostra ndo depende basicamente do tamanho da populacdo e sim de fatores
extras que veremos a seguir. Segundo essa analise o tamanho da amostra depende do grau de
homogeneidade dos elementos dentro da populacdo, ou seja, se 0 objetivo da pesquisa for
relativamente simples e as opinides estdo distribuidas de forma muito equilibrada em toda a
populacdo, pode-se permitir um tamanho de amostra pequeno. Considerando que o grau de
homogeneidade seja desconhecido, podemos representar estatisticamente que p=g=50, o0 que
significa afirmar que a probabilidade de um fenémeno qualquer “p” acontecer € igual a
probabilidade do fendmeno qualquer “q”. E bom esclarecer que qualquer outra probabilidade,
nos gera tamanhos de amostra menores, o0 que deve ser considerado no momento de definir os
valores de célculo. Logo, o tamanho da amostra para uma populacdo finita, pode ser

encontrado seguindo-se 0S passos:
e Especificar o erro amostral (e) desejavel, por exemplo: +/- 5 mm
e Especificar o nivel de confianca desejavel, por exemplo: 95% ou 90%.

e Determinar o valor Z associado ao nivel de confianca, através da tabela de

probabilidade da distribuicdo normal.

e Estimar o tamanho total da populacdo (N). Pode-se utilizar dados de fontes

secundarias.

e Determinar o grau de homogeneidade da populacdo, estimando a

probabilidade do fenémeno p e 0 seu complemento q.

e Determinar o tamanho da amostra pela equacao a seguir. Observa-se que 0
tamanho da amostra se reduz quando o erro amostral aumenta, ou seja, uma

maior precisdo de acerto, implica em um aumento do tamanho da amostra.
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n = (Z°pq) N/(e’N + Z°pq - 1) ()

RIBEIRO et al. (2000), prop6em uma sistematica para o dimensionamento do

tamanho da amostra, implementada através dos seguintes passos:

Definicdo das variaveis de estratificacdo, que podem ser, por exemplo, idade,

sexo, classe social e regido.

e Definicdo da quantidade de classes para cada variavel de estratificacdo, por
exemplo, para a idade, as classes poderiam ser de jovens e adultos.

e Calcular o nimero total de extratos, dado pelo produto do nimero de classes

de cada variavel.

e Calcular o numero maximo de agrupamentos, que é o produto do nimero de

classes das duas variaveis de maior quantidade de classes.

e Determinar o numero de questionarios por agrupamento através da seguinte

equacéo:
N = (Za2)* (CV)*(ER)? (3)

onde Z,, é o valor encontrado na tabela de probabilidade da distribuigdo normal
padronizada, associado ao nivel de confianca estipulado. O coeficiente de
variacdo, CV, € uma estimativa do coeficiente de variacdo da populacéo, sendo
inversamente relacionado ao grau de homogeneidade entre as classes
determinadas, e ER refere-se ao erro relativo admissivel, em termos de desvio do

valor real do parametro a ser estimado na pesquisa.

A Tabela 2.10 traz exemplos de aplicacdo da equacdo anterior para diferentes

combinacg6es de parametros de entrada na equacao.
Execucao da amostragem.

A execucdo do processo de amostragem € a Ultima etapa do planejamento da
amostragem. E quando o pesquisador efetua na pratica todas as etapas anteriores coletando os

dados a serem investigados na etapa seguinte da pesquisa.
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Tabela 2.10 — Numero de questionarios por agrupamento. Fonte: RIBEIRO et al. (2000, p. 15)

cv

Baixo

Moderado

Alto

Nivel de signif. Nivel de signif.moderado Nivel de signif. baixo
elevado o =0,05; z,2-1,960 a=0,10; z,2-1,645
a=0,01; z,,.=2575
ER Baixo Médio Alto Baixo Médio Alto Baixo Medio Alto
2,5% 5% 10% 2,5% 5% 10% 2,5% 5% 10%
5% 26,5 6.6 1.7 15,4 3,8 1,0 10,8 2,7 0,7
10% 1061 26,5 6.6 61,5 15,4 3,8 43,3 10,8 2,7
20% 4244 1061 26,5 2459 61,5 15,4 173,2 43,3 10,8

2.6) ANALISE DE DADOS

Apols o processo de coleta de dados, existe a necessidade de alinhar os dados

coletados em um formato apropriado para sua analise. A qualidade dos resultados e de sua

apresentacdo depende dos cuidados que o pesquisador tiver nessa preparagdo dos dados. Um

processo de preparacdo de dados compreende, tipicamente, as seguintes etapas
(MALHOTRA, 2001):

Verificacdo e edicdo dos questionarios: consiste em verificar se 0s
questionarios estdo corretamente preenchidos e completos. Nesta etapa,
deve-se identificar a necessidade de uma coleta suplementar de dados. Um
subresultado do processo de edicdo é a qualificagdo do entrevistador, em
funcdo da apresentacdo do questionario e da qualidade da coleta dos dados.

Codificar: consiste em criar codigos para perguntas e respostas, de forma a

simplificar o tratamento quantitativo dos dados.

Transcrever: consiste em transferir os dados codificados na etapa anterior

para uma planilha eletronica.

Depurar os dados: consiste na verificagdo da consisténcia das respostas e
disposicdo das respostas ndo respondidas. A verificagdo da consisténcia
separa dados fora do padrdo, que ndo apresentam uma logica de resposta ou
apresentam valores extremos. As respostas faltantes podem ser descartadas,
inferidas subjetivamente, ou substituidas por um valor neutro, como a media
do grupo.
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e Ajustar os dados estatisticamente: o processo de ajuste estatistico é
formado por trés etapas diferentes. A primeira consiste na ponderacgéo, ou
uma atribuicdo de pesos distintos para cada classe de resposta, com o fim de
comparar sua importancia. A segunda etapa consiste na reespecificacdo de
variaveis, que transforma dados para criar novas varidveis ou modifica
varidveis existentes através de agrupamento. A terceira etapa € a
transformacédo de escala, a qual envolve a manipulacdo dos valores da

escala, a fim de poder comparar com outras escalas, caso isto seja necessario.

e Definir uma estratégia de andlise de dados: consiste em tabular os dados,
ou seja, agrupar os casos idénticos em cada uma das categorias de dados
definidas, mapear a distribuicdo da frequéncia de respostas para cada
pergunta do questionario. Em seguida calculam-se as estatisticas sumarias da
amostra (meédia, variancia, desvio-padrdo). No caso de questionarios com
multiplas perguntas pode-se ter interesse em analisar também o grau de
dependéncia entre varidveis (perguntas). Em suma as informacdes desejadas
da pesquisa norteiam a escolha dos métodos estatisticos a serem utilizados na
analise dos dados (MATTAR, 1998).

2.7) APRESENTACAO DOS RESULTADOS

A apresentacdo dos resultados através de um relatério final ou relatorio da pesquisa
deve ser eficiente e deve ser relevante em relacdo ao motivo principal que levou a realizaco

da pesquisa.

Um relatério final deve ser completo, preciso, objetivo, claro e conciso. Deve
possuir todas as informagdes necessarias para que os leitores possam tomar as decisGes
pertinentes para a solugdo do problema da pesquisa. Deve-se ter cuidados na redagdo do
mesmo, como a revisao gramatical, construgdo das frases e revisdo dos valores escritos. A
objetividade € um ponto importante para ganhar rapidamente o interesse dos leitores. Um
relatorio € claro quando se apresenta de uma forma l6gica com uma redacdo precisa nas
expressoes. A auséncia de clareza dificulta a identificacdo das informagdes contidas no
relatério. O relatério deve também ser conciso, ou seja, deve ser selecionado o conteido de
importancia em detrimento de fatos que ndo sdo fundamentais para atingir os objetivos da

pesquisa (MATTAR, 1998).
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N&o existe um padrdo formado para a apresentacdo de um relatorio, que possa
atender a todas as situagdes das pesquisas de marketing. Uma formatacdo genérica pode ser a

apresentada na Tabela 2.11.

Tabela 2.11 — Formato genérico de um relatdrio de pesquisa. Fonte: AAKER (2001, p.638)
I. Pagina de rosto Titulo do estudo, data, nome dos pesquisadores e da empresa e

autores

1. Resumo executivo | Objetivos e metas da pesquisa, descobertas, conclusdes e
recomendacdes

I11. Indice Detalhes das se¢des e subse¢des com o nimero de paginas

IV. Introducéo Definir os objetivos e questbes da pesquisa e uma visdo geral da
organizacéo do relatorio

V. Metodologia Metodologia utilizada na realizac¢éo do estudo

V1. Resultados Descrever as descobertas em detalhes; devem ser indicadas as
implicacdes praticas dos resultados para a gestdo da empresa

VII1. LimitacOes Indicar as limitacGes e os problemas que tenham surgido durante a
coleta de dados, a amostragem ou 0 processo da pesquisa

VIII. Conclus6es Apresentar as conclusbes e descrever recomendagdes para novas
estratégias

IX. Apéndices Conter todos os detalhes técnicos do estudo, questionario, dados,

amostragem, planos e outros

2.8) ERROS NO PROJETO DE PESQUISA

A qualidade do projeto de pesquisa pode ser prejudicada por uma série de fontes
potenciais de erros. Para executar um bom projeto de pesquisa é necessario controlar todas
essas fontes de erros (AAKER, 2001). A Figura 2.1 apresenta uma visao dos erros mais

comuns que se pode cometer em um projeto de pesquisa.

Erro amostral ou estatistico € a diferenca entre a medida encontrada em uma
amostra e a medida real que apenas pode ser encontrada com o total da populacdo. Erros néo-
amostrais incluem todos os demais erros possiveis em um projeto de pesquisa. A seguir

apresenta-se alguns destes erros ndo-amostrais.

Os erros de projeto sdo os erros induzidos pelo pesquisador, que podem ser de
selecdo, quando uma amostra obtida por um método nao-probabilistico ndo é representativa
da populacdo. Quando define-se uma populagéo inadequada para o estudo, esta-se incorrendo
em um erro de especificacdo da populacéo, fato parecido ocorre quando se determina uma
amostra de uma listagem de uma populacéo errada ou incompleta.
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O erro de substituicdo da informacdo ocorre quando ha diferenca entre a
informacdo necessaria e aquela obtida pela pesquisa, da mesma forma, se ocorrer uma
variacdo entre a medida esperada e a medida coletada, tem-se um erro de medida. Os erros
de resposta ocorrem quando o respondente, intencionalmente ou nédo, responde de forma
incorreta, em funcéo da sua incapacidade em compreender a questdo, ou interpretacdo errada
da mesma. Ja os erros de ndo-resposta sdo o oposto do anterior, ocorrendo quando por falta

de contato ou por intencéo, o entrevistado ndo responde as questdes.

. TOTALDEERROS |
I Y
‘ Erros de amostragem ‘ ‘ Erros de ndo-amostragem ‘
I J : I ]

Erros de projeto ‘ ‘ Erros de gerenciamento ‘ ‘ Erros de resposta ‘ ‘ Erros de ndo-resposta
Erros de selegdo Erros de questionaro Erros nos dados Impossibilidade de contatar
Erros de especificacéo de Erros de gravagdo intencionais todos os menbros

| populagéo Erros de interferencia ndo intencionais Respostas incompletas

Erros no plano de amostra

Erros de susbstitui¢do de
informacgoes

Erros de medidas

Erros experimentais

Figura 2.1 — Erros no projeto de pesquisa. Fonte: AAKER (2001, p.103)
2.9) PESQUISA QUALITATIVA

Como mencionamos na Secdo 2.2, a pesquisa qualitativa trata de aprofundar o
conhecimento de uma pesquisa de marketing na busca de conceitos e comportamentos
naturais. Em uma pesquisa de marketing, uma investigagdo qualitativa tem dois objetivos
fundamentais: a exploragdo da natureza de um processo para melhorar os critérios de decisdo

e a orientacédo para as decisdes (OROZCO, 1999).

O objetivo de uma pesquisa qualitativa € verificar o que o cliente estd pensando.
Desta forma, a pesquisa € realizada para identificar as suas expectativas e auxiliar o
pesquisador na compreensdo das ddvidas e da complexidade das atividades dos clientes
(AAKER, 2001).

Segundo AAKER (2001), existem varias razGes para 0 uso de uma pesquisa
qualitativa. Dados qualitativos sdo coletados para identificar com maior clareza fatos que sdo

medidos e observados de forma indireta, como sentimentos, pensamentos ou comportamentos.
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A pesquisa qualitativa também pode ser utilizada para esclarecer aspectos que ndo estejam
muito claros em relacdo ao problema da pesquisa, ou nas situagdes em que perguntas diretas
podem ser vistas como invasoras da privacidade do entrevistado. Nesses casos é aconselhavel
0 uso do método qualitativo, pois utiliza perguntas do tipo abertas, as quais ndo colocam o

entrevistado em situacbes embaragosas.

A pesquisa qualitativa normalmente utiliza pequenas amostras selecionadas de
forma individual e sem exigéncia de validade estatistica. Utiliza a experiéncia, sensibilidade e
a técnica dos investigadores, para captar a visdo dos consumidores que interagem com 0S
produtos ou servigos pesquisados. A pesquisa qualitativa responde perguntas como “o que?”,
“porque?” ou “‘como?”’, porém nado deve ter por objetivo responder a pergunta “quantos?”’.
Em uma investigacdo qualitativa pode-se utilizar uma grande variedade de técnicas para a
coleta de dados, permitindo também que 0s entrevistados possam expressar seus desejos e
necessidades de forma espontéanea, possibilitando assim, revelar os anseios especificos que em
outros tipos de pesquisa ndo seriam evidenciados, em funcdo de uma metodologia mais

fechada que ndo permita a espontaneidade de respostas (GORDON, 1988).

A pesquisa qualitativa, geralmente, examina atitudes e comportamentos do
consumidor, com relacdo a uma categoria de produto ou servi¢o, com o objetivo de entender a
relacdo do consumidor com a marca do produto ou servigo. Esses estudos podem ser
utilizados quando (GORDON, 1988): (i) a informacdo requerida é sobre a natureza do
mercado e seus elementos, com o0 objetivo de encontrar oportunidades para o
desenvolvimento de um novo produto; (ii) deseja-se entender as atitudes que levaram o
consumidor trocar de produto; (iii) se necessita informacao do comportamento do consumidor
perante um novo produto ou novo mercado; (iv) sdo necessarias informacdes sobre um
mercado consumidor desconhecido pela empresa solicitante, com o objetivo de desenvolver

um novo produto para esse mercado.

Os principais motivos pelos quais tem-se limitado o uso da pesquisa qualitativa séo
(AAKER, 2001): a quantidade de dados necessarios, a complexidade da analise desses dados,
0 nivel de detalhamento dos registros dos dados e a quantidade de trabalho escritural
necessario para compilar todos os resultados.
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A pesquisa qualitativa pode ser utilizada juntamente com métodos quantitativos, a

fim de fortalecer o planejamento da pesquisa. As vantagens da utilizacdo simultanea segundo
MORGAN (1988) apud OLIVEIRA & FREITAS (1998), podem ser:

Se 0 método qualitativo preceder o0 método quantitativo, isso pode auxiliar o
pesquisador a aprender o vocabulario e descobrir o pensamento da
populacdo-alvo, além de fornecer indicios de possiveis problemas que

possam ocorrer na fase quantitativa.

Os dois métodos sdo empregados a0 mesmo tempo quando o objetivo € a
utilizacdo de dois ou mais metodos diferentes para uma mesma questao de

pesquisa.

Utiliza-se um método qualitativo ap6s um método quantitativo, com o
objetivo de explorar ou esclarecer questdes que tenham aparecido na analise

dos resultados do método quantitativo.

A qualidade das respostas, em uma pesquisa qualitativa, esta diretamente ligada a

qualidade das perguntas. As mesmas devem parecer espontaneas para 0s entrevistados, apesar

de serem elaboradas cuidadosamente com o objetivo de atingir os objetivos da pesquisa.
Segundo KRUEGER (1994) apud OLIVEIRA & FREITAS (1998), as perguntas para uma

pesquisa qualitativa podem seguir o seguinte roteiro:

Perguntas abertas: primeira rodada de perguntas, que permitem respostas
rapidas e identificacdo de aspectos comuns aos entrevistados;

Perguntas introdutdrias: introduzem o tépico geral da discussdo e fornecem

aos entrevistados a oportunidade de pensar sobre aspectos do passado;

Perguntas-chave: sdo as perguntas que direcionam o estudo, sendo entre duas

e cinco questdes;

Perguntas finais: fecham a discussdo , levando em conta tudo que ja foi
discutido, permitindo aos entrevistados considerar todos 0s aspectos

partilhados na discusséo;
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e Perguntas resumo: o0 moderador deve fazer um resumo das questdes-chave e

perguntar se “esse € um resumo adequado?”’; e

e Pergunta final: questdo padronizada perguntada ao final, “n6s esquecemos de

algo?” ou “vocés tem algum conselho para nés?”.

Segundo MALHOTRA (2001), a pesquisa qualitativa pode ser classificada em
abordagem direta ou abordagem indireta, dependendo se o verdadeiro objetivo do projeto for
divulgado ou ndo aos entrevistados. Nessa revisédo, estuda-se as abordagens diretas, que sdo
aquelas em que o objetivo real da pesquisa de marketing séo revelados aos entrevistados. Essa

abordagem é dividida em entrevistas de profundidade e grupos de foco.
2.9.1) Entrevistas em profundidade

Segundo MALHOTRA (2001, p.163), “entrevista de profundidade é uma entrevista
ndo-estruturada, direta, pessoal, em que um Unico respondente € testado por um
entrevistador altamente treinado, para descobrir motivacdes, crencas, atitudes e sensacdes

subjacentes sobre um topico”.

OROZCO(1999, p.64) apresenta uma definicdo alternativa para entrevista de
profundidade: “uma entrevista pessoal ndo-estruturada e aberta, orientada por especialistas
que tratam de dar o maximo grau de liberdade ao entrevistado para contestar um

questionario profundo, com aspectos de interesse delimitados”.

As duas definigdes acima apresentam caracteristicas idénticas ao designarem uma
entrevista de profundidade como sendo ndo-estruturada, ou seja, apresentando graus de
liberdade tanto nas perguntas como nas respostas, de forma a poder ser alterada de acordo
com as respostas e direcionamentos do entrevistado. O pesquisador pode alternar e mesmo
criar perguntas que ndo estavam programadas, durante o decorrer da entrevista. E uma
abordagem que tem importadncia fundamental para a obtencdo de problemas ocultos
(MALHOTRA, 2001).

A entrevista de profundidade pode ser subdividida em duas formas distintas
(AAKER, 2001;0R0ZCO, 1999):

e Entrevista semi-estruturada ou enfocada: é aquela em que o entrevistador

procura cobrir assuntos previamente definidos, com o objetivo de desvendar
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causas de um problema especifico. Destina-se a executivos, técnicos

especialistas e lideres intelectuais.

e Entrevista direta ou aberta: é aquela em que tanto o entrevistador tem total

liberdade de conduta, como o entrevistado tem total liberdade de resposta.

Atualmente estdo sendo utilizadas basicamente trés técnicas para a entrevista de
profundidade, que estdo apresentadas a seguir (AAKER, 2001;MALHOTRA, 2001):

e Na linha de encadeamento ou progressdo 0s questionamentos progridem
das caracteristicas do produto que esta sendo investigado para as
caracteristicas do usuario, o que permite descobrir os diferentes significados

atribuidos a um produto.

e No questionamento de problema oculto o foco da entrevista esta em
questdes intimas, pessoais, e ndo em questdes compartilhadas pela maioria da

populagéo.

e Na andlise simbolica a entrevista procura desvendar o significado simbolico
de objetos comparativamente com 0s seus opostos. Os opostos podem ser a

ndo-utilizacdo de um produto ou aspectos de um ndo-produto imaginario.

Uma entrevista de profundidade tem a desvantagem de ser um processo caro devido
ao tempo que demanda e a necessidade de um entrevistador especializado. Como a amostra é
pequena, ndo permite inferéncias estatisticas. As conclusfes concentram-se na interpretacao
do entrevistador; portanto pode-se ter uma versdo equivocada dos fatos e pelo desejo de
descobrir novos fatos, afirmacdes ja descritas sdo reemitidas, distorcendo o sentido da
investigacdo (OROZCO, 1999).

As entrevistas de profundidade podem ser empregadas em situaces de sondagem
detalhada do entrevistado, ou para a discussdo de tdpicos confidenciais, delicados ou
embaracosos, ou em situacfes onde existam sélidas regras sociais e 0 entrevistado pode ser
influenciado pelas respostas do grupo. Também séo apropriadas em casos onde se deseje uma
compreensdo detalhada de um comportamento ndo padronizado, ou quando da entrevista com

concorrentes que ndo desejam revelar a informagdo em grupo, ou, ainda, em situaces onde a
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experiéncia do consumo de um produto é naturalmente sensorial, influenciando estados de
espirito e emocbes (MALHOTRA, 2001).

2.9.2) Grupos de foco

O grupo de foco é uma entrevista realizada com um pequeno grupo de entrevistados,
por um moderador treinado, de uma forma néo-estruturada e natural. O objetivo principal dos
grupos focados é obter uma visdo aprofundada do problema da pesquisa, reunindo pessoas
que pertencem a populacdo-alvo. A grande importancia dessa técnica estd nos resultados
inesperados que sdo conseguidos através do estimulo que se consegue pela discussdo em
grupo (MALHOTRA, 2001).

Segundo AAKER (2001), os fatores-chave para o sucesso de um grupo de foco sdo o
planejamento da agenda, o recrutamento dos participantes, a eficiéncia do moderador e a

interpretagéo dos resultados.

O planejamento da agenda, comeca pela interpretacdo e conhecimento do objetivo
da pesquisa, o qual deve ser desmembrado em questfes especificas, as quais uma vez
respondidas ddo as informacdes que o investigador gostaria de obter. Em outros termos, as
perguntas devem ser direcionadas para que as respostas complementem o objetivo da
pesquisa, por exemplo: se 0 objetivo da pesquisa € encontrar o perfil basico de um novo
produto para consumo, uma pergunta como “que caracteristicas deve ter o produto X?” seria

adequada.

No recrutamento dos participantes deve-se levar em consideragdo tanto a
similaridade, como o contraste entre os elementos do grupo. O grupo deve reunir
caracteristicas homogéneas, tendo alguma relacdo com os assuntos abordados. O tamanho
recomendado para o grupo é entre 8 e 12 participantes. E desejavel que os elementos do grupo

sejam da mesma classe social e que estejam em estagios idénticos de vida (OROZCO, 1999).

Essa técnica requer um moderador capacitado que estimule a liberdade de
expressdao e conduza eficazmente a secdo de grupo. O moderador deve ser flexivel,
observador, criar empatia com 0s entrevistados e demonstrar firmeza nas perguntas e

direcionamento da entrevista.
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A andlise e interpretacdo dos resultados é complexa devido a disparidade de
respostas e comentarios feitos pelos elementos do grupo. A interpretacdo dos resultados deve
ser realizada tendo-se em conta as hipoteses a serem testadas posteriormente, capturando toda

a gama de observacdes sobre cada topico analisado pelo grupo.

Segundo EDMUNDS (1999), deve-se utilizar grupos de foco quando deseja-se
avaliar o conceito de um novo produto, quando € necessario avaliar o impacto de um andncio
de propaganda ou de uma nova campanha publicitaria, quando deseja-se avaliar as
necessidades de clientes em relacdo a algum tipo de produto ou quando € necessario analisar o

comportamento de clientes em um novo mercado.

Essa mesma técnica ndo € recomendavel nos casos onde as opinides dos
consumidores ndo serdo utilizadas para alterar ou melhorar o produto, quando o propdésito da
pesquisa for obter respostas quantitativas, quando deseja-se estudar problemas intimos ou
sensiveis aos sentimentos de cada elemento do grupo e, finalmente quando for necessario
obter informacg6es conclusivas para uma tomada de decisdo. A Tabela 2.12 apresenta uma

analise comparativa entre grupos de foco e entrevistas de profundidade.

Uma investigacdo com grupos de foco produz maior quantidade de informacdes do
que respostas individuais. Durante a realizacdo de um grupo de foco, a medida que aumenta o
nivel de interesse e expectativa sobre o tema, os participantes desejam expressar cada vez
mais suas opinides sobre o assunto. Devido a homogeneidade do grupo, os participantes se
sentem seguros em expressar sua opinides e como ndo se utilizam perguntas especificas,
estimula-se a espontaneidade de respostas (MALHOTRA, 2001).

Os resultados dos grupos de foco ndo podem ser utilizados como conclusivos e sim
como de carater exploratorios. Os resultados dos grupos de foco podem ser julgados de modo
incorreto, pois s&o suscetiveis as inclinacdes do cliente e do investigador. E dificil moderar os
grupos e a qualidade dos resultados depende da habilidade do moderador. A natureza nao-
estruturada das respostas torna a andlise e interpretagdo relativamente confusas e como 0s
resultados dos grupos de foco ndo sdo representativos da populagdo, em funcdo do tamanho

da amostra, ndo devem ser a base para a tomada de decisdes definitiva.
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Tabela 2.12 — Comparacéo entre grupos de foco e entrevistas de profundidade. Fonte:
Adaptado de Advertising Research Foundation (1985), apud AAKER (2001, p.213)

Grupos de foco

Entrevistas de profundidade

InteracGes do grupo

Pressdo do grupo/dos pares

Competicédo dos respondentes

Influéncia

Delicadeza do tema

Fadiga do entrevistador

Quantidade de informacéo

Estimulo

Agenda

Presentes. Isto pode
estimular novas idéias no
grupo

A pressdo e o estimulo do
grupo podem esclarecer e
desafiar as novas idéias

Os respondentes competem
entre si pela chance de se
manifestar. Existe menos
tempo para se obter detalhes
em profundidade

As respostas podem ser
contaminadas pelas opinides
de outras pessoas do grupo
Se o tema € delicado, os
participantes podem se sentir
constrangidos em falar na
frente dos outros

Um Unico entrevistador pode
conduzir véarias sessoes de
grupo sem se cansar ou
desmotivar

Uma quantidade
relativamente grande de
informagé&o pode ser obtida
em curto espago de tempo e
com baixos custos

O volume de material
motivacional que pode ser
usado é um tanto limitado
Pode ser dificil agendar uma
secdo com mais de 8
participantes

N&o existe. O estimulo para
novas idéias deve partir do
investigador

As idéias do participante ndo
sdo desafiadas

O participante expressa-se
em um ambiente ndo
competitivo. H& mais tempo
para obter informagdes
detalhadas

N&o existe a possibilidade de
influéncia

Se o tema € delicado o
respondente pode se sentir
mais a vontade para falar

A fadiga e a desmotivacao
do entrevistador podem ser
problemas quando o nimero
de entrevistas € grande

Uma quantidade
relativamente grande de
informagao pode ser obtida,
mas leva tempo para coletar
e analisar os resultados, com
custos maiores

Uma grande quantidade de
material motivacional pode
ser utilizada

Sé&o facilmente agendadas
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CAPITULO 3
QUALIDADE ENFOCADA AOS CLIENTES

As empresas estdo cada dia mais comprometidas com as necessidades dos clientes e
em muitos casos, buscando excedé-las. Entretanto algumas organizagdes, estdo iniciando o
processo de acercamento com o cliente e aprendendo que atender as expectativas do mesmo é
essencial para a sua sobrevivéncia. Segundo EVANS (2000), os principais objetivos das
empresas sao: (i) satisfazer a seus clientes; (ii) conseguir maior satisfacdo do cliente, que seus
concorrentes; (iii) conservar os clientes por longo tempo; (iv) aumentar sua participagdo no

mercado.

Para alcancar esses objetivos, as empresas devem entregar a seus clientes produtos
com valor agregado sempre crescente. Clientes ndo adquirem produtos somente por preco;
eles comparam o conjunto de produtos e servigos oferecidos por uma empresa com 0S
beneficios oferecidos pela concorréncia. Os produtos vendidos devem estar acompanhados de
valores que incluem o produto fisico e dimensdes qualitativas percebidas pelo cliente:
servigos especiais antes da venda, entrega rapida, pos-venda agil e atuante, garantias e apoio
técnico. Se a concorréncia oferecer 0 mesmo pacote de beneficios fisicos e qualitativos de
igual valor, a precos menores, certamente os clientes vao optar pela concorréncia. Porém,
precos menores significam custos menores e reduzir custos significa melhorar a qualidade do
produto e processo (EVANS, 2000).

“Qualidade é o conjunto de caracteristicas de um produto que satisfaz as
necessidades dos clientes, e conseqiientemente, fazendo satisfatorio o produto.” (JURAN,
1993, v.1, p.2.1). Essa definicdo de qualidade vem de encontro com a necessidade de que as
organizacbes facam com que os clientes estejam plenamente satisfeitos e a0 mesmo tempo

confirmando a qualidade do produto em si.

Quem sdo os clientes? Segundo JAMES (1997), clientes sdo todos os individuos que
podem agir sobre um processo qualquer, afetando as caracteristicas de qualidade do produto
final ou servico, resultantes desse processo. O problema dessa definicdo estd em determinar
com clareza as necessidades dos clientes em cada etapa do processo de criacéo,
desenvolvimento, producéo e entrega do produto ao cliente, para que o resultado dessas ac¢oes

sejam 0 menos traumaticas para 0 processo.
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“Consegue-se a satisfacdo dos clientes, quando os produtos e servi¢gos cumprem ou
excedem as expectativas dos mesmos”. Essa é a definicdo de qualidade utilizada por EVANS
(2000, p.174). O enfoque nos clientes ndo é simplesmente um aspecto voltado para a
gualidade, mas também é um bom negdcio, pois clientes satisfeitos compram mais e sdo leais

ao produto que compram e utilizam com satisfacéo.

As necessidades e expectativas reais do cliente sdo definidas como sendo a
qualidade esperada, ou seja, a qualidade que o cliente desejaria encontrar no produto. A
qualidade real é o resultado do processo de producdo e € o que o cliente realmente recebe
como resultado da sua compra. A qualidade percebida é a qualidade que seré considerada
pelo cliente e que de forma geral pode ser diferente da qualidade real. A qualidade percebida é
o tipo de qualidade que as organizacBGes devem analisar e considerar em seus planejamentos
de qualidade (EVANS, 2000).

Qualidade percebida = qualidade real — qualidade esperada

Portanto, quanto maior for a diferenca positiva, entre a qualidade real do produto
entregue ao cliente e a qualidade esperada pelo mesmo, maior seréa a qualidade percebida pelo

cliente e conseqlientemente maior sera a sua satisfacao.

Segundo EVANS (2000), empresas de sucesso em diferentes ramos de negdcio,

executam as seguintes praticas de mercado em relacdo aos clientes :

e Compreendem as expectativas dos clientes tanto a curto como a longo prazo
e utilizam processos sistematicos para coletar e recoletar suas necessidades e

administrar essas informacdes;

e Compreendem as relacfes entre 0 que diz o cliente e 0s processos de projeto,
producdo e entrega, assegurando que todos os requisitos fundamentais

estejam sendo cumpridos;

e Comprometem-se com o0s clientes, promovendo a confianca em seus

produtos e lealdade;

e Possuem processos efetivos em relacdo as ddvidas dos clientes, como
garantias, assisténcia técnica, linhas de atendimento direto para reclamacges

e solucGes rapidas para os problemas; e
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utilizam esses valores para analisar e melhorar a qualidade dos processos

internos.

O planejamento e execucdo de projetos que tenham sucesso, transformam
necessidades e desejos do cliente em requisitos de produto, que originam o conceito do
produto, o qual leva em consideracdo os atributos qualitativos definidos pelo cliente (BUSS &

CUNHA, 2001). A Figura 3.1 representa sinteticamente o ciclo de desenvolvimento do

produto, a partir da analise das necessidades e desejos do cliente.

A qualidade também pode ser vista através de um aspecto subjetivo, que produz
insatisfacdo ou satisfacdo e através de um aspecto objetivo, que produz a sensacdo de

suficiente ou insuficiente. A partir dessa bilateralidade da qualidade, os elementos da

qualidade podem ser assim classificados (AKAO, 1996):

Mercado Consumidor

It

Produto
Final

Figura 3.1 — Ciclo de obtencéo do produto. Fonte: BUSS & CUNHA (2001, p. 4)
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provocar satisfacdo, mesmo estando insuficientes.

Qualidade atrativa: sdo elementos de qualidade que, apesar de serem

insuficientes, sdo aceitos pelo cliente que acredita tratar-se do limite do que

pode ser oferecido pelo fabricante do produto.
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e Qualidade linear: sdo os elementos que, quando suficientes, provocam

satisfacdo ao cliente, porém, quando insuficientes, provocam insatisfacao.

e Qualidade 6ébvia: sdo os elementos que, quando suficientes, sdo considerados
como Obvios pelo cliente, porém, quando insuficientes, provocam

insatisfacao.

e Qualidade indiferente: s@o os elementos que independentemente de serem
suficientes ou insuficientes, ndo provocam satisfacdo e tampouco

insatisfacao.
3.1) FUNDAMENTOS DO DESDOBRAMENTO DA FUNCAO QUALIDADE — QFD

Na década de 1960, as indUstrias japonesas passaram por um periodo de rapido
crescimento. Nessa época as renovacdes de modelos de produtos, comegaram a ser constantes,
exigindo a necessidade de implementar um sistema de atividades voltadas para a garantia da
qualidade desde a concepcdo do projeto até o estdgio de entrega ao cliente. De 1966 até o0 ano
de 1972, tentativas foram realizadas para estabelecer o desdobramento da qualidade. Foi entdo
que em 1972, o proprio Yogi Akao, divulga um trabalho intitulado de “Desenvolvimento de
Novos Produtos e Garantia da Qualidade”, e com o subtitulo “Sistema de Desdobramento da
Qualidade” (Shinseihin Kaihatsu to Hinshitsu Hosho — Hinshitsu Tenkai no Shisutemu). Esse
trabalho apresentava uma abordagem de dezessete etapas para o desenvolvimento de novos
produtos, como mostra a Tabela 3.1. Essas etapas contemplam toda a base do QFD
atualmente conhecido. Em 1973, Shigeru Mizumo, divulga a matriz da qualidade, elaborada
pelo Estaleiro Kobe de Mitsubishi Heavy Industry, (AKAO, 1996).

Segundo CHENG et al. (1995), o processo de QFD pode ser resumido

simplificadamente em quatro etapas descritas a seguir:

1. Definir a finalidade do produto: ou seja, identificar quais necessidades e

desejos o produto deve satisfazer.

2. ldentificacdo das caracteristicas do produto: que caracteristicas, materiais e

tecnologias sdo necessarias.

3. Identificacdo dos processos: qual é o fluxograma de processo e como as

caracteristicas podem ser agregadas.
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4. Plano tentativo de fabricagdo: se funcionar sera adotado como padrao.

Tabela 3.1 — Etapas para o desenvolvimento de novos produtos. Fonte: AKAO (1996, p.176)

ETAPAS
Estabelecimento da Qualidade Planejada e Projetada
(1) Escolha do produto
(2) Identificacao da qualidade exigida
(3) Analise comparativa dos produtos dos concorrentes
(4) Determinacgdo dos argumentos de venda
(5) Determinacéo da qualidade planejada
(6) Estabelecimento da qualidade planejada
(7) Avaliacgéo para se decidir o desenvolvimento
Desdobramento detalhado das metas de qualidade do projeto
(8) Desdobramento em cada elemento — quadro sindptico de caracteristicas da qualidade
(9) Estudo da qualidade durante o processo de fabricacdo experimental
(10) Avaliacdo da qualidade do prototipo
Desdobramento em pontos de controle do processo
(11) Quadro sinoptico de itens importantes de qualidade
(12) Desdobramento em diagrama do processo de controle
(13) Desdobramento em servico externo e fabricas contratadas
Analise de fatores e garantia da qualidade
(14) Analise das reclamagdes internas e externas a empresa
(15) Analise intensa dos fatores
(16) Controles especiais no que se refere a seguranca publica e confiabilidade
(17) Feedback para mudanca de modelo ou desenvolvimento seguinte

O QFD foi desenvolvido para oferecer um caminho seguro para garantir a qualidade
no desenvolvimento de novos produtos, ou seja, “...se trata de um método que tem por fim
estabelecer a qualidade do projeto, capaz de obter a satisfacdo do cliente, e efetuar o
desdobramento das metas do referido projeto e dos pontos prioritarios, em termos de garantia
da qualidade, até o estagio de produgdo” (AKAO, 1996, p.20).

Segundo CHENG et al. (1995, p.24), “QFD ¢é uma forma de comunicar
sistematicamente informacéo relacionada com a qualidade e de explicitar ordenadamente
trabalho relacionado com a obtencéo da qualidade; tem como objetivo alcancar o enfoque da
garantia da qualidade durante o desenvolvimento do produto e € subdividido em
Desdobramento da Qualidade —QD- e Desdobramento da Funcdo Qualidade no sentido
restrito — QFDr”.

O QFD pode ser definido como um conjunto de quadros elaborados para traduzir a
qualidade esperada pelo cliente, em caracteristicas de produto e essas em caracteristicas de

fabricacdo, de modo que a “voz do cliente” seja desdobrada em todas as areas da organizacéo.
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Para traduzir a “voz do cliente”, € necessario escutar o cliente para que 0 mesmo nos transmita
suas expectativas e necessidades em relacdo ao assunto que esta sendo tratado, através de
técnicas especificas, como uma pesquisa de marketing (GARVIN apud ZAIRI & YOUSSEF,
1995).

O QFD é um método para o desenvolvimento de um projeto qualquer, utilizado para
garantir a qualidade do produto de acordo com as necessidades do cliente, nas diversas etapas
da producdo, através do desdobramento destes desejos em caracteristicas, atividades e
controles, utilizando 0s recursos necessarios para tanto. E uma ferramenta de qualidade que
define os meios para traduzir as exigéncias dos clientes em exigéncias técnicas apropriadas
para cada fase do desenvolvimento do produto e processo. A traducdo das exigéncias dos
clientes é operazionalizada através do uso de matrizes relacionadas entre si. O uso do QFD
representa uma mudanca do controle da qualidade de processo, para um controle da qualidade
de desenvolvimento do produto ou servigo. Esse aspecto de mudanca na forma de administrar
a qualidade do produto, vai de encontro com o controle de qualidade total, o qual enfatiza a
importancia de gerenciar as necessidades das pessoas de dentro e de fora da organizacdo e
estabelecer padrdes para atender a essas necessidades (ZAIRI & YOUSSEF, 1995; RIBEIRO
et al., 2000).

Pela definicdo dada por CHENG et al. (1995), o QFD possui duas partes distintas: o
QD e o QFDr. O Desdobramento da Qualidade — QD - tem por objetivo desdobrar a
qualidade de forma sistematizada, partindo das exigéncias dos clientes, passando pelas
caracteristicas da qualidade do produto até a especificacdo de valores para os parametros de

controle de processo.

O Desdobramento da Func¢ao Qualidade restrito — QFDr — é o desdobramento das
fungdes do trabalho ou do conjunto de procedimentos gerenciais e técnicos utilizados no
decorrer de todas as atividades da organizacdo. Significa que uma atividade, considerada de
primeiro nivel, deve ser desdobrada em niveis subseqientes, até atingir a base de verificacdo
original do objetivo proposto (CHENG et al.,1995).

Apesar das diferentes defini¢Oes dadas para 0 QD e o0 QFDr, a utilizagdo desses como
sinbnimos, ndo deve trazer problemas de ordem préatica. Para os propdsitos desta dissertacao

somente 0 QFD sera abordado.
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No cenario mundial, o0 QFD tem sido utilizado para desenvolver uma grande
variedade de produtos e servicos, destacando-se seu uso no setor automotivo. As montadoras
de veiculos automotores, General Motors, Ford e Chrysler, iniciaram o uso do QFD para
resolver problemas de reclamacdes de clientes, porém, atualmente estdo utilizando esse
método para o desenvolvimento de novos produtos. A General Motors (EUA) enfrentou
dificuldades durante a introducéo do QFD devido ao tamanho das matrizes e problemas com a
interpretacdo dos requisitos dos clientes. Dessa forma a referida empresa desenvolveu um
método alternativo chamado Streamlined QFD Process, que analisa os requisitos dos clientes e
as caracteristicas de qualidade desdobradas a partir desses, de forma que, somente 0s mais
importantes sejam utilizados para o desenvolvimento das matrizes (CARNEVALLI et al.,
2001).

No Brasil, a metodologia do QFD somente comecou a ser divulgada na década de
90, sendo que sua utilizacdo é recente em todo o pais. Exemplos de aplicacdo do QFD no
desenvolvimento de produtos industriais podem ser encontrados na FIAT, AGRALE e
Volkswagem do Brasil (CARNEVALLI et al., 2001).

Dentre os principais beneficios da utilizacdo do QFD pode-se citar: reducdo do tempo
de desenvolvimento do produto, reducdo das reclamacdes de clientes, desenvolvimento das
habilidades de planejamento, trabalno em equipes, registro do know-how da empresa. A
construcdo de matrizes gera uma melhor compreensdo das relacGes necessarias entre as
caracteristicas de qualidade e os parametros de processo (MIGUEL, 2001;PAIVA & CHENG,
2001).

3.2) OPERACIONALIZACAO DO QFD

A operacionalizacdo do QFD pode ser dividida em trés partes distintas: objetivos para

0 produto, desdobramentos sucessivos e sistema de padroes.

A operacionalizacéo inicia pela determinacéo dos objetivos do produto, que podem
estar alinhados com o planejamento estratégico das organizacfes. Os objetivos podem ser
agrupados em relacdo a melhoria da qualidade, quanto a novas tecnologias, quanto a reducao

nos custos ou quanto ao aumento da confiabilidade (CHENG et al., 1995).

Uma vez definidos os objetivos, o trabalho é realizar os desdobramentos sucessivos
das caracteristicas envolvidas. Para operacionalizar esses desdobramentos, utiliza-se tabelas,
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matrizes e modelos conceituais. As tabelas desempenham um papel importante na
operacionalizacdo do QFD, pois sdo o detalhamento das caracteristicas demandadas,
caracteristicas do produto, caracteristicas do processo e caracteristicas dos recursos
necessarios. A matriz é constituida de duas tabelas quaisquer. O propdsito principal da matriz
é demonstrar visualmente as relacdes existentes entre as duas tabelas (CHENG et al., 1995).

O modelo conceitual é o conjunto de matrizes e tabelas, que representa o caminho
que o desenvolvimento do projeto deve percorrer. Um modelo conceitual completo é composto
pelas quatro dimensGes do desdobramento da qualidade: qualidade, tecnologia, custos e
confiabilidade. Os objetivos definem se as quatro dimensdes estardo presentes ou ndo num

determinado desenvolvimento.

A Ultima etapa de operacionalizacdo do QFD consiste em definir um sistema de
padrdes, que € o meio pelo qual, as informacGes resultantes das matrizes e tabelas chegam as
areas de toda a organizacdo. Podem ser definidos padrbes de produto, de processo, de inspecao

e de procedimentos operacionais (CHENG et al., 1995).
3.3) PRINCIPIOS DO QFD

O primeiro principio do QFD trata da subdivisdo e unificacdo, os quais podem ser
vistos como processos de andlise e sintese. Consistem em primeiramente analisar as

contribuices demandadas e apos sintetiza-las, unindo-as e classificando-as.

O segundo principio é da pluralizacédo e visibilidade. Pluralizacdo no sentido de que
as matrizes sdo vistas sob perspectivas distintas e pode ser vista também em relagdo aos varios
setores que participam do desenvolvimento do produto. Todos 0s aspectos e caracteristicas
determinadas, devem ser visualizados por todas as pessoas da equipe de trabalho, com o intuito

de que cada pessoa possa auditar todas as opinides geradas.

O terceiro principio consiste na totalizacdo e parcelamento, ou seja, durante todo o
processo de desenvolvimento é necessario ter a visdo do todo, porém, sem perder de vista as
partes mais importantes (CHENG et al., 1995).
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3.4) MODELO CONCEITUAL PARA O DESDOBRAMENTO DA QUALIDADE,
TECNOLOGIA, CONFIABILIDADE E CUSTO

Partindo da definicdo e construcdo da matriz da qualidade, a qual transforma a
qualidade esperada pelo cliente em caracteristicas de produto, deve-se detalhar todas as etapas
de desenvolvimento que restam para completar o ciclo do projeto. Isso implica em detalhar
cada componente do produto, definir seu processo de fabricacao e 0s recursos necessarios para
atingir o resultado final. Nesse detalhamento, além da qualidade exigida pelo cliente, deve-se
levar em consideracdo a tecnologia disponivel, a confiabilidade exigida e os custos envolvidos
(CHENG et al., 1995).

O detalhamento de todos esses aspectos é facilitado através da construgdo de um
modelo conceitual, que é um conjunto de tabelas e matrizes em sequéncia, que permitem
visualizar as relagdes existentes entre os diversos componentes do projeto, com a qualidade

demandada pelo cliente.

A construcdo de um modelo conceitual deve seguir um raciocinio I6gico, com uma
sequéncia de fatos que conduzam a construcdo do produto em si, como por exemplo, definindo
guais componentes o produto deve possuir para desempenhar as qualidades projetadas, que
processos devem ser utilizados para a fabricagdo desses componentes, que recursos materiais
S80 necessarios e que recursos humanos devem manejar esses processos e materiais, e por fim,

gue custos estdo envolvidos nos processos associados aos recursos materiais e humanos.

De acordo com essas premissas, CHENG et al. (1995) sugere que para se construir
um modelo conceitual para 0 QFD, deve-se definir os objetivos para o desenvolvimento do
produto e classificar esses objetivos em qualidade, tecnologia, custo e confiabilidade. Em
seguida, deve-se identificar as tabelas necessarias para cumprir os objetivos, analisar todo o

processo de fabricacdo do produto para definir o que desdobrar.

O desdobramento da qualidade tem como resultado a constru¢do das matrizes que
relacionam a qualidade demandada com as caracteristicas do produto, com 0S pProcessos,

recursos necessarios e custos envolvidos (CHENG et al., 1995).

O desdobramento da tecnologia consiste em verificar se a qualidade projetada, com
suas caracteristicas e componentes pode ser alcancada com a tecnologia existente. Deve-se
comparar as especificacbes atuais de cada caracteristica ou de cada componente, 0 que
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representa a capacidade atual de fabricacdo, com os valores planejados. As relacdes existentes
entre 0s componentes e 0 processo de fabricacdo mostram a necessidade ou ndo de novas

tecnologias, através da relacdo dos elementos das tabelas comparadas (AKAO, 1996).

No desdobramento do custo, analisa-se se todos os aspectos de qualidade e
tecnologia agregados ao produto terdo um efeito, controlado ou ndo controlado sobre o custo
final do produto. E importante verificar se todos esses aspectos afetaram o custo do produto
para além de parametros aceitaveis (AKAO, 1996). A comparacdo entre 0 custo necessario
para a produgdo do produto com o custo esperado, pode levar a empresa a trabalhar para
reduzir o custo verificado (CHENG et al., 1995).

O desdobramento da confiabilidade consiste em definir “a probabilidade e a
habilidade de um item qualquer desempenhar uma funcéo exigida, durante um determinado
periodo de tempo, sob condicdes especificas” (CHENG et al., 1995, p.154). Essa etapa tem por
objetivo prevenir a ocorréncia de falhas no produto ainda na etapa de desenvolvimento do
mesmo. As técnicas que podem auxiliar na deteccdo de falhas sdo a Andlise de Arvore de
Falhas — FTA (Failure tree analysis) — ou a Analise do Modo e Efeito de Falha - FMEA
(Failure modes and effects analysis).

3.5) MODELO CONCEITUAL DE QFD PARA PRODUTO

O modelo conceitual para o desdobramento da funcdo qualidade para produto,
utilizado nessa dissertacdo estd baseado no modelo conceitual definido por RIBEIRO et al.
(2000), o qual esté apresentado na Figura 3.2. Esse modelo conceitual compreende as matrizes
definidas a seguir, com suas respectivas etapas de construcao:

e Matriz da qualidade

o0 Identificacdo dos clientes
Realizacdo da pesquisa de mercado
Montagem da tabela do desdobramento da qualidade demandada
Definicdo da importancia dos itens da qualidade demandada (1D;)
Avaliacdo estratégica dos itens da qualidade demandada (E;)
Avaliacdo competitiva dos itens da qualidade demandada (M)

Priorizacdo da qualidade demandada (I1D;*)

O O O O O o o©o

Estratificacdo do desdobramento das caracteristicas de qualidade
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o

(0]

Relacdo e conversdo da qualidade demandada com as caracteristicas
da qualidade (DQ)

Especificacdes atuais das caracteristicas de qualidade

Definicéo da importancia das caracteristicas de qualidade (1Q;)
Avaliacdo da dificuldade de atuacdo sobre as caracteristicas de
qualidade (D;)

Avaliacdo competitiva das caracteristicas de qualidade (B;)

Priorizagdo das caracteristicas de qualidade (1Q;*)

Matriz do produto ou dos componentes do produto

(0]

(0}

(0}

Desdobramento do produto em seus componentes

Relacdo e conversdo das caracteristicas de qualidade com os
componentes do produto (CDj)

Defini¢do da importancia dos componentes (1C;)

Avaliacdo da dificuldade de implantacdo (Fi)) e tempo para
implantacéo das melhorias nos componentes (T;)

Priorizacdo dos componentes (ICi*)

Matriz das caracteristicas dos componentes do produto

o

(0]

o

Desdobramento dos componentes do produto em suas caracteristicas
Relacdo e conversdo das caracteristicas dos componentes com 0S
componentes do produto (PCj)

Priorizagdo das caracteristicas dos componentes (IPC;*)

Matriz dos processos

o

(0}

(0]

Desdobramento dos processos em suas etapas

Relacdo e conversdo das caracteristicas de qualidade com os
processos (PDj)

Definicdo da importancia dos processos (IP;)

Avaliacdo da dificuldade de implantacdo (Fi) e tempo para
implantacdo das melhorias nos componentes (T;)

Priorizagéo dos processos (IPi*)

Matriz dos parametros dos processos

(0]

(0]

Desdobramento dos processos em seus parametros
Relacdo e conversdo dos parametros dos processos com 0S Processos
(PPi)
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0 Priorizagdo dos parametros dos processos (IPP;*)
e Matriz dos recursos humanos e de infra-estrutura
0 Desdobramento dos recursos humanos e infra-estrutura
0 Relacgdo e conversdo dos processos com 0s itens de recursos humanos
e infra-estrutura (PRj)
o Definicdo da importancia dos itens de recursos humanos e infra-
estrutura (IR;)
o Avaliagcdo da classificacdo do custo (Cj) e da dificuldade de
implantacao dos itens de recursos humanos e infra-estrutura (L;)
0 Priorizacdo dos itens de recursos humanos e infra-estrutura (IR;*)
e Matriz de avaliacdo dos custos dos processos
0 Avaliagdo do custo dos itens de recursos humanos (CRH;)
o Auvaliagdo do custo dos itens de infra-estrutura (CIE;)
0 Segmentacdo do custo dos recursos humanos para cada processo
(RHSy)
0 Segmentagdo do custo dos recursos de infra-estrutura para cada
processo (RIS))
0 Priorizacao dos processos em relacdo ao seu custo (ICP;*)
¢ Planejamento da qualidade
o Plano de melhoria das especificacdes das caracteristicas de qualidade
o0 Plano de melhoria dos componentes do produto
0 Plano de melhoria dos processos
0

Plano de melhoria dos recursos humanos e infra-estrutura

O modelo conceitual apresentado na Figura 3.2, proposto por RIBEIRO et al. (2000),
apresenta o desdobramento da qualidade exigida pelo cliente, bem como o desdobramento da
tecnologia disponivel, através das matrizes dos processos e da matriz dos parametros dos
processos e, também, desdobra custos envolvidos nas etapas dos processos, levando em
consideracdo os recursos humanos e de infra-estrutura existentes. Porém, como mencionado
por CHENG et al. (1995), o QFD compreende o desdobramento de todos esses aspectos mais 0
desdobramento da confiabilidade dos componentes. Seguindo a orientacdo dada por esse autor,
agrega-se uma matriz adicional ao modelo conceitual de RIBEIRO et al., (2000), aqui
denominada por matriz de garantia do produto. Essa matriz apresenta o desdobramento da

confiabilidade dos componentes do produto, ou seja, trata de desdobrar os componentes do
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produto en suas nao-conformidades relatadas pelos clientes. Sdo todas as reclamacdes que

resultam em utilizacéo de garantias de produto.

Desdobramento das
Caracteristicas de

Qualidade
i =
(>
Matriz da g
Qualidade 5
Desdobramento da a.
Qualidade £
Demandada
N v
Especificagdes
Importancia
Priorizagio g
A v ~
— —
Matriz do
X Produto
Desdobramento Desdobramento da
do Produto Infra-estrutura e
\ Recursos Humanos
h
< v .
- > j
N Matriz do Matriz dos Recursos
Desdobramento Processo
dos Processos l
v
[Z] . Importancia
l l Priorizagdo
1
v
| Especificagdes l | Partes I | Processos | | Recursos ]

Revisdo e estabelecimento de novas especificagdes para as Caracteristicas
de Qualidade com o suporte de melhorias nas partes e nos processos e
reforgo / reorganizagio dos itens de infra-estrutura e pessoal

PLANEJAMENTO DA QUALIDADE

Figura 3.2 - Modelo conceitual de QFD para produto. Fonte: RIBEIRO et al. (2000, p 36)

A matriz de garantia do produto ¢é detalhada na Secgéo 3.6, e esta definida da seguinte

forma:

0 Desdobramento dos componentes do produto em suas nao-

conformidades relatadas pelos clientes.
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o Definicdo da frequéncia das ndo-conformidades relatadas pelos
clientes (FRC;).

0 Relacdo e conversdo das ndo-conformidades relatadas pelos clientes
com os componentes do produto (GC;).

o Definicdo da importancia das n&o-conformidades relatadas pelos
clientes (1GC;).

o Priorizacdo das ndo-conformidades relatadas pelos clientes (IGC;*).
3.6) MATRIZES DO QFD - MATRIZ DA QUALIDADE

A matriz da qualidade é a primeira matriz a ser construida para a execu¢do do QFD.
Sua construcdo permite que as necessidades dos clientes, coletadas atraves da pesquisa de
marketing, sejam tabuladas, analisadas e classificadas, transformando-as em caracteristicas de
qualidade projetada para o produto. Todo esse processo deve passar por algumas etapas de
seqliéncia logica, para extrair, converter e relacionar as informacdes tabuladas dos clientes,
com as caracteristicas de qualidade projetadas (CHENG et al., 1995).

A matriz da qualidade é o resultado da unido da tabela de desdobramento da
qualidade demandada pelo cliente com a tabela de caracteristicas da qualidade projetada para
atender as necessidades do cliente. A Figura 3.3 representa esquematicamente a matriz da
qualidade. Os passos necessarios para a construcdo da matriz da qualidade, apresentados a
seguir, estdo baseados em CHENG et al. (1995) e OHFUGI (1997).

Desdobramento das
Caracteristicas de Qualidade

S
I
<
S

Relacionamento da Qualidade
Demandada com as
Caracteristicas de Qualidade

Dy

Desdobramento
da Qualidade
demandada
Importancia
Avaliacdo
Estratégica
IAvaliacdo
Competitiva
Priorizag¢do

Especificacdes Atuais
Importéncia Técnica 0,
Avaliacdo da Dificuldade D;
Avaliagdo Competitiva B;
Priorizagdo das C.Q. IQ,

Figura 3.3 — Representacao esquematica da matriz da qualidade. Fonte: RIBEIRO et al.
(2000, p. 37)
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O primeiro passo para a construcdo da matriz da qualidade é converter o resultado
da pesquisa de marketing em aspectos de natureza qualitativa. Os dados obtidos atraves da
pesquisa de marketing devem ser ordenados e classificados a fim de facilitar a analise e

interpretacéo das necessidades dos clientes.

O segundo passo consiste na construcdo da tabela de desdobramento dos itens de
qualidade demandada, que é realizada através da hierarquizagdo dos elementos ou
caracteristicas demandadas e organizados no processo de extracdo. A Tabela 3.2 traz um

roteiro para a construcdo da tabela de desdobramento da qualidade.

Tabela 3.2 — Roteiro para a construcdo da Tabela de Desdobramento da Qualidade
Demandada. Fonte: CHENG et al. (1995, p.7)

1.Converter as informacgdes dos clientes em itens de qualidade exigida, utilizando palavras
com um Unico significado

2.Utilizar o diagrama de afinidades para agrupar os itens de qualidade exigida similares e
definir um titulo que resuma o conteddo dos mesmos

3.Considerar os titulos definidos anteriormente como itens secundarios. Agrupar esses itens
em conjuntos similares para formar os itens primarios e definir um titulo para cada item
primario

4.Definir os itens terciarios

5.Numerar cada item definido e construir a tabela de desdobramento da qualidade

demandada, através de um diagrama de arvore
As expressdes que devem ser utilizadas para a qualidade exigida ou demandada séo

(OHFUJI, 1997): (i)expressdes simples que ndo tenham duplo sentido; (ii) inserir expressdes
qualitativas; (iii) tomar cuidado para ndo incluir caracteristicas de qualidade; (iv) tomar
cuidado para ndo incluir medidas e contramedidas; (v) evitar expressdes em forma de negacao;
usar expressoes afirmativas; (vi) frases com finais conclusivos ndo sdo adequadas; (vii) deixar
bastante claro o alvo; (viii) transformar expressdes abstratas em concretas; (ix) expressar as
verdadeiras exigéncias dos clientes; (x) ndo utilizar expressdes de desejo, mas sim as que

definam o estado das coisas.

O terceiro passo para a construcdo da matriz da qualidade é a extracdo dos dados
tabulados na tabela de desdobramento da qualidade demandada e transforméa-los em
caracteristicas de qualidade projetada. Esse processo traduz a “voz do cliente” em aspectos
tecnoldgicos, através da definicdo de caracteristicas técnicas mensuraveis. O raciocinio para
definir as caracteristicas de qualidade, consiste em imaginar qual seria a escala ou o parametro
que pudesse medir a satisfacdo da qualidade demandada.
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O passo seguinte é a determinacédo da relagdo entre os elementos das duas tabelas,
ou seja, entre a tabela de desdobramento dos itens de qualidade demandada e a tabela de
caracteristicas de qualidade. A analise de relagdes consiste em definir o grau de influéncia que
0s elementos da tabela de desdobramento da qualidade demandada exercem sobre o0s
elementos da tabela de caracteristicas da qualidade. Essa relagcdo pode ser identificada através
de simbolos graficos ou numéricos que representam o grau de relacdo e conversdo,
respectivamente, conforme mostra a Tabela 3.3. Os valores especificados na Tabela 3.3 séo

utilizados também para a construcdo das demais matrizes do QFD.

Tabela 3.3 — Simbolos e valores para relacdo e conversdo dos elementos das tabelas da matriz
da qualidade. Fonte: adaptacdo de CHENG et al. (1995, p.105)

Relacdo entre os itens de qualidade Forte Média Fraca Inexistente
Escala de Relacao 5-9 2-4 1 Em branco
Simbolo da Converséo * o o Em branco

O quinto passo consiste na analise estratégica dos elementos de qualidade
demandada, onde se analisa o nivel de exigéncia do mercado em relacdo a cada qualidade
demandada.

O sexto passo consiste na analise competitiva das caracteristicas da qualidade
projetada com o0s concorrentes. Deve-se analisar a competitividade das caracteristicas

projetadas em relagdo as caracteristicas encontradas nos produtos concorrentes.

O ultimo passo consiste em estabelecer a qualidade projetada, ou seja, defini¢do de
um plano de melhoria para as caracteristicas da qualidade. Isto é realizado através da

priorizacdo dos elementos de qualidade projetada.

A matriz do produto tem a finalidade de desdobrar os componentes do produto e
evidenciar quais componentes estdo relacionados com as caracteristicas de qualidade
desdobradas na matriz da qualidade. Essa matriz permite visualizar a importancia de cada
componente do produto, facilitando o seu planejamento especifico. A identificacdo de todas as
partes principais do produto assegura que nenhum de seus componentes deixard de ser

analisado nas fases de projeto e/ou alteragdes de produto.

O objetivo da matriz das caracteristicas dos componentes do produto € relacionar

as caracteristicas técnicas especificadas do produto com os componentes do produto da matriz

58



do produto. Essa tarefa permite priorizar as caracteristicas técnicas dos componentes,
facilitando a visualizacdo das especificacGes secundarias para o planejamento especifico de

cada componente do produto.

O objetivo da matriz de garantia do produto é relacionar os componentes do
produto da matriz do produto, com as ndo-conformidades relatadas pelos clientes a partir do
uso do produto. Essas informacdes tem o objetivo de prevenir ocorréncias e aumentar a
confiabilidade dos componentes do produto. Essa tarefa permite priorizar agdes nas diversas
etapas de montagem e especificacbes dos componentes, relativas as ndo-conformidades
relatadas pelos clientes. Esta matriz representa o inicio de um QFD relativo a ndo-qualidade
demandada pelo cliente. A Figura 3.4 representa esquematicamente a matriz de garantia do

produto.

Desdobramento das ndo-conformidades
relatadas pelos clientes (FRC;)

Relacionamento dos componentes do
produto com as ndo-conformidades
relatadas pelos clientes (GCj;)

Desdobrame
nto dos
componentes
do produto

Importéncia (IGC))
Priorizacdo (IGC;*)

Figura 3.4 — Representacao esquematica da matriz de garantia do produto

A matriz dos processos desdobra os processos de fabricacdo e montagem do
produto. O objetivo da matriz dos processos é visualizar a importancia de cada etapa de
processo, associadas as caracteristicas de qualidade da matriz da qualidade. Essa tarefa
permite priorizar cada processo, facilitando o seu planejamento. Essa etapa do trabalho
também tem por finalidade avaliar o quanto de capacidade tem o processo para manter as
especificacOes das caracteristicas de qualidade. Todas as etapas do processo devem ser
identificadas para assegurar que todas as atividades de fabricacdo e montagem séo analisadas

nas fases de projeto e/ou alteracdes de produto e/ou planejamento da produgéo.

O objetivo da matriz dos parametros dos processos € relacionar as caracteristicas
de controle de cada processo com cada processo definido na matriz dos processos. Essa tarefa

permite priorizar as caracteristicas de controle dos processos, facilitando a visualizacdo das
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especificacGes secundarias para o planejamento especifico de cada etapa do processo de

producédo e montagem.

Os recursos humanos e da infra-estrutura da organizacdo estdo relacionados com os
processos de fabricagdo e montagem. O objetivo da matriz dos recursos humanos e de
infra-estrutura é relacionar os recursos humanos e a infra-estrutura da empresa, com 0s
processos de fabricacdo identificados na matriz dos processos, com o intuito de identificar os
recursos criticos e/ou mais importantes para 0 bom andamento dos processos de fabricacdo e

montagem.

O objetivo da matriz de avaliagdo dos custos dos processos é identificar o valor
monetario agregado a cada processo definido na matriz dos processos, relativo a avaliacdo de
cada item dos recursos humanos e de infra-estrutura. Existe uma relacdo entre o valor
monetério para manter cada recurso, com 0s processos pelos quais esses recursos realizam as

atividades produtivas.

A sistematica de priorizacdo dos itens das tabelas de cada matriz do QFD
depende das varidveis que devem ser analisadas em cada matriz. Basicamente consiste na
avaliacdo da inter-relacdo entre os itens definidos nas tabelas das matrizes. Os passos para
determinar a priorizacdo dos itens das tabelas, apresentados a seguir, estdo baseados em
RIBEIRO et al. (2000).

O primeiro passo consiste na identificacdo das variaveis de avaliacdo para cada
tabela da matriz em questdo. Essas varidveis estdo identificadas na Tabela 3.4, relacionadas a
cada matriz do QFD. A definicdo de cada sigla correspondente as varidveis, estdo

apresentadas na Segéo 3.5.

O passo seguinte consiste em enquadrar cada variavel de avaliacdo na escala de
pontuacao correspondente a analise que esta sendo executada. A Tabela 3.5 define os critérios
de andlise e a escala de pontuacao correspondente para cada variavel de avaliacéo.

O terceiro passo consiste na avaliacdo da inter-relacdo entre cada item das tabelas
correspondentes de cada matriz do QFD. Essa relacdo deve ser formalizada através de uma

pontuacéo utilizando a escala definida na Tabela 3.3.
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O ultimo passo consiste no célculo da priorizacdo de cada item das tabelas das
matrizes do QFD, utilizando os indices de pontuacdo definidos no segundo e terceiro passos.
A priorizacdo é calculada através das equacdes mostradas na Tabela 3.4. O valor encontrado
em cada célculo, determina por ordem de grandeza numérica a prioridade de atuacdo sobre
cada item das tabelas das matrizes do QFD.

Tabela 3.4 — Calculo das priorizacdes dos itens das tabelas das matrizes do QFD

Matriz | Variaveis de| Item priorizado Equacao para o célculo da priorizacéo
avaliacdo
(ID):(Ei); (M) Qualidade | IDy* = ID; x (E))*° x (M;)*® (4)
Matriz da demandada
qualidade | (IDi*);(DQy); | Caracteristicas de | 1Q;* = (= "=y (ID* x DQy)) X (Dy)*® x (B)® (5)
(D:(B) qualidade
Matriz do | (1Q;*);(CDy); | Componentes do |IC* = (2 "=, (IQ* x CDy)) x (F)°° x (T)*®  (6)
produto (F):(T) produto
Matriz das | (ICi*);(PCy) Caracteristicas dos| IPC;* = X "1 (IC;* x PCy) 7
caracteristica componentes do
s do produto produto
ot | ST rormigades do| oo X (& (IGT X GCy) )
garantia do _ conformidades do
produto (FRC;) produto
Matriz dos | (1Q;*);(PDy); Processos IP* = (Z "2 (1Q* x PDy))x (F)*° x (T)*®  (9)
processos (F):(T)
Ma:[riz dos | (IPi*);(PPy) Parametros dos | IPP;* = X "1 (IP* x PPy) (10)
parametros processos
dos
processos
Matriz dos | (IPi*);(PRy); | Recursos humanos| IR* = (2 " (IP* x PRy)) x (L;)*® x (C)** (11)
recursos (L):(C) e de infra-estrutura
humanose |* "7
de infra-
estrutura
— n
Matriz de |(PR;);(CRH); | Processosem | RHSi=PRij/(Z 5 (PRy)) x (CRH;) (12)
avaliagéo dos (CIE) relagéo ao seus | RIS; = PRy / (X "=(PRy)) X (CIE)) (13)
custos dos custos de operacéo . .
processos ICP* = X =1 (RHS)) +Z "1 (RIS)) (14)
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Tabela 3.5 — Critérios e escala de pontuacédo para os aspectos de avaliacdo das caracteristicas
das matrizes do QFD. Fonte: adaptacdo de RIBEIRO et al. (2000)

Aspectos variaveis de avaliacéo
(E) (M) (Dy) (B) (Fi) (T) (L) (Cj) |Escala

Pequena| Acima Muito | Acima| Muito Muito Muito Muito 0,5
g dificil dificil grande dificil grande
:é Média | Igual Dificil Igual | Dificil Grande Dificil Grande 1,0
5 Grande | Abaixo | Moderado| Abaixo Moderada| Moderado| Moderada| Moderado| 1,5

Muito | Muito Facil Muito Facil Pequeno Facil Pequeno | 2,0

grande | abaixo abaixo
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CAPITULO 4
SISTEMATICA PARA A REALIZACAO DO ESTUDO DE CASO

A apresentacdo do estudo de caso da empresa Superpolo no Capitulo 5, segue 0s
propositos da metodologia aplicada descritiva, conforme apresentado na Secdo 1.4,
utilizando-se a revisdo bibliogréfica realizada nos Capitulos 2 e 3, como suporte para 0
registro das atividades praticas realizadas, para sua andlise e descricdo das conclusdes

relativas a essa analise.

A concretizacdo do estudo de caso iniciou pelo fato de que a empresa Superpolo
desconhecia 0 comportamento do mercado consumidor colombiano. Conhecia-se 0s aspectos
relacionados ao tamanho, capacidade de producéo e concorrentes instalados no mercado da
Colombia, porém pouco ou quase nada conhecia-se em relacdo aos gostos pessoais dos
clientes desse mercado. Em funcdo desses aspectos a Superpolo decidiu contratar uma
empresa especializada na realizacdo de pesquisas de marketing com sede na Colombia. A
empresa foi contratada com base em trabalhos ja realizados a nivel nacional e também pela
confiabilidade de resultados que esta companhia ja havia divulgado em trabalhos anteriores de

naturezas distintas.

O seguinte passo foi a definicdo do problema da pesquisa, 0 qual estava relacionado
com o desconhecimento do mercado consumidor e com a hipdtese da necessidade de
desenvolver novos produtos para atender esse mercado especifico. A vinculacdo da Superpolo
com a empresa para a realizagdo da pesquisa, ficou concretizada através de um contrato
firmado por ambas as partes, o qual esclarecia de forma clara o problema da pesquisa, bem
como seus objetivos, tempo disponivel e recursos colocados a disposicdo da mesma para a
realizacdo do trabalho. A partir dessa fase, as demais etapas da pesquisa foram definidas em
conjunto com a empresa contratada, sempre levando em consideracdo 0S recursos e

necessidades da Superpolo para a tomada de decisdo em fungédo dos resultados da pesquisa.

Os entrevistadores selecionados pela empresa de pesquisa contratada foram
treinados no sentido de conhecerem as caracteristicas basicas de uma carroceria para 6nibus,
com o objetivo de facilitar a relagdo com os entrevistados e poder reformular ou mesmo criar

novas perguntas relacionadas ao Onibus no decorrer das entrevistas. A realizagdo das
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entrevistas foi supervisionada por um responsavel designado pela Superpolo, com o intuito de

identificar se a conducdo da pesquisa estava de acordo com as etapas planejadas.

Os dados coletados foram inicialmente apresentados na forma integral de acordo
com as respostas literais dadas pelos clientes compradores e posteriormente, uma equipe
formada por pessoas da Superpolo e da empresa que realizou a pesquisa, tabulou os dados e
agregou-os de acordo com a técnica apresentada na Secdo 3.6. Esta etapa consiste em
converter o resultado da pesquisa em aspectos qualitativos que possam ser associados a

caracteristicas de qualidade ponderaveis.

Conhecidas as necessidades e expectativas do cliente comprador, através dos
resultados da pesquisa de marketing, segue o desdobramento dessas necessidades demandadas
em caracteristicas de qualidade que possam ser medidas e, por sua vez, desdobrar em
componentes, em processos para fabricagdo e montagem e em recursos para montar o produto
final. Esse procedimento segue o modelo conceitual de QFD para produto apresentado na
Secdo 3.6, acrescido da matriz de garantia do produto. A Figura 4.1 apresenta o modelo
conceitual final utilizado para o estudo de caso Superpolo. As matrizes desenvolvidas no
estudo de caso séo:

(1) matriz da qualidade;

(i) matriz do produto;

(ili)  matriz das caracteristicas dos componentes do produto;
(iv)  matriz dos processos;

(v) matriz dos parametros dos processos;

(vi)  matriz dos recursos humanos e de infra-estrutura;

(vii)  matriz de avaliacdo dos custos dos processos; e

(viii) matriz de garantia do produto.

Para a construcdo das matrizes formou-se uma equipe de trabalho multifuncional
com colaboradores da Superpolo. A formacéo da equipe de trabalho levou em consideracédo a
experiéncia particular de cada pessoa em relacdo aos aspectos especificos para o

desenvolvimento do projeto do produto. A equipe foi formada por pessoas das areas de
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engenharia, compras, recursos humanos, producdo, controle da qualidade, custos, vendas e

pos-venda.

Definidas as matrizes para o desdobramento da qualidade, o trabalho seguiu com o
planejamento da qualidade, que é a criacdo de planos de melhorias baseados nas priorizaces
definidas nas matrizes do QFD. Tal planejamento tem o objetivo de balizar o

desenvolvimento de melhorias em todas as areas da empresa.
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Figura 4.1 — Modelo conceitual de QFD para produto utilizado no estudo de caso
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CAPITULO 5
ESTUDO DE CASO: DESCRICAO DO MERCADO

O presente estudo de caso foi conduzido na empresa Superpolo S.A., principal
fabricante de carrocerias para énibus, localizada na Colombia. Superpolo S.A. é uma empresa
resultado da unido de outras duas: Marcopolo, lider mundial na fabricacdo de 6nibus e
Superbus de Bogota, lider no mercado colombiano. A associagdo dessas empresas se deu no
ano de 2001, com a missdo de fabricar carrocerias para 6nibus para o mercado da Colombia e
Pacto Andino. Aproximadamente em julho de 2001 a empresa decidiu renovar a linha de
produtos que a Superbus de Bogoté produzia até aquela data, constituida de dnibus dos tipos
urbanos e intermunicipais de pequeno tamanho, com capacidade para transportar de 19 até 32

passageiros. Esses produtos eram comercializados com a marca Superior.

Os produtos, quando da andlise aqui reportada, apresentavam caracteristicas que 0s
tornavam defasados em relacdo ao mercado, mesmo considerando-se o mercado colombiano,
onde o nivel de desenvolvimento desse tipo de produto é bastante inferior se comparado ao
mercado brasileiro, por exemplo. A Figura 5.1 apresenta 0 comportamento de vendas desses

modelos no mercado regional.

A Colombia apresenta um mercado diversificado de carrocerias para onibus, com
fabricantes distribuidos por todas as regides do pais. E um mercado promissor considerando
que os dados de unidades de 6nibus fabricados nos ultimos quatro anos superam 3000
unidades anuais, 0 que significa aproximadamente 11 carrocerias de Onibus produzidas
diariamente por todos os fabricantes instalados. A Figura 5.2 apresenta um comparativo de

producéo anual de 6nibus entre Brasil e Colombia.

Considerando a necessidade de revitalizar esses produtos dentro do mercado
colombiano e também pensando no mercado de exportacdo dos paises do Pacto Andino, a
empresa contratou uma pesquisa de mercado direcionada aos consumidores colombianos, com
0 intuito de determinar que tipo de produto deveria ser desenvolvido para atingir os

consumidores locais.

66



3000 40,0
K
+ 35,0
2500 ’— - —
L el | 1 30,0
2000 | 7 . 8
’ 1
8 , K 50 9
< / [&3
9 1500 ¢ >4 4200 g
= v =
Z ’ Q
+ 15,0 =
3 1000} " %
o
+ 10,0
500 T - - - -
% e m m ow ow . . 4 5'0
0 ; t 0,0
ANO 1999 2000 2001
= dl = PRODUGCAO MICRO  ===m@uumm=pRODUCAO MIN| ===l = PARTICIPACAO MINI X PARTICIPAGAO MICRO

Figura 5.1 — Distribuicdo de vendas dos modelos Superior em Colombia. Fonte: Superpolo

20000
18000
16000
14000 -
12000 -
10000 -
8000 -
6000 -
4000
2000

0

Quantidade

Ano 1999 2000 2001
OBRASIL b COLOMBIA ‘

Figura 5.2 — Comparativo de producgéo de carrocerias de onibus entre Brasil e Colombia.
Fonte: Marcopolo (Brasil), Superpolo (Colombia)

5.1) ETAPAS DA PESQUISA DE MARKETING

Na Secdo 2.1, a Tabela 2.3 apresentou as etapas de uma pesquisa de marketing.
Nessa mesma Secdo também se discutiu toda a sequéncia logica para a realizacdo de uma
pesquisa de marketing. Nessa Secdo apresentam-se as etapas efetivas realizadas na pesquisa

do estudo de caso.

Definicdo do problema: como visto na Secdo anterior, a situacdo descrita

apresentava duvidas em relacdo ao mercado consumidor, no que diz respeito ao perfil do
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comprador de Onibus e as suas exigéncias na hora da compra. Logo, o problema pode ser

definido com as seguintes premissas:

O desconhecimento das caracteristicas especificas de uma carroceria de

onibus, que motivem a sua compra pelo cliente da Colombia; formula-se,

assim, a primeira questdo para investigacdo: Quais sdo as caracteristicas

ideais para uma carroceria de 6nibus atender ao mercado colombiano?

A empresa precisava também optar pelo desenvolvimento de um novo
produto ou renovacgdo dos produtos ja existentes (da marca Superior, 0s quais
poderiam, eventualmente, ter sua producdo descontinuada); formula-se,

assim, a segunda questdo para investigacdo: A empresa deve desenvolver

novos produtos da marca Superior?

A empresa também desejava incrementar sua participacdo no mercado e
necessitava saber a reacdo dos clientes frente a novos produtos; formula-se,

assim, a terceira e Gltima questdo para investigacdo: Os clientes optariam

pela marca Superior em funcdo de existir a oferta de um novo produto?

Logo, os objetivos da pesquisa ficaram assim definidos:

Avaliar o nivel de conhecimento, por parte do mercado consumidor, da

marca Superior;
Avaliar os atributos identificados pelos clientes na marca Superior;

Avaliar que caracteristicas sdo necessarias para o desenvolvimento de novos

modelos; e

Definir quais variaveis determinam a compra de carrocerias para 6nibus.

A Tabela 5.1 apresenta as questdes e hipdteses que foram formuladas relacionadas

ao problema em questdo. Apesar de serem indagagdes de larga amplitude, devem ser

consideradas com a finalidade de ampliar o questionario e evitar desconsideracbes que

parecam Obvias a analise dos entrevistadores.
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Tabela 5.1 — Questdes e hipoteses formuladas para a pesquisa

QUESTOES

HIPOTESES

Qual deve ser o novo design dos modelos

Superior?

Frentes mais amplas e com grande para-brisa

agradam mais

Como deve ser a nova carroceria Superior

para mini e microdnibus?

Carrocerias com formas arredondadas séo

percebidas como atualizadas tecnologicamente

Que qualidades séo percebidas nos énibus

Superior?

A marca Superior é reconhecida como de
qualidade

Que tipo de pintura os Onibus devem

possuir?

Desenhos externos coloridos com formas

modernas atraem mais os clientes

Como as carrocerias atuais poderiam ser

melhoradas para agradar mais os clientes?

Poltronas mais confortaveis atraem

passageiros

Qual o motivo da insatisfacdo dos clientes

com os modelos atuais de Superior?

A forma externa das carrocerias ndo agrada
Dimens0es internas sdo reduzidas em relagdo a

concorréncia

Como devem ser 0s acesos ao interior dos

Onibus?

A carroceria deve ter porta individual para o

motorista

A metodologia ou o tipo de pesquisa utilizada foi do tipo qualitativa exploratéria,
mais especificamente, entrevistas em profundidade e grupos de foco. Essa metodologia foi
empregada porque havia a necessidade de explorar o mercado, a fim de obter maiores
informagdes sobre os compradores de carrocerias de Onibus. As técnicas de pesquisa
utilizadas para atingir os objetivos tracados foram: grupos de foco e entrevistas em

profundidade.

O tipo de dados utilizados foram dados primarios coletados principalmente com
proprietarios de Onibus, e dados secundarios oriundos da experiéncia de alguns
colaboradores da Superpolo e histéricos do mercado colombiano existentes na empresa.

As secdes dos grupos de foco tiveram como populacdo-alvo, proprietarios de
onibus urbanos e intermunicipais, das principais cidades de Colombia; a saber: Bogota
(capital federal), Medellin, Cali, Barranquilla, Pereira e Ibagué. Essas cidades contemplam
cerca de 40 % da populacdo total do pais e representam cerca de 70 % das vendas de

carrocerias para 0nibus realizadas na Colombia.
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As entrevistas em profundidade tiveram como populacéo-alvo, proprietarios de
onibus urbanos e intermunicipais, fabricantes de chassi para as carrocerias e vendedores de
concessionarios autorizados para a venda de chassi das cidades de Bogota, Medellin, Cali e

Barranquilla.
A populacdo-alvo determinada para essa pesquisa foi assim identificada:

e A maioria dos proprietarios de Onibus entrevistados sdo pequenos
transportadores, que possuem apenas um Onibus, e sdo seus proprios
condutores. As Ultimas compras realizadas foram de dnibus novos ou semi-

novos.

e Um segundo grupo de proprietarios entrevistado, possuem,
caracteristicamente, de 2 a 5 dnibus. Alguns dos entrevistados sdo também
motoristas, porém a maioria se dedica a administrar sua frota de 6nibus.

Costumam comprar somente dnibus novos.

e A minoria entrevistada corresponde a grandes proprietarios que possuem 6
ou mais Onibus. Esse grupo costuma comprar varias unidades

simultaneamente e apenas 6nibus novos.

O procedimento de amostragem utilizado foi o nao-probabilistico do tipo por
conveniéncia. Os motivos basicos que levaram a esse modelo de amostragem foram, em
primeiro lugar, porque mesmo que houvesse recursos suficientes, a populacao total ndo esta
disponivel para que fosse utilizada uma amostragem do tipo probabilistica, de amostras
aleatorias simples ou outro metodo. A populacdo estd dispersa e sua disponibilidade é
bastante reduzida em funcdo do trabalho que executa, j& que os donos dos Onibus em sua
maioria sdo também os seus condutores, ndo estando disponiveis para a realizacdo de
entrevistas. Outro motivo é que os recursos financeiros existentes e o tempo necessario de
resposta eram escassos. Os entrevistados foram escolhidos por conveniéncia da empresa, por
ja serem clientes ou por serem representativos nas regides especificas, em termos de

quantidade e frequiéncia de compra de 6nibus.

O tamanho da amostra foi determinado com base em consideracdes qualitativas.
Em primeiro lugar consideraram-se os custos envolvidos na realizagéo dos grupos de foco e

entrevistas em profundidade, os quais foram definidos com base no orgamento disponivel da
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empresa. Em segundo lugar foi considerado o tempo disponivel para a apresentacdo dos
resultados e a tomada de decisdo da empresa em relacdo ao problema de pesquisa formulado.
Como terceiro ponto, considerou-se a disponibilidade da populacéo-alvo, ja que a maioria dos
proprietarios de 6nibus conduzem o proprio e raramente estdo disponiveis para entrevistas.
Para determinar com maior presicdo o tamanho da amostra, foi utilizada a metodologia
descrita na Secdo 2.5, onde RIBEIRO et al. (2000) propdem um roteiro para o calculo do
namero de questionarios por agrupamento. As varidveis de segmentacao consideradas para o
calculo foram as duas classes de proprietarios para 6nibus e as cinco cidades da Colombia

onde a pesquisa foi realizada:

e Definicdo das variaveis de estratificacdo e da quantidade de classes para cada

variavel de estratificacdo definida:
0 Proprietérios de 6nibus — 2 classes — Urbanos / Intermunicipais

0 Regides — 5 classes — Bogota; Cali; Medellin; Barranquilla; Pereira;

Ibagué

e Calcular o nimero total de extratos, que é o produto do numero de classes de

cada variavel:
o NuUmero de extratos = 2 x 5 = 10 estratos

e Calcular o numero maximo de agrupamentos, que é o produto do nimero de

classes das duas variaveis de maior quantidade de classes:
0 Numero de agrupamentos = 2 x 5 = 10 agrupamentos

e Determinar o nimero de questionarios por agrupamento através da equacao
(3). Considerando a Tabela 2.10 temos:

o Nivel de significancia = elevado.
o0 ER =médio.
o CV = bhaixo.

0 n=6,6 questionarios por agrupamento.
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Logo o total de questionarios sera: (nUmero de questionarios por agrupamento) X

(numero de agrupamentos) = 10 x 6,6 = 66 questionarios.

Segundo a Tabela 2.9, para grupos de foco, o tamanho minimo seria de seis grupos,
nesse caso foram entrevistados oito grupos, com 6 pessoas por grupo e 16 entrevistas de
profundidade, perfazendo um total de 64 questionarios realizados. As Tabelas 5.2 e 5.3

mostram o tamanho da amostra utilizados para cada metodologia.

A homogeneidade dentro dos grupos pode ser considerada alta, ja que os grupos de
pessoas entrevistadas foram determinadas com conhecimento prévio da equipe de
entrevistadores e da empresa Superpolo, por serem clientes compradores com historico de
compra de carrocerias da marca Superior. Os grupos foram separados levando em
consideracdo o tipo de 6nibus que utilizam, a cidade ou regido em que atuam e quantidade de
onibus que pertencem aos mesmos. Esse fato possibilitou a escolha de um coeficiente de

variacdo (CV) baixo para o calculo do tamanho da amostra.

O questionario proposto para essa pesquisa encontra-se no Anexo 1, o qual foi
estruturado com perguntas abertas (ndo estruturadas), para possibilitar uma grande

quantidade de respostas para uma mesma pergunta.

Tabela 5.2 — Tamanho da amostra para os grupos de foco

Bogot4 | Cali| Medellin |Barranquillal Pereira | Ibagué | TOTAL

Proprietarios de 6nibus

urbanos 1 1 1 1 4
Proprietarios de 6nibus

intermunicipais 1 1 1 1 4
TOTAL 2 1 1 1 1 8

Tabela 5.3 — Tamanho da amostra para as entrevistas em profundidade
Bogotd | Cali Medellin | Barranquilla | TOTAL

Proprietarios de 6nibus urbanos 4 1 2 1 8
Proprietarios de 6nibus

intermunicipais 4 1 2 1 8
TOTAL 8 2 4 2 16

5.2) RESULTADOS DA PESQUISA DE MARKETING

O resultado da pesquisa esta apresentado levando em consideracdo as perguntas do
questionario apresentado no Anexo 1, divididas em quatro partes distintas que compreendem:
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(i) situacdo do mercado atual; (ii) imagem da marca Superior; (iii) processo de decisdo de

compra; (iv) caracteristicas ideais ou esperadas de uma carroceria para 6nibus.

Com a utilizacdo de perguntas abertas, a quantidade de respostas obtidas foi

relativamente grande, apresentando aspectos bastante variaveis e relativamente profundos,

que podem ser consideradas desvantagens desse tipo de pergunta. Em funcdo desses fatos, as

respostas foram analisadas, tabuladas e, quando possivel, condensadas e generalizadas para

facilitar a apresentacdo dos resultados. Apresenta-se a seguir, a analise final das respostas,

concentradas em cada parte do questionario.

A situacdo do mercado atual encontra-se assim definida:

Os entrevistados demonstraram conhecimento quanto as marcas de

carrocerias colombianas.

As marcas que fabricam carrocerias para onibus, mais lembradas, além da
marca Superior, foram: AGA, Indubo, Non Plus Ultra, JGB, Carrocerias de
Occidente, Olimpica, Laser, Suprema, Supercarros, Superlujo, Invita, IMC,

Tairona, Galaxia, Omega, Carrocerias del Sur e Milenio.

A competicdo entre as marcas ocorre, principalmente por localizagéo
regional, onde algumas marcas sdo mais procuradas que outras, ou seja, tem
uma penetracdo consideravel na regido onde é fabricada, superando marcas

de ambito nacional.

Somente algumas marcas sdo consideradas de boa qualidade, com bom

desenho e tecnologia.

Ha a percepcdo por parte dos entrevistados, que a producdo de carrocerias
para 6nibus na Colombia, € muito artesanal, com precos competitivos, porém

com altos tempos de espera para a entrega do produto.

Caracteristicas nomeadas para a marca Indubo: € uma carroceria de aparéncia
agradavel, bonita, porém muito pesada, o que, portanto, dificulta o transito
do veiculo em subidas; a ventilagdo de ar no interior da carroceria é

deficiente, sendo inapta para climas com altas temperaturas.
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Caracteristicas nomeadas para a marca AGA: carroceria ampla e cdmoda,
com acabamentos de boa qualidade e boa visibilidade para passageiros e

motorista; € relativamente pesada.

Caracteristicas nomeadas para a marca Olimpica: é percebida como uma
carroceria de 6tima qualidade, cOmoda para passageiros e motorista, porém

muito pesada.

Caracteristicas nomeadas para a marca JGB: parece imitar as carrocerias da
marca AGA em alguns modelos; estrutura com pouca resisténcia; apresenta

problemas de fabricagéo.

Caracteristicas nomeadas para a marca Carrocerias de Occidente: é lembrada
pelo desenho que aparentemente é agradavel; tem precos competitivos.

Caracteristicas nomeadas para a marca Non Plus Ultra: tem bons
acabamentos, porém desajusta-se e apresenta vibragoes.

Caracteristicas nomeadas para a marca IMC: na regido norte do pais, é
considerada uma das melhores carrocerias, com boa estrutura, porém muito

cara.

Com relacdo a imagem da marca Superior, as observacdes generalizadas dos

entrevistados foram:

Superior € uma marca que apresenta um alto grau de reconhecimento junto

aos entrevistados.

E percebida como uma marca forte e de trajetéria concreta, uma das

melhores do setor.

Como pontos fortes da marca, destacam-se qualidade percebida dos

produtos, bom sistema de garantia e cobertura a nivel nacional.

E reconhecida como uma das mais atuantes no transporte tipo urbano, porém

é pouco mencionada no transporte intermunicipal.
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e Os modelos produzidos sé&o considerados como obsoletos e “passados de
moda”. No geral os modelos sé&o percebidos visualmente como *“néo

inovadores”.
e E percebido como um fabricante sério e responsavel.
e E a marca de maior cobertura de atendimento em nivel nacional.

e E reconhecida como lider no mercado de carrocerias para oOnibus,
principalmente no segmento tipo urbano. No segmento tipo intermunicipal,
0s entrevistados citam que existem outras marcas mais fortes no mercado,

como AGA, Indubo e Léser.
e Ostempos de entrega sdo relativamente menores que 0s da concorréncia.
e Os precos das carrocerias sdo percebidos como dentro da média do mercado.

e Na regido da costa maritima, os entrevistados comentam que as carrocerias
Superior apresentam problemas de altas temperaturas internas; por isso

preferem outras marcas.

e As carrocerias sao percebidas como possuindo resisténcia e bom peso,

compactas, fabricadas com bons materiais, com bom espaco interno.

e A marca conta com um bom respaldo de assisténcia técnica em todas as

regides do pais.
e E percebida como uma marca bastante comercial de facil revenda.

e Alguns percebem as carrocerias como tendo muito peso, que a médio prazo
se desajustam, com desenhos ndo modernos, e pouco confortaveis para o

transporte tipo intermunicipal.
Alguns comentérios entrevistados transcritos de forma integral s&o:

e “De todas as carrocerias, a melhor é Superior, por ser pouco pesada, € mais
econdmica e mais barata que uma Laser, ter boa garantia e ser mais facil de
reparar”.
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e “Superior é uma marca tradicional e boa, porém ndo entrou na modernidade

e nao tem desenho agradavel”.

e “A carroceria melhorou muito, porque antes era uma caixa quadrada, com

desenho muito feio, como de outra época”.

e “A carroceria solta o vidro traseiro, solta as borrachas das janelas e os vidros

caem”.

e “As carrocerias montadas sobre chassi Isuzu sdo muito pesadas, se

desajustam e ap0s pouco tempo de uso parecem velhas”.

e “Superior € uma carroceria reconhecida pela durabilidade, qualidade e preco,

oferece uma qualidade padrdo a um bom preco”.

e “Inicialmente foi uma boa carroceria, uma das melhores, depois ja deixou de
avancar tecnologicamente. Do que conhec¢o atualmente, a carroceria ndo €

muito apreciada, ndo atrai o0 passageiro”.

e “E uma marca colombiana e conhecida, porém a qualidade dos 6nibus n3o é
adequada para viagens longas. O desenho parece como se fosse uma caixa e
ndo é harmodnico. Nesse momento, a associacdo que estd fazendo com

Marcopolo é uma boa oportunidade para melhorar o desenho e a tecnologia”.

e “As Ultimas carrocerias Superior que conheci, ndo agradam as pessoas, que
ndo gostam do estilo, dizem que € muito quadrado mas, de qualquer forma,

compram por tradicdo”.

e “Superior esta pecando pela coisa mais simples, que € ndo cuidar o processo
de producéo. Peca no acabamento, na qualidade e nas entradas d’agua. Nao é

em todos os 6nibus, mas ha alguns que incomodam”.

e “O desenho é pouco eficiente e ndo concorda com o gosto do transportador

colombiano”.

Quanto ao processo de deciséo de compra, as respostas dos entrevistados dividem-

se em cinco categorias distintas, ndo hierarquizadas, que poderiam ser definidos como o0s
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principais fatores que influenciam na decisdo de compra de uma carroceria, para 0 mercado

colombiano:
Qualidade:

Sdo todos os aspectos relacionados a funcionalidade do produto, que afetam
diretamente a sua operagdo e utilizacdo, tanto por parte dos usuarios como por parte do
motorista do énibus. Segundo uma das respostas, deseja-se um produto “que seja fabricado
com materiais que cumpram com as especificacfes e que durem, além de que esses materiais
devem cumprir normas, garantindo sua dura¢do”. Segundo os entrevistados, é importante
também que a carroceria e o chassi formem um conjunto homogéneo, adequado aos limites
técnicos do chassi (especificados pelo fabricante) e as necessidades de quantidade de

passageiros transportados.
Desenho:

Sao os aspectos relacionados a aparéncia do produto, quanto a cores, desenhos
externos, desenhos internos e formas fisicas. Uma das respostas foi: “a gente percebe que as
carrocerias do tipo modernas fazem que os passageiros decidam em qual 6nibus entrar”. Em
transporte tipo urbano, os entrevistados afirmam que muitas vezes o desenho € sacrificado em
detrimento da compra de carrocerias mais econémicas. Afirmam também, que para o
transporte intermunicipal, os acabamentos internos sao fundamentais, em funcéo das viagens
serem mais longas em tempo e em funcdo de o passageiro ser mais exigente do que no

transporte urbano.
Preco:

Esta relacionado a quanto o provavel comprador vai ter que pagar para adquirir a
carroceria do 6nibus e qual € o nivel de precos para a manutencdo do produto no decorrer de
sua vida util. Em geral os entrevistados buscam a melhor relagdo custo/beneficio. Os
transportadores urbanos tém uma maior tendéncia em considerar o preco como fator chave, no
momento da compra da carroceria, em funcdo da grande quantidade de competidores de
transporte, que acabam por pulverizar os clientes finais. Os entrevistados também concordam

que planos de crédito sdo importantes para a decisao de compra.

Respaldo:
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Sé&o todos os aspectos relacionados com a assisténcia técnica e garantias do produto,
como, respaldo a nivel nacional, pontos homologados pela fabrica para assisténcia e
disponibilidade de pecas para reposicdo. Segundo 0s entrevistados, a garantia para um
produto desse tipo é fundamental, jA que € um produto utilizado em trabalhos pesados e
ininterruptos. A cobertura de assisténcia técnica em nivel nacional é um dos pontos fortes que
a marca Superior apresenta, ja que “tem oficinas em varias cidades do pais, e conseguir um

peca para reposicao ou um concerto para o produto € algo relativamente facil”.
Recomendacoes:

Sdo aspectos ligados aos relacionamentos entre os proprietarios de 6nibus, quanto
aos comentarios feitos nas cooperativas de transporte ou reunides formais das empresas
transportadoras. Os comentarios verbalizados sobre o comportamento de algum tipo de
produto, influenciam positivamente ou negativamente, de acordo com o0s comentarios, em
relacdo a compra ou ndo desse produto. Se os resultados do uso do produto, forem positivos
em relacdo as categorias anteriores, as futuras compras sdo direcionadas e facilitadas para esse
produto. Os entrevistados concordam em afirmar que muitas vezes se formam verdadeiras
“bolas de neve”, falando das vantagens e desvantagens de certas carrocerias, 0 que determina
um modelo mental das carrocerias por parte dos potenciais compradores. Para um proprietario
é motivo de orgulho, possuir um 6nibus que tem o conceito positivo no mercado. Para todos
0s entrevistados, esse aspecto é fundamental, pois um produto “pode ser bem visto na vitrina,

porém somente com o uso pratico é que se verifica se funciona”.

Quanto as caracteristicas ideais ou esperadas de uma carroceria para 6nibus, as
respostas dos entrevistados foram tabuladas conforme orientacdo definida na Tabela 3.2. Em
primeiro lugar as respostas foram simplificadas e transformadas em itens objetivos de
gualidade exigida. A seguir, através de um diagrama de afinidades, os itens foram divididos
em categorias distintas, que agregam itens de qualidade similares. O diagrama de afinidade

resultante esta apresentado no Anexo 2.
5.3) CONSTRUCAO DAS MATRIZES DO QFD

A construgdo das matrizes do QFD para esse estudo de caso, segue 0 modelo
conceitual apresentado no Capitulo 4 e nas definicdes de matrizes apresentadas na Secéao 3.6.

As escalas utilizadas na analise de cada variavel de avaliacdo para a construgcdo das matrizes
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do QFD estdo de acordo com os valores apresentados na Tabela 3.5. As equacges utilizadas
para o calculo das prioriza¢des de cada item das tabelas das matrizes do QFD estéo de acordo

com a Tabela 3.4.

A matriz da qualidade desenvolvida para esse caso encontra-se no Anexo 14. A
importancia dos itens da qualidade demandada (ID;) foi definida pela freqiiéncia das
colocacoes relatadas pelos clientes para cada item agrupado no diagrama de afinidades, ou
seja, é o resultado da pesquisa de marketing, no que diz respeito a freqiiéncia de respostas
dadas pelos clientes as perguntas formuladas. Tais respostas foram tabuladas e desdobradas
conforme a arvore da qualidade demandada apresentada no Anexo 3. Alguns aspectos

especificos da matriz da qualidade s&o discutidos na sequéncia.

A avaliacdo estratégica dos itens da qualidade demandada (Ej), levou em
consideracdo as tendéncias do mercado internacional de transporte coletivo, analisadas pelos
profissionais de engenharia e design da empresa, 0s quais encontram-se em constante contato
com meios de divulgacdo de novas tendéncias (tais como revistas especializadas e sites de

Internet), bem como o historico de acontecimentos de mercado ja ocorridos.

A avaliagdo competitiva dos itens da qualidade demandada (M;) foi baseada no
conhecimento técnico e comercial das equipes de trabalho da engenharia e vendas da
empresa, através do conhecimento dos produtos da concorréncia em nivel nacional. N&o
foram considerados nesse momento, possiveis concorrentes em nivel internacional, por ndo

estarem presentes no mercado colombiano.

A priorizagdo dos itens de qualidade demandada (ID;i*) foi determinada através da
equacdo (4) e estd apresentada de forma completa no Anexo 4. A Tabela 5.4 apresenta os

principais itens de qualidade demandada com o respectivo resultado de priorizagéo.

O desdobramento das caracteristicas de qualidade teve o apoio da equipe de
engenharia, que é conhecedora das caracteristicas ja existentes e aquelas possiveis e ainda ndo
existentes. As especificacdes atuais das caracteristicas de qualidade foram coletadas com a

equipe de engenharia, através de desenhos, normas técnicas e especificacdes de engenharia.

A priorizacdo das caracteristicas de qualidade (I1Q;*) considerou a avaliacdo da
dificuldade em melhorar suas especificacbes e 0 posicionamento das caracteristicas, em
relacdo aos concorrentes. A priorizagdo foi determinada atraves da equacdo (5) e estad
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apresentada de forma completa no Anexo 5. A Tabela 5.5 apresenta os principais itens das

caracteristicas de qualidade com o respectivo resultado de priorizacao.

Tabela 5.4 — Priorizacdo dos itens de qualidade demandada

Itens de qualidade demandada Priorizacéo
Poltrona do motorista confortavel 126,4
Boa iluminacdo externa 94,8
Assento e encosto anatdmicos 91,9
Boa iluminagdo interna 89,1
Carroceria deve ser leve 84,5
Corredor adequado 84,0
Bagageiros grandes 82,5
Porta individual para motorista adequada 82,1
Portas faceis para entrar e sair 81,4
Estrutura resistente a batidas 79,6

Tabela 5.5 — Priorizacdo dos itens das caracteristicas de qualidade

Itens das caracteristicas de qualidade Priorizacdo
Forca de identacdo da espuma da poltrona (N ) 245,6
Angulo de abertura da tampa de inspecéo (°) 187,7
Largura da poltrona (mm) 168,8
Especificacdo da matéria-prima dos tubos da estrutura (NBR) 160,5
Volume dos bagageiros (m3) 158,2
Angulo de abertura da porta pantografica (°) 158,1
Altura do assento (mm) 148,0
Altura externa da carroceria (mm) 1425
Altura da porta do bagageiro (mm) 140,3
Altura do encosto (mm) 138,7

A avaliacdo da dificuldade de atuagdo (Dj) sobre cada caracteristica de qualidade,
consiste em analisar as tecnologias existentes dentro e fora da empresa e classificar essa
dificuldade em realizar alteracGes na caracteristica de qualidade, a fim de melhorar suas
especificagbes. A avaliagdo competitiva dos itens das caracteristicas de qualidade (B;) foi

analisada da mesma forma que para os itens de qualidade demandada.

Apesar de distintas em relacdo ao seu conteudo e aos fatores caracteristicos de cada
tabela, as demais matrizes apresentadas a seguir seguem o roteiro descrito para a matriz da
qualidade para a sua construcdo, divergendo apenasa nas variaveis de avaliacdo para cada

tabela da matriz em questao.
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A matriz do produto desenvolvida para esse caso esta apresentada no Anexo 15. O
desdobramento do produto em seus componentes foi realizada pela area de engenharia da
empresa, pois é em esta area que o produto é concebido. Esse processo levou em consideracédo
a funcionalidade de cada componente no produto final, e sua consequiéncia sobre cada
caracteristica de qualidade, considerando como seu funcionamento pode afetar cada uma
dessas caracteristicas. Alguns aspectos especificos da matriz da qualidade sdo discutidos na

sequéncia.

A priorizagdo dos componentes do produto (IC;*), considerou a avaliagdo da
dificuldade em melhorar suas especificacbes, e 0 tempo necessario para efetivar essas
melhorias. A priorizacao foi determinada através da equacao (6) e estad apresentada de forma
completa no Anexo 6. A Tabela 5.6 traz uma sintese dos principais resultados obtidos a partir

da priorizagdo dos componentes do produto.

A avaliacdo da dificuldade de implantagcdo de melhorias (F;) e a avaliagdo do tempo
necessario para implantar essa melhorias de qualidade nos componentes do produto (T;),
consistiram em analisar as tecnologias existentes dentro e fora da empresa e classificar essa
dificuldade em realizar alteragcbes nos componentes do produto, a fim de melhorar suas
especificages.

Tabela 5.6 — Priorizacdo dos componentes do produto

Itens dos componentes do produto Priorizacéo
Estrutura lateral 1057,6
Revestimentos laterais 954,9
Tampas laterais bagageiros 868,5
Poltrona do motorista 831,0
Estrutura do piso 700,9
Janelas 681,4
Poltronas passageiros intermunicipal 653,0
Tampa frontal 633,9
Poltronas passageiros urbanos 587,1
Estrutura do teto 564,6

A matriz das caracteristicas dos componentes do produto desenvolvida para esse
caso esta no Anexo 16. Esse processo levou em consideragdo como a caracteristica de um

componente pode afetar os componentes através de sua grandeza de medigé&o.
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A priorizacdo foi determinada através da equacdo (7) e esta apresentada de forma
completa no Anexo 7. A Tabela 5.7 apresenta uma visao parcial dos resultados da priorizacdo

das caracteristicas dos componentes do produto.

Tabela 5.7 — Priorizacdo das caracteristicas dos componentes do produto

Itens das caracteristicascaracteristicas dos componentes do produto Priorizacéo
Comprimento da estrutura 2878,7
Altura da estrutura 2700,1
Largura da estrutura 2208,5
Angulo lateral da estrutura 1953,6
Area do vio das portas 1717,6
Peso das pecas de fibra de vidro 1656,9
Comprimento das laminas 1590,9
Profundidade do assento 1580,4
Espessura das pecas de fibra de vidro 1533,5
Area do vio das janelas 1496,4

A matriz de garantia do produto desenvolvida para esse caso, estd no Anexo 17.
Esse processo levou em consideracdo como as reclamacdes relatadas pelos clientes sdo
provocadas pela reduzida confiabilidade dos componentes do produto, em funcdo das suas
provaveis debilidades técnicas. As reclamacGes e informacgdes de desempenho dos produtos
em campo foram obtidos dos arquivos da organizacdo, relativas aos produtos que ja estdo em

funcionamento no mercado.

A frequéncia das ndo-conformidades relatadas pelos clientes (FRC;), foi definida
através da analise dos relatérios de reclamacgdes de clientes informados pelo departamento de
pos-venda da empresa. O resultado diz respeito a freqliéncia de reclamagfes dos clientes

tabuladas pelos profissionais desse departamento.

A priorizagdo de cada nédo-conformidade relatada pelos clientes (IGC;*) foi
determinada através da equacgdo (8) e estd apresentada de forma integral no Anexo 8. A
Tabela 5.8 apresenta uma viséo parcial dos resultados da priorizagéo das ndo-conformidades.

A matriz dos processos desenvolvida para esse caso, estd no Anexo 18. Esse
procedimento levou em consideracdo como cada processo de fabricacdo e montagem esta

envolvido com o atendimento de cada caracteristica de qualidade.
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O desdobramento dos processos em suas etapas foi uma tarefa conjunta das areas de
engenharia e producdo da empresa, ja que, essas areas compartem a administracdo dos

processos de fabricacdo e montagem.

Tabela 5.8 — Priorizacdo das ndo-conformidades de produto

Itens das ndo-conformidades do produto Priorizacdo
Desajustes das portas em rela¢do a carroceria 1237,0
Poltronas dos passageiros desajustadas ou mal fixadas 696,3
Infiltracdo de agua nos bagageiros 661,6
Desajuste e trincas das pecas em fibra de vidro 644,0
Mangueiras para aspiragdo do ar do motor interferem com

estrutura 644,0
Infiltracdo de &gua pelas uniBes entre as pec¢as em fibras de vidro 5949
Desajuste das portas dos bagageiros 461,7
Fechadura das portas com funcionamento irregular 408,3
Infiltracdo de &gua pelas tomadas de ar do teto 309,9
Interferéncias entre componentes da estrutura com o chassis 256,0

A priorizacdo dos processos de fabricagdo e montagem (IPi*) foi determinada
através da equacdo (9) e esta apresentada de forma integral no Anexo 9. Consiste na avaliagcdo
da dificuldade de implantacdo de melhorias (F;) e a avaliacdo do tempo necessario para
implantar essas melhorias de qualidade nos processos (T;). Foram analisadas as tecnologias e
equipamentos existentes dentro e fora da empresa e classificou-se essa dificuldade em realizar
alteragdes nos processos, a fim de melhorar sua eficiéncia e eficacia em relacdo a
produtividade da producdo do produto. A Tabela 5.9 apresenta uma visao parcial dos

resultados da priorizacdo dos processos.

Tabela 5.9 — Priorizac&o dos processos de fabricacdo e montagem

Itens dos processos de fabricacdo e montagem Priorizacao
Recebimento de componentes 1164,7
Montagem das poltronas dos passageiros 957,9
Regulagem das portas 850,1
Montagem da poltrona do motorista 808,1
Inspecdo de linha de montagem 607,4
Montagem das tampas laterais 606,7
Acoplamento da estrutura no chassis 528,5
Colocacao da frente externa em fibra de vidro 485,9
Montagem da estrutura completa 438,7
Montagem da estrutura lateral 427,5
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A matriz dos parametros dos processos desenvolvida para esse caso, esta no
Anexo 19. Essa etapa levou em consideragdo como a manipulacdo de cada parametro de
processo, pode afetar os processos de fabricacdo e montagem atraveés de suas grandezas

operacionais.

A priorizacdo foi determinada através da equacdo (10) e estd apresentada de forma
completa no Anexo 10. A Tabela 5.10 apresenta uma visdo parcial dos resultados da

priorizacdo dos parametros dos processos.

Tabela 5.10 — Priorizagdo dos parametros dos processos

Itens dos parametros dos processos Priorizacéo
Manutencéo preventiva das ferramentas de montagem 2700,6
Controle dos gabaritos de montagem 1460,4
Tamanho de lote de inspecéo 1148,1
Nivelamento entre as portas de servico 1111,3
Presséo de acionamento das rebitadoras 1051,6
Tamanho do grdo das lixas para superficie 922,1
Amperagem das maquinas de solda 865,2
Frequéncia de inspecao 815,3
Acionamento do Kanban 562,2
Diametro das brocas para furar alojamento de parafusos 546,6

A matriz de recursos humanos e da infra-estrutura desenvolvida para esse caso,
estd no Anexo 20. Essa etapa levou em consideragdo as fungGes administrativas necessarias
para coordenar cada processo, bem como, de que forma cada setor ou equipamento ou
ferramenta podem afetar os processos de fabricacdo e montagem através de suas atividades

operacionais.

O desdobramento dos recursos humanos e da infra-estrutura necessaria para 0s
processos de fabricacdo e montagem foi realizado pelas areas de engenharia, producdo e
recursos humanos, especificamente pela geréncia dessas areas, ja que foram tomadas decisfes

em relagéo a investimentos e contratagdes e capacitagdo de pessoal.

A priorizagdo dos itens de recursos humanos e de infra-estrutura (IR;*) foi
determinada atraves da equacéo (11) e esta apresentada de forma integral nos Anexos 11 e 12.
Consiste em avaliar a dificuldade de implantacdo dos itens de infra-estrutura e recursos
humanos (L;) do ponto de vista técnico e operacional, e avaliar 0 custo necessario para a
implementacéo (C;), e /ou modificagdes e/ou manutengéo desses itens. As Tabelas 5.11 e 5.12
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apresentam uma visao parcial dos resultados da priorizacdo dos recursos humanos e de infra-

estrutura.
Tabela 5.11 — Priorizacdo dos recursos humanos

Itens dos recursos humanos Priorizacéo
Montador montagem B 435,5
Montador de pré-conjuntos 313,8
Agilizador da programacéo 313,7
Montador montagem A 301,7
Comprador 271,2
Analista de qualidade de linha 241,2
Soldador 222,8
Projetista 213,5
Recepcionista de componentes 209,7
Analista de processo 201,9

A matriz de avaliagdo dos custos dos processos desenvolvida para esse caso, esta
mostrada no Anexo 21.

A avaliacdo dos custos dos itens de recursos humanos (CRH;), levou em
consideracao o custo anual da mao-de-obra e o envolvimento da fun¢éo no processo produtivo
global do produto, definido pela experiéncia dos administradores da empresa, baseando-se nas
responsabilidades e autoridades instituidas.

Tabela 5.12 — Priorizacdo dos recursos de infra-estrutura

Itens dos recursos de infra-estrutura Priorizacéo
Gabaritos para controle 157,4
Aparafusadeiras pneumaticas 1427
Central de gases industriais 134,2
Pistolas para vedantes 1229
Furadeiras pneumaticas 120,3
Gabaritos para pré-montagem das estruturas 113,2
Maquinas de solda MIG 1114
Compressores para ar comprimido 98,0
Ponte rolante 92,1
Lixadeiras pneumaticas 80,4

A avaliagao do custo dos recursos de infra-estrutura (CIE;), levou em consideragéao o
custo para adquirir o equipamento e/ou material em questdo, o custo anual para a manutencéo

do mesmo e para sua operacionalizagdo produtiva.
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A priorizacao dos processos em relacdo ao seu custo (ICP;*) foi determinada atraves
da equacdo (14) e esta apresentada de forma integral no Anexo 13. Essa priorizagdo € o
resultado do somatorio de todos os valores monetarios relativos por recurso (RHS;);(RIS;)
para cada processo. O valor relativo para cada recurso, € distribuido percentualmente ao valor
total da pontuacdo das relacbes por recurso, para cada processo definido na matriz dos
processos. A Tabela 5.13 apresenta uma visdo parcial dos resultados da priorizacdo dos

processos em relacdo ao seu custo de operagéo.

Tabela 5.13 — Priorizagdo dos processos em relagéo ao seu custo de operagédo

Valor da Priorizacdo Valor da
Itens dos processos de fabricacdo e montagem por Custos/100 Priorizacao inicial
Pintura da carroceria 3.901,26 155,2
Montagem da estrutura completa 2.922,77 438,7
Montagem da estrutura lateral 1.906,95 427,5
Acoplamento da estrutura no chassi 1.860,18 528,5
Montagem da estrutura do teto 1.783,52 231,1
Montagem da estrutura do piso 1.783,52 297,4
Montagem da estrutura traseira 1.783,52 258,9
Inspecdo de linha de montagem 1.754,08 607,4
Preparacao do chassis 1.374,54 158,6
Recebimento de componentes 1.257,65 1164,7

5.4) PLANEJAMENTO DAS CARACTERISTICAS E DOS RECURSOS

A Ultima etapa proposta por CHENG et al. (1995) para a operacionalizacdo do QFD
consiste em definir um sistema de padrdes. Isto pode ser conseguido através de um estudo de
planejamento, o qual deve analisar as informagdes resultantes das matrizes e tabelas, de uma
forma sistematica, com agbes concretas, com o0 objetivo de melhorar as caracteristicas

priorizadas ao longo de todas as matrizes desenvolvidas.

O planejamento € executado tendo como base as informacbes das priorizagOes
definidas para as matrizes, sendo composto de cinco etapas distintas:

e Planejamento das caracteristicas de qualidade;
¢ Planejamento dos componentes do produto;

e Planejamento dos processos;
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e Planejamento dos recursos humanos; e
e Planejamento dos recursos de infra-estrutura.

Nesta dissertacdo sdo apresentados apenas 0s quatro primeiros itens priorizados em
cada matriz do QFD; os demais itens serdo objeto de estudos posteriores. Os resultados finais

dos planejamentos estao apresentados nos Anexos 22 a 26.

O metodo utilizado na definicdo das acdes de melhoria € o 5W1H. Trata-se de uma
sequéncia ndo-hierarquica de perguntas, tendo como elementos motivadores cinco palavras-
chave: what (o que?), who (quem?), when (quando?), where (onde?), why (por que?) e how

(como?).

Planejamento das caracteristicas de qualidade: Essa etapa consiste no estudo das
caracteristicas de qualidade priorizadas segundo a matriz da qualidade. O objetivo é revisar
elou estabelecer novas especificacdes para essas caracteristicas de qualidade melhorando,
principalmente em relacdo ao concorrente mais proximo. O resultado final do planejamento

das quatro principais caracteristicas de qualidade encontra-se apresentado no Anexo 22.

Planejamento dos componentes do produto: Essa etapa consiste em analisar 0s
componentes do produto definidos e priorizados na matriz do produto. O objetivo é que as
melhorias nos componentes do produto afetem positivamente o atendimento das
especificacBes das caracteristicas de qualidade. As acGes devem ser direcionadas para reduzir
o0 tempo e a dificuldade para alterar essas partes. O resultado final do planejamento dos quatro
principais componentes do produto encontra-se apresentado no Anexo 23.

Planejamento dos processos: Essa etapa consiste em analisar os processos definidos e
priorizados na matriz dos processos. O objetivo é que as melhorias nos processos afetem
positivamente a constru¢do dos componentes do produto, ou seja, a facilidade para fabricar e
montar todos os conjuntos e subconjuntos do produto. As acfes devem ser direcionadas para
reduzir o tempo e a dificuldade para alterar os processos. O resultado final do planejamento

dos quatro principais processos encontra-se apresentado no Anexo 24.

Planejamento dos recursos humanos: Essa etapa consiste em analisar 0s recursos humanos
definidos e priorizados na matriz dos recursos. O objetivo é que as modificagdes nos recursos

humanos afetem positivamente a conducdo de todos 0s processos, ou seja, organizagao e
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metodologia na execucdo das atividades produtivas. As acdes devem ser direcionadas para o
desenvolvimento e aprimoramento dos recursos humanos. O resultado final do planejamento

dos quatro principais recursos humanos encontra-se apresentado no Anexo 25.

Planejamento dos recursos de infra-estrutura: Essa etapa consiste em analisar os recursos
de infra-estrutura definidos e priorizados na matriz dos recursos. O objetivo é que as
modificacbes nos recursos de infra-estrutura afetem positivamente a conducdo de todos 0s
processos pelos recursos humanos, ou seja, tecnologia e precisdo na execucdo das atividades
produtivas. As agdes devem ser direcionadas para a aquisi¢ao e/ou racionalizagdo do uso dos
equipamentos de producdo e montagem. O resultado final do planejamento dos quatro

principais recursos de infra-estrutura encontra-se apresentado no Anexo 26.
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CAPITULO 6
CONCLUSOES

O objetivo geral definido para esse trabalho foi o de aplicar uma metodologia para
desenvolvimento de veiculos para o transporte coletivo de passageiros, do tipo urbano ou

intermunicipal, baseada no Desdobramento da Funcdo Qualidade — QFD.

O desenvolvimento de veiculos de transporte € uma tarefa complexa, que exige
esforcos continuos de um grande numero de pessoas dentro e fora da organizacdo. A
utilizacdo de técnicas que facilitam a obtencdo de resultados de forma mais precisa e mais
rapida é fundamental para que a organizagdo possa dar uma resposta dinamica ao mercado. O
QFD e a Pesquisa de Marketing sdo exemplos de ferramentas técnico-administrativas que

bem realizadas e bem planejadas, conduzem a esses resultados.

Antes de examinarmos os resultados finais encontrados com a aplicagdo dessas
ferramentas no estudo de caso apresentado, sdo revisados 0s objetivos especificos propostos

para essa dissertacéo e a forma como foram cumpridos no trabalho.

a) Uma revisdo da literatura sobre pesquisa de marketing e sobre a aplicacdo do QFD no

desenvolvimento de produtos:

Nos Capitulos 2 e 3 apresentou-se uma revisao geral sobre esses dois temas, citando

varios autores e suas perspectivas sobre 0s assuntos.
b) Aplicar a metodologia de QFD para o desenvolvimento de um novo produto.

A metodologia de QFD foi aplicada no desenvolvimento de novas carrocerias para
onibus da empresa Superpolo, atuante no mercado colombiano, conforme apresentado nas

secOes 5.3 e 5.4.

Foram desenvolvidas oito matrizes de QFD, adaptadas do modelo conceitual
proposto por RIBEIRO et al. (2001), com a inclusdo da matriz de garantia do produto, relativa
as reclamacdes dos clientes para produtos similares ja existentes.

A matriz da qualidade foi desenvolvida a partir da qualidade demandada pelos
clientes, quando da realizacdo das entrevistas em profundidade e através de grupos focados.

Os dados coletados nas entrevistas, foram organizados em uma arvore de qualidade
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demandada, de forma a facilitar e agrupar qualidades semelhantes ou que se referem ao
mesmo parametro. Aspectos mensuraveis foram determinados a partir das qualidades

demandadas, e denominados de caracteristicas de qualidade.

A matriz do produto foi desenvolvida a partir das caracteristicas de qualidade
definidas na matriz da qualidade. A matriz do produto apresenta os principais componentes da
carroceria para um Onibus definidos em subconjuntos. A partir dos componentes do produto
foi possivel construir a matriz das caracteristicas dos componentes do produto, que traz as
especifica¢Bes técnicas desses componentes, tais como dimensdes, matéria-prima ou aspectos

de controle visual.

A matriz de garantia do produto foi desenvolvida a partir das reclamacdes de
clientes para produtos semelhantes que ja estavam em funcionamento no mercado colombiano
ha algum tempo. Essas reclamagfes foram associadas aos componentes do produto da matriz

do produto.

A matriz dos processos foi desenvolvida a partir das caracteristicas de qualidade
definidas na matriz da qualidade. A matriz dos processos trata dos principais processos
relacionados com a montagem da carroceria. A partir dos processos foi possivel definir a
matriz dos parametros dos processos, que traz as especificacbes técnicas dos processos,

principalmente parametros de controle especificos para cada processo.

Para manusear cada componente da carroceria atraves dos processos definidos sao
necessarios recursos, e € a partir dos processos que a matriz dos recursos humanos e de infra-
estrutura é desenvolvida. Essa compreende 0s recursos necessarios para a execucao de cada
processo, com o objetivo de montar os componentes para conformar o produto de acordo com
as caracteristicas de qualidade especificadas, que por sua vez acerquem as qualidades

demandadas pelos clientes, fechando dessa forma o circulo de desenvolvimento do QFD.

A matriz dos custos dos processos, esta relacionada com a matriz dos recursos, onde
estabelece-se vinculos para cada recurso definido e determina-se um valor ponderado para 0s
mesmos, resultando assim em um valor global ponderado para cada processo, onde sua

somatoria nos da um valor convertido para o processo global de montagem do produto.

Por fim, planos de qualidade foram definidos para as caracteristicas de qualidade,
para 0s componentes do produto, para 0S processos € para 0s recursos, no sentido de melhorar
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suas especificacdes, funcionalidade e conhecimentos necessarios para conformar o produto as

necessidades dos clientes.

c) lustrar o desenvolvimento de uma pesquisa de marketing, para identificacdo de
caracteristicas de qualidade esperadas pelos clientes, relativamente a um produto

industrial:

A pesquisa de marketing realizada foi apresentada nas Sec¢des 5.1 e 5.2. A pesquisa
de marketing no estudo de caso foi realizada levando em consideracdo todos os aspectos
definidos para uma pesquisa desta natureza no Capitulo 2. Alguns pontos que devem ser
levados em consideracgéo na realizacdo da pesquisa sao:

e Os problemas de pesquisa definidos foram decisivos para direcionarem 0s objetivos e
suficientes para a tomada de decis@o da Superpolo em relagdo ao novo mercado e as

necessidades de desenvolver um novo produto.

e Os objetivos determinados para a pesquisa atingiram seu propdsito, respondendo as

inquietudes da Superpolo, definidos como os problemas da pesquisa.

e A determinacdo do uso de uma pesquisa tipo qualitativa, com entrevistas em profundidade
e grupos de foco, foi determinante para a obtencdo dos aspectos reais relacionados aos

desejos e expectativas dos clientes compradores em relacdo a empresa e ao produto.

e Um dos aspectos negativos do uso da pesquisa qualitativa € a dificuldade de analise dos
dados coletados, em funcédo da heterogeneidade das respostas.

e O trabalho para converter respostas dos entrevistados em itens de qualidade demandada
foi 0 aspecto mais demorado de toda a anélise de dados da pesquisa qualitativa.

e O tamanho de amostra estabelecido foi suficiente para obtencdo dos aspectos necessarios

a conclusdo da pesquisa.

e O procedimento de amostragem utilizado do tipo ndo-probabilistico, por conveniéncia,
facilitou a coleta dos dados, bem como a anélise dos resultados, ja que os entrevistados

eram conhecidos da Superpolo em funcéo de compras e reclamacdes anteriores.
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Em relacéo a aplicacdo do QFD para o estudo de caso, pode-se afirmar que 0 mesmo

seguiu 0 modelo conceitual proposto na Se¢do 3.5. Alguns pontos que devem ser levados em

consideracdo na aplicacdo do QFD séo:

O desdobramento da qualidade demandada consiste em transformar as informac6es
primitivas do cliente em aspectos qualitativos, que permitam relacionar-se com algum tipo
de caracteristica técnica de produto. Em fungdo das respostas da pesquisa qualitativa
serem amplas e irrestritas por parte do entrevistado, existe uma grande dificuldade no
processo de afinidade. Esse € 0 aspecto que mais tempo de analise tomou no trabalho.

Porém, apresenta a vantagem de que todas as opinides dos clientes sdo consideradas.

Através da construcdo das matrizes do QFD pode-se identificar claramente os itens mais
importantes no sentido de agregar melhorias a qualidade do produto, com menores
dificuldades, esforcos, tempos e custos, atendendo ainda de forma prioritaria as qualidades

demandadas na matriz da qualidade.

A priorizacdo dos itens das matrizes facilita a compreensdo da situacdo de todos os
aspectos ligados ao produto, como componentes, processos e recursos, 0 que é importante
para visualizar de forma global a interacdo desses aspectos e para a tomada de decisdo da
organizacdo. Como a montagem das matrizes parte da qualidade demandada pelo cliente,
todos os demais aspectos interagem entre si de uma forma logica, pode-se realizar
caminhos de verificacdo através das matrizes nos dois sentidos, tanto do inicio das

matrizes para o final, como vice-versa.

A interacdo ocorre também pelas areas da organizacdo que participam da construcdo do
modelo do QFD, através da participacdo multifuncional e espontanea dos grupos de
trabalho. A disseminacdo do conhecimento é outro grande beneficio que ocorreu dentro da
Superpolo, através da divulgacdo dos resultados e aprendizado das metodologias

empregadas.

Um ponto no qual deve-se ter um cuidado especial é o fato de que certas pessoas ou areas
da organizacdo, costumam alimentar certas resisténcias ao uso e compreensdo das
metodologias empregadas. Principalmente o QFD é interpretado de inicio como sendo
mais um “modismo de qualidade” e ndo como uma ferramenta fundamental para o

desenvolvimento de novos produtos.
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e O planejamento da qualidade € consideravelmente facilitado com a definicdo das
priorizacOes dos itens das matrizes. Objetivamente atua-se sobre 0s aspectos priorizados,
sem desviar esforgos para aspectos que ndo tenham tanta influéncia sobre o cliente, como

a primeira vista ou subjetivamente nos possa parecer ao analista.

A aplicacdo do QFD e a realizacdo da Pesquisa de Marketing, possibilitaram a
analise légica e sistematica de todos os aspectos fundamentais para o desenvolvimento de um
novo produto. Pontos importantes e fundamentais para corroborar a importancia do uso dessas

metodologias sdo:

A andlise das caracteristicas do produto ocorre com as informacgdes reais do mercado,

informacdes das necessidades primitivas dos clientes.

e A pesquisa tipo qualitativa recolhe informacdes gerais do mercado sem impor restricdes

de resposta, de qualquer natureza.

e A construcdo das matrizes é realizada em seqléncia, criando uma rede de informacGes

interligadas entre os varios aspectos do produto.

e A qualidade agregada ao produto final estd logicamente adequada aos desejos do cliente,
corroborando com a defini¢do de qualidade como a adequagéo do produto ao seu uso.

6.1 SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

O modelo conceitual de QFD utilizado para apresentar o estudo de caso dessa
dissertacdo é suficiente para permitir tomadas de decisdo claras e objetivas em relacdo ao
produto, processos e recursos. Para trabalhos futuros sugere-se verificar a possivel introducao

de outras matrizes no modelo conceitual utilizado nessa dissertagéo.

Uma matriz relacionada com as auditorias de produto final seria util no sentido de
relacionar as ndo-conformidades detectadas nesse processo de verificacdo de produto e
relacionar as mesmas com as caracteristicas de qualidade na matriz da qualidade e, também,
relacionar as mesmas com 0s processos de montagem do produto, com o objetivo de priorizar
acdes corretivas e/ou preventivas em relacdo ao produto para evitar ou minimizar a ocorréncia
de nao-conformidades no decorrer do processo de montagem e detectadas nas auditorias de

produto final.
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A matriz relacionada aos custos pode ser estendida para avaliar os custos relativos
do produto relacionados com os componentes do produto. Essa analise ponderada dos custos
dos componentes pode facilitar ainda mais a tomada de decisdo em relacdo aos aspectos

desenvolvidos.

A matriz relacionada as ndo-conformidades relatadas pelos clientes pode ser
relacionada com os processos de montagem e fabricacdo e também com o0s recursos humanos
e de infra-estrutura, com o objetivo de englobar todos os fatores responsaveis pelas problemas
detectados no produto final entregue ao cliente. Esta relacdo entre matrizes levaria a construir
um QFD paralelo com o apresentado, porém com a diferenca de que este partiria da néo-

qualidade demandada pelo cliente.

Para trabalhos futuros, os componentes definidos na matriz do produto devem ser
analisados especificamente e verificar a necessidade de desmembrar alguns subconjuntos que
foram considerados como componentes do produto. De qualquer forma, deve-se levar em
consideracao nesses casos a necessidade de aplicar a metodologia desenvolvida pela General
Motors, designada por Streamlined QFD Process, no sentido de restringir o desenvolvimento

das matrizes do QFD aos componentes mais importantes do produto e processo.

A realizacdo de uma pesquisa de mercado com o objetivo de conhecer as qualidades
demandadas pelo cliente usuario do 6nibus seria bastante recomendavel, ja que este trabalho
levou em consideracdo apenas os desejos do cliente comprador. Esta investigacdo deveria ter
como objetivo determinar a influéncia destas qualidades demandadas pelo cliente usuario,

para o sucesso do produto, a médio prazo.
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ANEXO 1 - QUESTIONARIO DA PESQUISA DE MARKETING

Estamos realizando uma pesquisa para saber a sua opinido e suas recomendagdes para a
melhoria das carrocerias para onibus urbanos e inter-municipais. Responda este questionario
com aten¢do e sinceridade. Suas respostas vao ser de grande valia para ajudar a melhorar a
qualidade das carrocerias para Onibus. Nas proximas aquisi¢des, vocé percebera suas
recomendacdes de melhorias implementadas nas carrocerias para dnibus Superior.

Obrigado por sua preciosa contribuicao !

Data: / / Horério :
Nome:

Empresa: Cargo:
Cidade:

Frota de 6nibus: Quantidade Modelos: Urbano Inter-municipal

Situacio do mercado atual

1. Quando vocé pensa em uma carroceria para 6nibus, em que marcas pensa?

2. Que caracteristicas sao importantes nestas carrocerias? (para os casos que nao cite a
marca Superior)

Imagem da marca Superior

(98]

. Que imagem vocé tem da marca Superior?

B

. Que caracteristicas de qualidade lhe chamam a atengdo nas carrocerias Superior?

5. Que caracteristicas ndo lhe agradam nas carrocerias Superior?

6. Que caracteristicas de qualidade poderiam ser agregadas as carrocerias Superior?

Processo de decisio de compra

7. Quais sdo os principais fatores que vocé leva em consideracdo para a compra de uma
carroceria para onibus?

Caracteristicas ideais ou esperadas para uma carroceria de 6nibus

8. Se vocé fosse desenvolver uma carroceria para Onibus, que caracteristicas deveria
apresentar esta carroceria?




ANEXO 1 (continua¢io) - QUESTIONARIO DA PESQUISA DE MARKETING

9. Que tipo de desenho exterior voc€ gostaria que apresentasse uma nova carroceria para
onibus?

10. Que tipo de acabamento interior vocé gostaria que apresentasse uma nova carroceria
para onibus?

11. Que tipo de pintura vocé gostaria de ver em uma carroceria para dnibus?

12. Que tipos de portas vocé recomendaria para uma carroceria ¢ qual a posicao que devem
estar as mesmas?

13. Que tipos de poltronas vocé recomendaria para uma carroceria para onibus?

14. Para uma carroceria com todas estas caracteristicas que voc€ apontou, que faixa de
preco voceé estaria disposto a pagar?




ANEXO 2 - DIAGRAMA DE AFINIDADES DOS ITENS DE QUALIDADE
EXIGIDOS

Posto do motorista

Poltronas

Poltrona do motorista
confortavel
Painel de instrumentos
adequado

Assento e encosto

anatomicos Eficientes teclas para
Poltrona com largura acionar portas
suficiente

Piso adequado para
acomodar as pernas

Poltrona macia
Poltrona com bragos para
descancar

Boa reclinagao das
poltronas

Bom espago para as pernas
quando sentado

Acessos

Porta individual para
motorista adequada

Portas faceis para entrar e sair
Velocidade para abrir portas
Portas resistentes

Corredor adequado

Altura interna adequada

Portas pantogréficas eficientes
Escadas baixas

Bagageiros

Bagageiros grandes
Fécil abertura das tampas para
bagageiros

Espago para ferramentas
adequado

Facilidade para colocar malas

Acabamento exterior

Desenho

Pintura duravel
Pintura brilhante
Laterais lisas

Boa iluminagao externa

Carroceria mais baixa

Desenhos mais

aerodinamicos




ANEXO 2 (continuacio) — DIAGRAMA DE AFINIDADES DOS ITENS DE
QUALIDADE EXIGIDOS

Manutengao

Acabamento interior

Facil acesso para filtro de

Boa iluminacao interna

ar
Revestimentos  internos Facil acesso para trocar
faceis de hrnpal'r pneu

Tapetes duraveis Facil  acesso  para

Interior com cores mais
bonitas

verificar 6leo do motor
Fécil acesso para as
partes do painel

Fécil acesso para o motor
do chassis

Janelas

Estrutura

Janelas com vidros de
correr
Janelas grandes
Grandes para-brisas
Boa ventilacio no
interior da carroceria
Diminuir entrada da luz
do sol

Borracha de janela
pequenas

Estrutura resistente a batidas
Carroceria deve ser leve
Usar boas soldas

Estrutura resistente a corrosao
Estrutura ndo pode se desajustar
Piso ndo pode se deteriorar

Acessorios

Emergéncia

Ar acondicionado eficiente
Banheiro grande e eficiente

Parede para separar o
motorista completa
Televisao imbutida

Saidas para
emergéncias eficientes
Portronas devem ser
resistentes

Vidros de seguranga




ANEXO 3 - ARVORE DA QUALIDADE DEMANDADA

Nivel primario

Nivel secundario

Nivel terciario

Conforto

Poltronas

Assento e encosto anatdmicos

Poltrona com largura suficiente

Poltrona macia

Poltrona com bracos para descancar

Boa reclinagdo das poltronas

Bom espago para as pernas quando sentado

Posto do motorista

Poltrona do motorista confortavel

Painel de instrumentos adequado

Eficientes teclas para acionar portas

Piso adequado para acomodar as pernas

Espaco adequado

Acessos

Porta individual para motorista adequada

Portas faceis para entrar e sair

Velocidade para abrir portas

Portas resistentes

Corredor adequado

Altura interna adequada

Portas pantograficas eficientes

Escadas baixas

Bagageiros

Bagageiros grandes

Fécil abertura das tampas para bagageiros

Espaco para ferramentas adequado

Facilidade para colocar malas

Aspectos visuais

Acabamento
exterior

Pintura duravel

Pintura brilhante

Boa iluminagdo externa

Laterais lisas

Acabamento interior

Boa iluminagdo interna

Revestimentos internos faceis de limpar

Tapetes durdveis

Desenho Carroceria mais baixa
Desenhos mais aerodinamicos
Janelas Janelas com vidros de correr

Janelas grandes

Borrachas de janela pequenas

Grandes péra-brisas

Boa ventilagdo no interior da carroceria

Diminuir entrada da luz do sol




ANEXO 3 (continuacio) - ARVORE DA QUALIDADE DEMANDADA

Servicos
disponiveis

Acessorios

Ar acondicionado eficiente

Banheiro grande e eficiente

Parede para separar o motorista completa

Televisdao imbutida

Segurancga

Manutengao

Facil acesso para filtro de ar

Fécil acesso para trocar pneu

Facil acesso para verificar 6leo do motor

Fécil acesso para as partes do painel

Fécil acesso para o motor do chassis

Estrutura

Estrutura resistente a batidas

Carroceria deve ser leve

Usar boas soldas

Estrutura resistente a corrosao

Estrutura ndo pode se desajustar

Piso ndo pode se deteriorar

Emergéncias

Saidas para emergéncias eficientes

Poltronas devem ser resistentes

Vidros de seguranca




ANEXO 4 - PRIORIZACAO DA QUALIDADE DEMANDADA

Importancia| Priorizagao
Poltrona do motorista confortavel 73 126,4 - 3
Boa iluminagio externa 67 94,8
Assento e encosto anatomicos 65 91,9
Boa iluminagao interna 63 89,1
Carroceria deve ser leve 69 84,5
Corredor adequado 56 84,0
Bagageiros grandes 55 82,5
Porta individual para motorista adequada 67 82,1
Portas faceis para entrar e sair 47 81,4
Estrutura resistente a batidas 65 79,6
Fécil acesso para trocar pneu 64 78,4
Estrutura ndo pode se desajustar 61 74,7
Boa ventilagdo no interior da carroceria 52 73,5
Diminuir entrada da luz do sol 58 71,0
Janelas grandes 56 68,6
Desenhos mais aerodindmicos 56 68,6
Grandes para-brisas 48 67,9
Facilidade para colocar malas 45 67,5
Boa reclinagio das poltronas 55 67,4
Fécil acesso para verificar 6leo do motor 54 66,1
Escadas baixas 38 65,8
Estrutura resistente a corrosao 53 64,9
Carroceria mais baixa 45 63,6
Banheiro grande e eficiente 45 63,6
Facil acesso para o motor do chassis 50 61,2
Poltrona com largura suficiente 43 60,8
Usar boas soldas 57 57,0
Facil acesso para filtro de ar 37 55,5
Tapetes duraveis 45 55,1
Painel de instrumentos adequado 45 55,1
Altura interna adequada 45 55,1
Poltronas devem ser resistentes 53 53,0
Vidros de seguranga 37 52,3
Pintura duravel 56 48,5
Saidas para emergéncias eficientes 39 47,8
Revestimentos internos faceis de limpar 55 47,6
Portas resistentes 35 429
Facil acesso para as partes do painel 35 42,9
Portas pantograficas eficientes 34 41,6
Parede para separar o motorista completa 58 41,0
Laterais lisas 33 40,4
Poltrona macia 38 38,0
Piso ndo pode se deteriorar 43 37,2 .
Velocidade para abrir portas 26 36,8 & Importancia
Facil abertura das tampas para bagageiros 36 36,0 M Priorizagdo
Janelas com vidros de correr 35 35,0
Eficientes teclas para acionar portas 34 34,0
Bom espago para as pernas quando sentado 34 34,0
Ar acondicionado eficiente 23 32,5
Televisdo imbutida 34 294
Poltrona com bragos para descangar 26 26,0
Borrachas de janela pequenas 27 19,1
Piso adequado para acomodar as pernas 23 16,3
Espaco para ferramentas adequado 18 12,7
Pintura brilhante 17 12,0




ANEXO 5 - PRIORIZACAO DAS CARACTERISTICAS DE QUALIDADE

Forga de identagdo da espuma da poltrona (N ) 245,6
Angulo de abertura da tampa de inspegéo (°) 187,7
Largura da poltrona (mm) 168,8
Especificagido da matéria-prima dos tubos da estrutura (NBR) 160,5
Volume dos bagageiros (m3) 158,2
Angulo de abertura da porta pantografica (°) 158,1
Altura do assento (mm) 148,0
Altura externa da carroceria (mm) 142,5
Altura da porta do bagageiro (mm) 140,3
Altura do encosto (mm) 138,7
Largura das portas de servi¢o (mm) 138,5
Angulo de abertura das portas de servigo (°) 137,5
Resisténcia das unides soldadas (N) 131,1
Altura do piso da carroceria (mm) 130,1
Comprimento dos bragos de abertura das portas (mm) 128,1
Forga de acionamento do mecanismo de reclinagdo (N) 122,9
Cor dos vidros () 122,6
Angulo de reclinagio (°) 119,6
Altura das portas de servigo (mm) 114,5
Largura da porta do bagageiro (mm) 110,3
Altura dos vidros moveis (mm) 109,1
Comprimento dos vidros méveis (mm) 109,1
Area do vidro traseiro (m2) 108,4
Resisténcia mecanica dos parafusos de unido da estrutura (N) 107,0
Poténcia das lampadas das sinaleiras (W) 104,4
Largura externa da carroceria 102,0
Espagamento entre as poltronas (mm) 101,2
Altura de montagem dos fardis (mm) 100,6
Forga do mecanismo de suspengdo da poltrona (N) 93,9
Area da tampa frontal (m2) 93,7
Forga do mecanismo para acionar tampas (N) 93,0
Altura dos degraus da escada (mm) 88,9
Altura dos tubos pega-mao em relagdo ao piso (mm) 85,2
Area do para-brisas (m2) 84,6
Espessura dos vidros de janela (mm) 83,7
Altura do vao da janela (mm) 82,0
Comprimento do vao da janela (mm) 82,0
Altura do piso condutor até assento poltrona (mm) 77,9
Distancia lateral entre a coluna de diregéo e a porta (mm, 75,7
Densidade do material de isolamento térmico (Kg/m3) 74,8
Altura inferior do para-choque dianteiro (mm) 73,8
Distancia entre-centros do pivo da porta (mm) 73,8
Angulo de inclinagdo dos instrumentos (°) 73,2
Angulo de abertura da tampa frontal (°) 72,9
Altura do primeiro degrau da escada em relagdo ao piso (mm) 72,5
Espessura dos componentes de fibra de vidro (mm) 72,5
Resisténcia a ruptura da estrutura de tubos (N) 71,6
Resisténcia ao impacto fontal da estrutura (N) 71,6
Resisténcia ao impacto lateral da estrutura (N) 71,6
Resisténcia ao impacto da estrutura traseira (N) 71,6
Altura interna do piso ao teto (mm) 70,7
Area da tampa de inspec¢do (m2) 70,6
Angulo de abertura da porta do motorista (°) 70,4
Poténcia das lampadas internas (W) 69,4
Angulo da estrutura frontal (°) 67,6




ANEXO 5 (continuagio ) - PRIORIZACAO DAS CARACTERISTICAS DE QUALIDADE

Quantidade de fragmentos na quebra de vidros temperados (un) 66,6
Indice de luminosidade das sinaleiras (Lux) 66,3
Indice de luminosidade dos faréis (Lux) 66,3
Indice de luminosidade das lampadas internas (Lux) 62,4
Altura do piso condutor até o estribo de entrada (mm) 62,3
Torque de aperto do mancal da bandeija da porta (Nm) 58,0
Resisténcia a ruptura da estrutura da porta (N) 57,9
Resisténcia ao impacto do para-brisa () 57,7
Largura da porta do banheiro (mm) 57,3
Comprimento do corddo de solda na estrutura (mm) 56,4
Espessura da lamina dos tubos da estrutura (mm) 55,7
Distancia entre poltronas no sentido transversal (mm) 53,5
Altura da porta do motorista (mm) 52,2
Largura da porta para o motorista (mm) 52,2
Dureza superficial do tapete (Sa) 49,6
Altura do painel em relagdo ao piso da carroceria (mm) 48,8
Raio transversal da estrutura frontal (mm) 48,2
Forga de arranque dos parafusos de fixagdo das poltronas (N) 47,7
Altura do médulo da TV (mm) 47,5
Angulo lateral da carroceria (°) 47 .4
Forga para acionar mecanismo de emergéncia (N) 47,3
Camada superficial de primmer anticorrosivo (mm) 45,4
Coeficiente de atrito superficial do tapete () 441
Coeficiente de penetragdo aerodinamica () 43,6
Especificagdo da superficie das poltronas para passageiros () 42,9
Espessura das laminas laterais externas em aluminio (mm) 42,3
Espessura da madeira do piso (mm) 42,3
Grau de aderéncia da pintura () 40,9
Altura interna do banheiro (mm) 40,5
Volume interno do banheiro (m3) 40,5
Dimensao dos tubos da estrutura (mm) 39,4
Capacidade do reservatorio d'agua do banheiro (L) 38,2
Largura do brago da poltrona (mm) 38,1
Distancia do porta teclas até a poltrona do motorista (mm) 37,5
Especifica¢do da superficie das laterais internas e teto () 37,1
Area da parede de separagdo (m2) 36,9
Resisténcia a ruptura do pivo do mancal da porta (Nm) 36,8
Espessura do isolamento térmico (mm) 35,9
Poténcia elétrica de saida das teclas de portas (A) 33,7
Espessura do tapete (mm) 33,1
Profundidade dos degraus da escada (mm) 32,9
Area minima das saidas de emergéncia (m2) 30,4
Viscosidade da tinta para pintura (st) 30,0
Raio longitudinal da estrutura frontal (mm) 29,1
Especificagio da superficie dos tubos pega-méo () 28,9
Temperatura superficial das laminas de aluminio no processo de flameagdo (°C 28,3
Especifica¢do técnica das 1aminas de aluminio (NBR) 25,7
Distancia lateral do modulo da TV (mm) 25,2
Coeficiente de aderéncia do tapete ao piso () 23,9
Resisténcia ao aprodrecimento da madeira do piso na agua (H) 23,7
Resisténcia a ruptura da madeira do piso (N) 22,6
Altura da aba externa do perfil de borracha das janelas (mm) 17,2
Espessura da aba do perfil da borracha das janelas (mm) 13,4
Largura do habitdculo no piso para os comandos acel./freio/emb. (mm) 8,1

Grau de planicidade das laminas de aluminio (mm) 2,6
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ANEXO 9 - PRIORIZACAO DOS PROCESSOS

Recebimento de componentes 1164,7
Montagem das poltronas dos passageiros 957,9
Regulagem das portas 850,1
Montagem da poltrona do motorista 808,1
Inspecdo de linha de montagem 6074
Montagem das tampas laterais 606,7
Acoplamento da estrutura no chassis 528,5
Colocagio da frente externa em fibra de vidro 485,9
Montagem da estrutura completa 438,7
Montagem da estrutura lateral 427,5
Montagem das portas de servigo 392,5
Montagem da tampa traseira 329,0
Montagem das janelas 312,1
Montagem da estrutura do piso 297,4
Montagem do para-brisa 2925
Colocagido do revestimento lateral em aluminio 283,6
Montagem da tampa dianteira 262,8
Montagem da estrutura traseira 2589
Montagem das escadas 250,9
Montagem do painel de instrumentos 247,5
Verifica¢do de funcionamento 246,0
Colocagdo da traseira externa em fibra de vidro 239,5
Montagem da estrutura do teto 231,1
Regulagem das janelas 2242
Montagem dos chicotes elétricos 207,5
Montagem dos tubos pega-mao 176,4
Montagem do piso de madeira 168,3
Montagem da iluminagdo externa 159,6
Preparagdo do chassis 158,6
Aplicagdo de primmer anti-corrosivo 155,5
Pintura da carroceria 155,2
Montagem dos forros interiores 1499
Colocacao do teto em fibra de vidro 126,7
Montagem do tapete 117,6
Montagem da TV 98,0
Montagem do banheiro 92,3
Montagem do ar acondicionado 81,6
Montagem da iluminagdo interna 79,8
Montagem da porta do motorista 76,6
Regulagem dos fardis 73,9
Montagem das saidas de emergéncia 73,6
Montagem da parede de separagio 73,1
Montagem dos espelhos retrovisores 34,9
Teste d'agua 21,2
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ANEXO 13 - PRIORIZAGAO DOS PROCESSOS EM RELAGAO AOS CUSTOS DOS PROCESSOS

Custos dos | Priorizagdo inicial
processos/100 dos processos

Pintura da carroceria 3.901,26 155,2
Montagem da estrutura completa 2.922,77 438,7
Montagem da estrutura lateral 1.906,95 4275
Acoplamento da estrutura no chassis 1.860,18 528,5
Montagem da estrutura do teto 1.783,52 231,1
Montagem da estrutura do piso 1.783,52 297,4
Montagem da estrutura traseira 1.783,52 258,9
Inspecéo de linha de montagem 1.754,08 607,4
Preparagdo do chassis 1.374,54 158,6
Recebimento de componentes 1.257,65 1164,7
Aplicagdo de primmer anti-corrosivo 1.127,79 155,5
Colocagao do revestimento lateral em aluminio 823,55 283,6
Montagem do ar acondicionado 785,04 81,6
Montagem do tapete 691,10 117,6
Colocagdo do teto em fibra de vidro 649,91 126,7
Montagem do piso de madeira 643,23 168,3
Montagem da porta do motorista 614,88 76,6
Montagem das portas de servico 610,79 392,5
Montagem das janelas 597,11 312,1
Colocacdo da frente externa em fibra de vidro 552,89 485,9
Colocagdo da traseira externa em fibra de vidro 552,89 239,5
Montagem das poltronas dos passageiros 542,21 957,9
Verificagdo de funcionamento 503,37 246,0
Montagem do painel de instrumentos 469,47 2475
Montagem da tampa dianteira 450,00 262,8
Montagem da tampa traseira 446,04 329,0
Montagem das escadas 406,81 250,9
Regulagem das portas 399,87 850,1
Teste d'agua 388,81 21,2
Montagem do péra-brisa 362,83 292,5
Montagem das tampas laterais 336,18 606,7
Montagem das saidas de emergéncia 335,58 73,6
Montagem dos tubos pega-méo 319,43 176,4
Montagem do banheiro 314,39 92,3
Regulagem das janelas 298,69 224,2
Montagem da poltrona do motorista 290,83 808,1
Montagem da parede de separacdo 248,75 73,1
Montagem dos chicotes elétricos 239,08 207,5
Montagem dos forros interiores 200,77 149,9
Montagem dos espelhos retrovisores 198,24 34,9
Regulagem dos fardis 188,74 73,9
Montagem da TV 180,73 98,0
Montagem da iluminag&o interna 151,53 79,8
Montagem da iluminagéo externa 151,53 159,6

E Priorizagéo por custos
B Priorizag&o inicial




ANEXO 14 - MATRIZ DA QUALIDADE
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Qualidade Demandada pelo Cliente

Assento e encosto anatdmicos

Poltrona com largura suficiente

Poltrona macia

Poltrona com bracos para descancar

Boa reclinagdo das poltronas

Bom espaco para as pernas quando sentado

Poltrona do motorista confortavel
Painel de instrumentos adequado

Eficientes teclas para acionar portas

Piso adequado para acomodar as pernas

Porta individual para motorista adequada

Portas faceis para entrar e sair

Velocidade para abrir portas

Portas resistentes

Corredor adequado

Altura interna adequada

Portas pantograficas eficientes

Escadas baixas

Bagageiros grandes

Fécil abertura das tampas para bagageiros
Espaco para ferramentas adequado

Facilidade para colocar malas

Pintura duravel
Pintura brilhante

Laterais lisas

Boa iluminacéo externa

Borrachas de janela pequenas

Boa iluminagéo interna

Revestimentos internos faceis de limpar

Tapetes duraveis

Carroceria mais baixa

Desenhos mais aerodindmicos
Janelas com vidros de correr

Janelas grandes

Grandes para-brisas

Boa ventilagdo no interior da carroceria

Diminuir entrada da luz do sol
Ar acondicionado eficiente

Banheiro grande e eficiente

Parede para separar 0 motorista completa

Televisdo imbutida

Fécil acesso para filtro de ar
Fécil acesso para trocar pneu

Fécil acesso para verificar 6leo do motor
Fécil acesso para as partes do painel
Fécil acesso para 0 motor do chassis
Estrutura resistente a batidas

Carroceria deve ser leve

Usar boas soldas

Estrutura resistente a corroséo

Estrutura ndo pode se desajustar
Piso ndo pode se deteriorar

Saidas de emergéncias eficientes
Poltronas devem ser resistentes

Vidros de seguranca

Especificacoes

Importancia da caracteristica de qualidade (1Qj)

(B)

80 a concorréncia
Dificuldade de atuacéo (Dj)

Priorizagdo das caracteristica de qualidade corrigida (1Qj*)| 245,6

Posicionamento em relag
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Componentes do Produto

Estrutura lateral

Estrutura do teto
Estrutura do piso

Estrutura traseira

Fibra de vidros frontal
Fibra de vidro traseira
Fibra de vidro do teto

Madeira do piso

Revestimentos laterais
Porta do motorista
Portas de servigo
Tampa frontal

Tampa traseira

Tampas laterais bagageiros

Tubos pega-mao

Janelas

Vidro para-brisa

Escadas

Poltronas passageiros urbanos

Poltronas passageiros intermunicipal

Poltrona do motorista

Revestimentos laterais internos

Revestimentos internos do teto

Chicotes elétricos

lluminagdo externa
lluminagdo interna

Tapete do piso

Painel em fibra de vidro frontal

Banheiro

Ar acondicionado
Porta-pacotes

Parede de separa¢do para 0 motorista

Televisao

Espelhos retrovisores

Tomadas de ar do teto
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ANEXO 16 - MATRIZ DAS CARACTERISTICAS DOS COMPONENTES DO PRODUTO
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ANEXO 17 - MATRIZ DE GARANTIA DO PRODUTO
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ANEXO 18 - MATRIZ DOS PROCESSOS
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Processos de Fabricagao e Montagem

Montagem da estrutura lateral

Recebimento de componentes

Preparacdo do chassis

Montagem da estrutura do teto

Montagem da estrutura do piso

Montagem da estrutura traseira

Montagem da estrutura completa

Acoplamento da estrutura no chassis

Aplicacdo de primmer anti-corrosivo

Colocagdo do teto em fibra de vidro

Colocagdo da frente externa em fibra de vidro

Colocagdo da traseira externa em fibra de vidro

Montagem das portas de servico

Colocagdo do revestimento lateral em aluminio

Montagem da porta do motorista
Montagem do piso de madeira

Montagem das escadas

Pintura da carroceria

Montagem do tapete

Montagem dos forros interiores

-mao

Montagem dos tubos pega

Montagem das janelas

Montagem do péra-brisa

Montagem dos chicotes elétricos

Montagem da iluminagdo interna

Montagem da iluminacdo externa

Montagem do painel de instrumentos

Montagem das poltronas dos passageiros
Montagem da poltrona do motorista
Montagem da parede de separagdo

Montagem do banheiro

Montagem do ar acondicionado

Montagem da TV

Inspecdo de linha de montagem

Teste d'agua

Montagem dos espelhos retrovisores

Regulagem das portas

Verificagdo de funcionamento

Regulagem das janelas

Regulagem dos fardis

Montagem das saidas de emergéncia

Montagem da tampa traseira

Montagem da tampa dianteira

Montagem das tampas laterais




ANEXO 19 - MATRIZ DOS PARAMETROS DOS PROCESSOS
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ANEXO 20 - MATRIZ DOS RECURSOS HUMANOS E DE INFRA-ESTRUTURA
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105,81

2,00
1,50

18,33

©]09 eJed sejoisid

105,81

1,50
2,00

18,33

rimuid eted sejoisid

279,59

1,50
2,00

48,43

osid ojuawexi| esed Jopelidsy

151,51

1,00
1,00

15,15

eltapey|idw3

1048,26

0,50
1,00

74,12

sal0peAs|3

688,48

1,00
1,00

68,85

Jawwinid ap sauiqed

139,91

0,50
0,50

7,00

eynsy

139,68

0,50
0,50

6,98

eimuid ap auiged

139,68

0,50
0,50

6,98

8]04}u09 eled SoMIeIeD)

1049,23

1,50
1,50

157,38

©13]dwod einniise ep wabejuow eled sojeqes

865,21

0,50
0,50

43,26

seJnnuisa sep wabeiuow-a1d esed sojieqes

1600,39
0,50
1,00

113,16

OIN Bp|os ap seuinbejy

1575,71

0,50
1,00

111,42

seonewnaud selispein4

802,19

1,50
1,50

120,33

seanewnaud selopeno)d

374,95

1,50
1,50

56,24

searjewnaud sel1apexi

535,84

1,50
1,50

80,38

seonewnaud sesiapesnjesedy

951,26

1,50
1,50

142,69

apepifenb ap oligleloqe]

1592,65

0,50
0,50

79,63

elaninJalss-eajul sp sosindsy

$310pa03UI0} 3p apeplfenb ap eisijeuy

1389,60

1,50
1,00

170,19

eyuI| ap apepijenb ap elsifeuy

1969,13
1,50
1,00

241,17

apepifenb ap agar

1235,46

1,00
0,50

87,36

0ss320.d 8p BISI|EUY|

1345,77
1,50
1,50

201,86

eISI3pON

560,53

1,50
1,50

84,08

rIsnaloid

2135,25

1,00
1,00

213,53

ereyuaBus ap agar

834,81

1,00
0,50

59,03

Jopeidwod

2214,48

1,50
1,00

271,22

seadwod ap ajar

1107,24

1,00
0,50

78,29

apepijenb a seadwod ‘elreyuabus ap sjuaIsD

469,50

0,50
0,50

23,47

sajuauodwod ap eisiuoiodadey

1048,26

2,00
2,00

209,65

oedewreiboid ep Jopezi|iby

1568,47
2,00
2,00

313,69

oednpoud ap Jopewreibold

783,15

1,00
1,50

95,92

oBduUsINUBW 8P 001U L

1126,21

1,00
1,50

137,93

einuid eJed Jopesedald

789,34

2,00
2,00

157,87

Jouid

430,70

1,50
1,00

52,75

eIs108.19|3

1129,33
1,00
1,00

112,93

sowunfuod-g.d ap JopeluoiN

1811,50

2,00
1,50

313,76

V7 Wwabejuow Jopejuoin

2011,42

1,50
1,50

301,71

sisseyd oede.edaid Jopeiuo

324,96

2,00
1,50

56,29

g wabeuow JOpeIUoN

3555,76

1,50
1,00

435,49

10pepjos

1819,56

1,50
1,00

222,85

riMuId ep Josiniadng

214,59

1,00
1,00

21,46

g wabejuow ep losiniadng

659,28

1,00
1,00

65,93

v Wabejuow ep losiniadng

794,82

1,00
1,00

79,48

oednpoud ap aualeD

357,32

0,50
0,50

17,87

souewnH 0S0J4NJ3y

Importancia dos recursos humanos e

de infra-estrutura (IRj)
Avaliagdo do custo (Cj)

Dificuldade de implantagéo (Lj)

Priorizagdo dos recursos humanos e

de infra-estrutura (IRj*)




ANEXO 21 - MATRIZ DOS CUSTOS DOS PROCESSOS

Soma das relagGes da matriz dos

Soma das relagGes da matriz dos
recursos humanos e de infra-

recursos humanos e de infra-estrutura 10 25 24 8 55 119 12 66 64 58 19 28 38 12 36 9 12 35 70 23 58 22 43 28 57 17 estrutura 25 28 22 16 23 49 51 24 37 9 9 9 21 9 9 18 9 9 36 15 15 16 33 34 33 9 4
Custo do recurso de infra-

Custo anual da mdo-de-obra 91000 13000 13000 13000 7800 7800 6500 7800 5850 7800 7800 5200 8450 13000 5850 5850 91000 26000 13000 26000 15000 8450 13000 26000 9100 9100 estrutura x Quantidade 50000 50000 17500 4000 55000 280000 150000 200000 45000 90000 66000 65000 60000 50000 9000 20000 20000 14000 2500 25000 8000 40000 22000 240000 200000 10000 60000

Quantidade da mao-de-obra 1 2 2 1 35 85 8 70 43 6 8 11 5 2 7 2 1 1 5 1 6 18 5 1 10 1 Custo de operagédo 12000 500 500 500 500 14000 7500 10000 900 9000 6600 6500 1200 5000 900 2000 2000 140 250 2500 800 4000 440 7200 20000 1000 6000

% de envolvimento da funcdo 0,3 0,3 0,3 0,2 0,3 0,3 0,3 0,25 0,25 0,3 0,2 0,1 0,3 0,5 1 1 0,7 1 0,7 1 1 1 1 1 1 1 Custo de manutencao 3000 2000 2000 2000 2000 42000 22500 30000 450 16200 11880 11700 3600 9000 1620 3600 3600 1400 450 4500 800 7200 2420 43200 36000 1800 10800

Custo total de cada recurso humano Custo total de cada recurso de
Processos de Fabricacédo e Montagem (CRHj) 27300 7800 7800 2600 81900 198900 15600 136500 62887,5 14040 12480 5720 12675 13000 40950 11700 63700 26000 45500 26000 90000 152100 65000 26000 91000 9100 infra-estrutura (CIEj) 65000 52500 20000 6500 57500 336000 180000 240000 46350 115200 84480 83200 64800 64000 11520 25600 25600 15540 3200 32000 9600 51200 24860 290400 256000 12800 76800
Recebimento de componentes 125.764,73 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 5416,67 7962,50 11700,00 0,00 1485,71 2600,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2785,71 1596,49 4817,65 23400,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 64000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Preparagédo do chassis 137.453,63] 0,00 624,00 0,00 0,00 5956,36 0,00 11700,00 0,00 982,62 726,21 0,00 0,00 667,11 5416,67 1137,50 0,00 5308,33 0,00 0,00 1130,43 3103,45 0,00 3023,26 928,57 3192,98 0,00 0,00 3750,00 0,00 0,00 5000,00 27428,57 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 19200,00 | 5760,00 | 22400,00 2260,00 0,00 7757,58 0,00 0,00
Montagem da estrutura lateral 190.694,52| 2730,00 312,00 0,00 0,00 10423,64 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1000,66 0,00 0,00 0,00 0,00 742,86 1300,00 0,00 1551,72 0,00 3023,26 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 48000,00 31764,71 20000,00 1252,70 0,00 0,00 0,00 12342,86 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2133,33 640,00 0,00 3013,33 42705,88 7757,58 0,00 0,00
Montagem da estrutura do teto 178.351,66| 2730,00 312,00 0,00 0,00 10423,64 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1000,66 0,00 0,00 0,00 0,00 742,86 1300,00 0,00 1551,72 0,00 3023,26 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 48000,00 31764,71 20000,00 1252,70 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2133,33 640,00 0,00 3013,33 42705,88 7757,58 0,00 0,00
Montagem da estrutura do piso 178.351,66] 2730,00 312,00 0,00 0,00 10423,64 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1000,66 0,00 0,00 0,00 0,00 742,86 1300,00 0,00 1551,72 0,00 3023,26 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 48000,00 31764,71 20000,00 1252,70 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2133,33 640,00 0,00 3013,33 42705,88 7757,58 0,00 0,00
Montagem da estrutura traseira 178.351,66| 2730,00 312,00 0,00 0,00 10423,64 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1000,66 0,00 0,00 0,00 0,00 742,86 1300,00 0,00 1551,72 0,00 3023,26 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 48000,00 31764,71 20000,00 1252,70 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2133,33 640,00 0,00 3013,33 42705,88 7757,58 0,00 0,00
Montagem da estrutura completa 292.276,69] 2730,00 312,00 0,00 0,00 13401,82 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2001,32 0,00 1137,50 0,00 0,00 742,86 1300,00 3391,30 6206,90 0,00 3023,26 928,57 4789,47 0,00 2600,00 0,00 1818,18 0,00 0,00 61714,29 7058,82 90000,00 1252,70 0,00 0,00 0,00 21600,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2133,33 640,00 0,00 5273,33 42705,88 15515,15 0,00 0,00
Acoplamento da estrutura no chassis 186.018,32| 2730,00 624,00 0,00 0,00 4467,27 0,00 0,00 10340,91 0,00 726,21 0,00 0,00 2001,32 0,00 0,00 0,00 5308,33 0,00 0,00 1130,43 4655,17 0,00 4534,88 928,57 4789,47 0,00 0,00 3750,00 0,00 0,00 5000,00 20571,43 7058,82 20000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2133,33 640,00 0,00 0,00 76870,59 7757,58 0,00 0,00
Aplicacdo de primmer anti-corrosivo 112.779,10 0,00 312,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 4597,89 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1511,63 0,00 0,00 0,00 2600,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 83200,00 0,00 0,00 0,00 12800,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 7757,58 0,00 0,00
Colocacdo do teto em fibra de vidro 64.990,96] 0,00 312,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 10340,91 0,00 0,00 0,00 408,57 0,00 0,00 1137,50 0,00 0,00 742,86 1300,00 0,00 0,00 20740,91 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1875,00 1818,18 406,25 2500,00 0,00 3529,41 10000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 9257,14 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 622,22 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Colocacdo da frente externa em fibra de vidro 55.289,37 0,00 312,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 10340,91 0,00 0,00 0,00 408,57 0,00 0,00 1137,50 0,00 0,00 742,86 1300,00 0,00 0,00 20740,91 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1875,00 1818,18 406,25 2500,00 0,00 3529,41 10000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 177,78 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Colocagdo da traseira externa em fibra de vidro 55.289,37] 0,00 312,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 10340,91 0,00 0,00 0,00 408,57 0,00 0,00 1137,50 0,00 0,00 742,86 1300,00 0,00 0,00 20740,91 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1875,00 1818,18 406,25 2500,00 0,00 3529,41 10000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 177,78 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Colocagdo do revestimento lateral em aluminio o 82.354,82 0,00 312,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 10340,91 1965,23 0,00 0,00 408,57 1334,21 0,00 1137,50 0,00 0,00 742,86 1300,00 0,00 1551,72 20740,91 1511,63 0,00 0,00 0,00 0,00 3750,00 1818,18 1218,75 5000,00 0,00 3529,41 10000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 177,78 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 15515,15 0,00 0,00
Montagem das portas de servigo g 61.079,16] 0,00 312,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 10340,91 6878,32 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1137,50 0,00 0,00 742,86 1300,00 1130,43 4655,17 0,00 3023,26 928,57 3192,98 0,00 2600,00 1875,00 0,00 406,25 2500,00 0,00 3529,41 0,00 8768,92 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 7757,58 0,00 0,00
Montagem da porta do motorista = 61.487,73 0,00 312,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 10340,91 6878,32 0,00 0,00 408,57 0,00 0,00 1137,50 0,00 0,00 742,86 1300,00 1130,43 4655,17 0,00 3023,26 928,57 3192,98 0,00 2600,00 1875,00 0,00 406,25 2500,00 0,00 3529,41 0,00 8768,92 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 7757,58 0,00 0,00
Montagem do piso de madeira e 64.323,13] 0,00 312,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 8272,73 2947,85 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1137,50 0,00 0,00 742,86 1300,00 0,00 1551,72 0,00 4534,88 0,00 3192,98 0,00 0,00 3750,00 4545,45 0,00 5000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 11520,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 15515,15 0,00 0,00
Montagem das escadas 3 40.680,67 0,00 312,00 0,00 0,00 7445,45 0,00 0,00 0,00 1965,23 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 27428,57 3529,41 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Pintura da carroceria § 390.126,43| 2730,00 0,00 0,00 1950,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 5911,58 1430,00 0,00 0,00 0,00 0,00 5308,33 742,86 1300,00 0,00 0,00 0,00 1511,63 928,57 1596,49 0,00 2600,00 0,00 4545,45 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 115200,00 | 84480,00 0,00 0,00 0,00 0,00 12800,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 28800,00 5273,33 0,00 69818,18 0,00 0,00
Montagem do tapete =] 69.109,82 0,00 0,00 325,00 0,00 0,00 6685,71 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 667,11 0,00 1137,50 0,00 0,00 742,86 1300,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1596,49 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 25600,00 15540,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 15515,15 0,00 0,00
Montagem dos forros interiores 2 20.076,96] 0,00 0,00 325,00 0,00 0,00 8357,14 0,00 0,00 3930,47 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1137,50 0,00 0,00 742,86 1300,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1596,49 0,00 0,00 1875,00 0,00 812,50 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Montagem dos tubos pega-mao g 31.943,05 0,00 0,00 325,00 0,00 0,00 5014,29 0,00 0,00 4913,09 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1137,50 0,00 0,00 742,86 1300,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1596,49 0,00 0,00 3750,00 0,00 406,25 5000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 7757,58 0,00 0,00
Montagem das janelas 2 59.710,53] 0,00 0,00 325,00 0,00 0,00 11700,00 0,00 0,00 6878,32 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1137,50 0,00 0,00 742,86 1300,00 1130,43 3103,45 0,00 4534,88 928,57 3192,98 0,00 2600,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 6263,51 0,00 0,00 0,00 15428,57 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 444,44 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Montagem do péra-brisa g 36.283,18 0,00 0,00 325,00 0,00 1489,09 10028,57 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1137,50 0,00 0,00 742,86 1300,00 1130,43 0,00 0,00 1511,63 928,57 3192,98 0,00 2600,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 11274,32 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 622,22 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Montagem dos chicotes elétricos § 23.908,19] 0,00 0,00 325,00 0,00 0,00 8357,14 0,00 0,00 0,00 2178,62 0,00 0,00 0,00 0,00 1137,50 0,00 0,00 742,86 1300,00 1130,43 3103,45 0,00 1511,63 928,57 3192,98 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Montagem da iluminacéo interna § 15.153,47 0,00 0,00 325,00 0,00 0,00 8357,14 0,00 0,00 0,00 1694,48 0,00 0,00 0,00 0,00 1137,50 0,00 0,00 742,86 1300,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1596,49 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Montagem da iluminacéo externa g_ 15.153,47] 0,00 0,00 325,00 0,00 0,00 8357,14 0,00 0,00 0,00 1694,48 0,00 0,00 0,00 0,00 1137,50 0,00 0,00 742,86 1300,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1596,49 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Montagem do painel de instrumentos 2 46.946,94 0,00 0,00 325,00 0,00 0,00 8357,14 0,00 6204,55 1965,23 1210,34 0,00 0,00 0,00 0,00 1137,50 0,00 0,00 742,86 1300,00 1130,43 1551,72 20740,91 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1875,00 0,00 406,25 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Montagem das poltronas dos passageiros ° 54.221,41] 0,00 0,00 325,00 0,00 0,00 11700,00 0,00 0,00 1965,23 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1137,50 0,00 0,00 742,86 1300,00 1130,43 4655,17 0,00 0,00 928,57 1596,49 0,00 2600,00 5625,00 0,00 0,00 5000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 15515,15 0,00 0,00
Montagem da poltrona do motorista (A 29.082,59 0,00 0,00 325,00 0,00 0,00 6685,71 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1137,50 0,00 0,00 742,86 1300,00 1130,43 3103,45 0,00 0,00 928,57 1596,49 0,00 0,00 1875,00 0,00 0,00 2500,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 7757,58 0,00 0,00
Montagem da parede de separagdo § 24.875,47] 0,00 0,00 325,00 0,00 1489,09 8357,14 0,00 6204,55 4913,09 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1137,50 0,00 0,00 742,86 1300,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 406,25 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Montagem do banheiro = 31.438,65 0,00 0,00 325,00 0,00 0,00 10028,57 0,00 0,00 982,62 968,28 0,00 0,00 0,00 0,00 1137,50 0,00 0,00 742,86 1300,00 1130,43 3103,45 6913,64 0,00 928,57 1596,49 0,00 0,00 1875,00 0,00 406,25 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Montagem do ar acondicionado C 78.503,94] 0,00 312,00 325,00 0,00 1489,09 6685,71 0,00 8272,73 982,62 1452,41 0,00 408,57 0,00 0,00 1137,50 0,00 5308,33 742,86 1300,00 1130,43 3103,45 6913,64 3023,26 928,57 3192,98 0,00 2600,00 1875,00 0,00 406,25 0,00 6857,14 3529,41 10000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 6171,43 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 355,56 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Montagem da TV 18.072,98 0,00 0,00 325,00 0,00 0,00 6685,71 0,00 0,00 0,00 968,28 0,00 0,00 0,00 0,00 1137,50 0,00 0,00 742,86 1300,00 0,00 0,00 6913,64 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Inspegao de linha de montagem 175.407,76] 5460,00 624,00 650,00 650,00 4467,27 5014,29 3900,00 6204,55 2947,85 726,21 1970,53 612,86 0,00 2166,67 0,00 0,00 21233,33 0,00 0,00 2260,87 4655,17 0,00 4534,88 3714,29 14368,42 2141,18 7800,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2505,41 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 76800,00
Teste d'agua 38.880,73] 2730,00 0,00 325,00 0,00 0,00 3342,86 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2001,32 0,00 0,00 0,00 5308,33 0,00 0,00 1130,43 1551,72 0,00 0,00 1857,14 4789,47 0,00 2600,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 444,44 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 12800,00 0,00
Verificacdo de funcionamento 50.337,07] 0,00 312,00 325,00 0,00 0,00 8357,14 0,00 0,00 982,62 1210,34 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 5308,33 0,00 0,00 2260,87 4655,17 0,00 3023,26 2785,71 11175,44 2141,18 7800,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Montagem dos espelhos retrovisores 19.823,65 0,00 0,00 325,00 0,00 0,00 6685,71 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1137,50 0,00 0,00 742,86 1300,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1875,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 7757,58 0,00 0,00
Regulagem das portas 39.986,56] 0,00 0,00 325,00 0,00 0,00 11700,00 0,00 0,00 1965,23 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 5308,33 0,00 0,00 1130,43 4655,17 0,00 3023,26 928,57 3192,98 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 7757,58 0,00 0,00
Regulagem das janelas 29.868,74 0,00 0,00 325,00 0,00 0,00 8357,14 0,00 0,00 2947,85 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 5308,33 0,00 0,00 1130,43 4655,17 0,00 3023,26 928,57 3192,98 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Regulagem dos fardis 18.873,54] 0,00 0,00 325,00 0,00 0,00 6685,71 0,00 0,00 0,00 484,14 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1130,43 3103,45 0,00 3023,26 928,57 3192,98 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Montagem das saidas de emergéncia 33.558,13 0,00 0,00 325,00 0,00 0,00 6685,71 0,00 0,00 2947,85 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1137,50 0,00 0,00 742,86 1300,00 0,00 3103,45 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1875,00 0,00 0,00 5000,00 0,00 0,00 0,00 2505,41 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 177,78 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 7757,58 0,00 0,00
Montagem da tampa traseira 44.603,59| 0,00 312,00 0,00 0,00 0,00 6685,71 0,00 8272,73 0,00 0,00 0,00 408,57 0,00 0,00 1137,50 0,00 0,00 742,86 1300,00 0,00 3103,45 13827,27 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1875,00 909,09 0,00 2500,00 0,00 3529,41 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Montagem da tampa dianteira 45.000,35 0,00 312,00 0,00 0,00 0,00 5014,29 0,00 10340,91 0,00 0,00 0,00 408,57 0,00 0,00 1137,50 0,00 0,00 742,86 1300,00 0,00 3103,45 13827,27 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1875,00 909,09 0,00 2500,00 0,00 3529,41 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Montagem das tampas laterais 33.618,08 0,00 312,00 0,00 0,00 0,00 5014,29 0,00 10340,91 2947,85 0,00 0,00 408,57 0,00 0,00 1137,50 0,00 0,00 742,86 1300,00 0,00 3103,45 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1875,00 0,00 406,25 2500,00 0,00 3529,41 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
| Custo anual do processo de montagem $ 3.364.448,80|




ANEXO 22 - PLANEJAMENTO DAS CARACTERISTICAS DE QUALIDADE

Caracteristicas de qualidade

Critérios Forca de identacdo da Angulo de abertura da tampa | Largura da poltrona (mm) Especificacdo da matéria-

espuma da poltrona ( N ) de inspecdo (°) prima dos tubos da estrutura
(NBR)

O que Aumentar a densidade Aumentar o angulo de Aumentar a largura da Revisar as especificacdes de
volumétrica da espuma e abertura da tampa de poltrona todos os tubos da estrutura
aumentar a espessura da inspecdo e instalar
espuma na regido lombar amortecedor presurizado a

gas
Quem Engenharia de Produto Engenharia de Produto Engenharia de Produto Engenharia de Produto
Onde Desenho das espumas e Desenho das tampas e Desenho da estrutura, Especificacdes técnicas
Fornecedor Fornecedor desenho das espumas e
Fornecedor
Quando MAI/2002 MAI/2002 JUN/2002 MAR/2002
Por que | Para aumentar a capacidade Para aumentar a area de Para aumentar o conforto da | Para verificar a possibilidade

de carga da espuma,
aumentando sua forca de
identacéo

acesso para manutencéo de
componentes da carroceria e
chassis

poltrona para o passageiro

de alterar as especificagoes
no sentido de melhoria
técnica e reducédo de custos

Como

O fornecedor deve alterar a
mistura da espuma e alterar o
ferramental de injecdo

Alterar os pontos de apoio do
amortecedor a gas, tanto na
estrutura como na tampa

Os gabaritos de montagem
das estruturas das poltronas
devem ser alterados, bem
como as ferramentas de
injecdo das espumas

Analisar tubos e comparar
com as especificdes
existentes e reunir-se com o
fornecedor para verificar
opcdes de mercado




ANEXO 23 - PLANEJAMENTO DOS COMPONENTES DO PRODUTO

Partes do produto

Critérios Estrutura lateral Revestimentos laterais Tampas laterais bagageiros Poltrona do
motorista
O que Otimizar desenho da estrutura Alterar especificacdo de Alterar a espessura das tampas Implementar
lateral planicidade superficial das suspensdo hidraulica
I[&minas de aluminio
Quem Engenharia do produto Engenharia do produto Engenharia do produto Engenharia do
produto
Onde Desenhos e Setor de Solda Especificacdes e Fornecedor Desenhos e Fornecedor Desenhos e
Fornecedor
Quando MAI/2002 MAR/2002 JUN/2002 JUL/2002
Por que Para tornar a estrutura lateral Para tornar as laminas mais Para reduzir o peso das tampas Para melhorar o
mais leve e mais resistente planas e eliminar povaveis e facilitar seu manuseio e conforto do
“costeletas” reduzir custo motorista e facilitar
sua regulagem
Como Alterar pontos de apoio e unido | O fornecedor deve alterar 0s Alterar o ferramental de Projetando uma

dos tubos que compde a
estrutura e alterar dimensées

dos tubos menos solicitados

procedimentos de laminagédo do
aluminio e alterar o ferramental

de laminacgéo

extrusdo do perfil de aluminio

da estrutura das tampas

nova suspensao
juntamente com o

fornecdor




ANEXO 24 - PLANEJAMENTO DOS PROCESSOS

Processos
Critérios | Recebimento de componentes | Montagem das poltronas dos Regulagem das portas Montagem da
passageiros poltrona do
motorista
O que Implementar novos planos de Implementar parafusos de Implementar gabarito de Implementar
inspecéo e intensificar fixacdo tipo “trilobular” (se¢do | controle para a montagem dos | parafusos de fixagéo
auditorias em fornecedores | da rosca do parafuso levemente bracos dos mecanismos de tipo “trilobular”
triangular) porta (secéo da rosca do
parafuso levemente
triangular)
Quem Qualidade Engenharia de Produto Engenharia de Processo Engenharia de
Produto
Onde Setor de montagem e Setor de montagem e Setor de montagem Setor de montagem
Fornecedor Fornecedor e Fornecedor
Quando MAR/2002 JUN/2002 MAI/2002 JUN/2002
Por que Para reduzir possibilidade de Para ampliar a seguranga de Para facilitar e agilizar a Para ampliar a
entrega de produtos ndo fixacdo e facilitar a fixacao, regulagem das portas seguranca de fixacéao
conformes por parte dos pois este modelo de parafuso e facilitar a fixacao,
fornecedores facilita seu rosqueamento pois este modelo de
parafuso facilita seu
rosqueamento
Como Através de visitas nos Contatando o fornecedor e Determinar uma medida padrao Contatando o

fornecedores e inspecao
amostral de recebimento e no
estogue da montagem

desenvolvendo o parafuso deste
modelo

para a montagem dos bracos da
porta e confeccionar um
gabarito de montagem

fornecedor e
desenvolvendo o
parafuso deste
modelo




ANEXO 25 - PLANEJAMENTO DOS RECURSOS HUMANOS

Recursos humanos

Critérios Montador montagem B Montador de pré-conjuntos Agilizador da programacdo | Montador montagem
A
O que Treinamento técnico sobre Estabelecer sistema de rodizio Treinamento sobre sistema | Reciclar treinamento
Diagram de Causa e Efeito de funcéo e treinar o grupo KANBAN técnico sobre
(espinha de peixe) quanto a técnica 5S métodos de solda e
interpretacdo de
simbolos de solda
Quem Engenharia de processo e RH | Supervisor de producdo e RH | Engenharia de processo e RH Engenharia de
processo e RH
Onde Setor de trabalho e auditério Setor de trabalho e auditério Setor de trabalho e auditério | Setor de trabalho e
auditério
Quando JUN/2002 FEV - JUN/2002 MAR/2002 MAR/2002
Por que Para implementar sistema de Para tornar montadores Para otimizar o sistema de Para reduzir erros de
andlise de defeitos de multifuncionais e criar padrdes | abastecimento de componentes | soldagem e facilitar
montagem nos produtos de limpeza e qualidade nas linhas de montagem interpretacdo das
especificacOes de
solda
Como Reunir grupos de operadores no | Reunir grupos de operadores no | Reunir grupos de operadores no | Reunir grupos de

auditorio e ministrar palestra
sobre 0s assuntos

auditorio e ministrar palestra
sobre 0 assunto e controlar
rodizio dos montadores

auditério e ministrar palestra
sobre 0s assuntos

operadores no
auditorio e ministrar
palestra sobre 0s
assuntos




ANEXO 26 - PLANEJAMENTO DOS RECURSOS DE INFRA-ESTRUTURA

Recursos de infra-estrutura

Critérios

Gabaritos para controle

Aparafusadeiras pneumaticas

Central de gases industriais

Pistolas para vedantes

O que

Implementar controle periddico
de verificacdo dimensional dos

gabaritos

Substituir gradativamente as
maquinas atuais por novos
modelos com controle de

rotacéo

Implementar sistema de
controle automatico de

vazamentos de gases

Implementar pistolas
com controle de
pressdo de saida dos

fluidos

Quem

Engenharia de processos

Supervisor de producéo

Engenharia de processos

Engenharia de

processos

Onde

Setor de montagem

Setor de montagem

Central de gases industriais

Setor de montagem

Quando

MAR/2002

FEV - SET/2002

JUL/2002

MAI - OUT/2002

Por que

Para evitar desvios de
especificacdo por desgaste ou

mau uso dos gabaritos

Para facilitar a atividade de
aparafusamento dos diversos
tipos de componentes e
parafusos

Para evitar que vazamentos
de gases sejam verificados

tardiamente e que ocorram

Para facilitar a
aplicacdo e diminuir o

desperdicio de vedante

Como

Atraves de check-list de
verificacdo com periodicidade e

registros definidos

Orcar estes novos
equipamentos e incluir no plano

orcamentario de 2002

Orcar estes novos
equipamentos e incluir no

plano orgamentario de 2002

Orcar estes novos
equipamentos e incluir
no plano or¢camentério

de 2002






