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EPIGRAFE

Uma flor acaso tem beleza?

Tem beleza acaso um fruto?

Nao: tém cor e forma

E existéncia apenas.

A beleza é o nome de qualquer coisa que nao existe.
Que eu dou as coisas em troca do agrado que me dao.

Nao significa nada.

Alberto Caeiro



MELHORIA DA QUALIDADE UTILIZANDO QFD EM UMA

CLINICA DE ESTETICA

RESUMO

O objetivo desta monografia foi apresenta o conceito do QFD, com uma
aplicacdo em uma clinica de estética.Dentre os beneficios gerados,
destacamos a importdncia do QFD como um método para sistematizar o
processo de desenvolvimento, bem como beneficios para a equipe e para a
clinica de estética, tais como melhorias no atendimento aos clientes, fidelizacdo
de clientes e ambientes de acomodacdo. Através dessa metodologia,
constatou-se que o Material de Qualidade foi um dos itens mais exigidos pelos
clientes, atingindo 8,64% e teve uma importancia Absoluta da Qualidade
Demandada de 9,4. O Horario Flexivel atingiu 8,29% e teve uma importancia
Absoluta da qualidade demandada de 9,0. Esses itens representam as
qualidade demandas de maior relevancia para os clientes. J& nos itens do
processos identificamos Treinar Funcionarios com 16,91% e 1,7 de importancia
Absoluta da Qualidade Demandada e "Agendar consultas" com 15,09% e 1,5
de importancia Absoluta da Qualidade Demandada. Assim, logo apds a analise
foi feito a apresentacdo de um plano de acéo para a qualidade e um plano de
acao para os processos. Concluiu-se que o setor de servicos, principalmente o
setor de Clinicas de Estéticas ainda tem muito a se desenvolver no quesito
aplicagdes de ferramentas da qualidade, e esta evolugdo vem acontecendo de
forma natural e gradual, com concorrentes novos mostrando o investimento
nessas novas propostas de trabalho, mostrando bons resultados. E demonstra
ser de grande importancia para a sociedade no qual esta inserida.

Palavra-chave: Qualidade. Ferramentas da Qualidade. Produtividade. QFD.
Clinica de Estética.



ABSTRACT

The aim of this paper was presented the concept of QFD, with an
application in an aesthetic clinic. Among those benefits, we highlight the
importance of QFD as a method to systematize the development process as
well as benefits for the team and for cosmetic clinic, such as improvements in
customer service, customer loyalty and accommodation environments. Through
this methodology, it was found that the quality of material was one of the items
required by customers, reaching 8.64% and had a quality of absolute
importance Defendant 9.4. The Flexible hours reached 8.29% and had an
absolute importance of quality demanded 9.0. These items represent the quality
demands of most relevance to customers. Already in items processes we
identified Train Employees with 16.91% and 1.7 Absolute importance of quality
Defendant and "Schedule consultations” with 15.09% and 1.5 Absolute
importance of quality Defendant. So, after the analysis has been made to
present an action plan for quality and a plan of action for the processes. It was
concluded that the services sector, especially Clinics industry Esthetic still has
much to develop in the category of quality tools applications, and this evolution
is happening naturally and gradually, with new competitors showing the
investment in these new proposals work, showing good results. And it proves to

be of great importance for society in which it operates.

Keyword: Quality. Quality tools. Productivity. QFD. Beauty clinic.
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1. INTRODUCAO

O aspecto beleza preocupa a humanidade desde a idade antiga, onde ja
se manipulava 6leos aromaticos, alguns tipos de maquiagem, banhos com
ervas, massagens para o corpo e também havia os rituais estéticos.

Essa preocupacéo foi se transformando no decorrer dos anos e novas formas
surgiram, na qual, com o desenvolvimento de toda uma industria da beleza,
cirurgias plasticas, criando-se servicos para homens e mulheres.

O entendimento desses fatores nos leva a observar o grande
crescimento de um tipo de consumidor totalmente voltado ao consumo de
produtos e servigos oferecidos na area da beleza estética. Transformando esse
mercado extremamente competitivo e importante em todo o mundo.

De acordo com Queiroz(2000), a beleza para o ser humano envolve
mais do que se sentir belo. Nas sociedades ocidentais modernas, estabelece-
se uma identidade entre beleza corporal, inteligéncia e poder aquisitivo
elevado. Desta forma cabe salientar que a expectativa geral é que pessoas
bonitas sdo altamente capazes e bem sucedidas. Constata-se ainda que,
alguns motivos que levam as pessoas ao corpo ideal estejam ligado aos
aspectos sociais, relacionados com um processo ciclico de consumismo,
direcionando pelo uso de cosmética e boa aparéncia, sendo estes fatores
geradores da autoconfiancga.

A vaidade atualmente deixou de ser apenas um aspecto de saude e
higiene e se tornou um principio de marketing pessoal, a necessidade de estar
dentro dos padrdes de beleza e de possuir um corpo perfeito ajuda a melhorar
a autoestima dos individuos e sua relacao com o mercado de trabalho.

Segundo Hamermesh e Briddle (1994) as pessoas de aparéncia simples
ganham muito menos que as pessoas de boa aparéncia. Ademais, eles
afirmam que a penalidade pela simplicidade é 5% a 10% maior do que o
prémio pela beleza.

A importancia da beleza como um elemento do processo de selecao
tanto pode ser analisado pelo angulo do mercado de trabalho, como também
dos capitais envolvidos na produgédo dos insumos requeridos ao atendimento
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dos servicos de beleza. A exigéncia de uma boa aparéncia requer gastos com
servicos e produtos que movem atualmente volumes consideraveis de capital.

Por essa razdo, aumentou a procura de servigcos ligados a beleza e a
preocupacao com a melhora da aparéncia fisica. Por fim, essa nova forma de
"insercdo" e a maior participagdo da mulher no mercado de trabalho nos
ultimos anos, provocaram um forte impacto na demanda de bens e servigos de
higiene pessoal.

Para atender a demanda pela estética existe uma necessidade de
atencédo aos desejos e tendéncias, e de grandes investimentos para inovagao
dos produtos e servicos ja existentes no mercado, devido a grande

concorréncia.

1.1 Problema

A pesquisa buscou analisar a qualidade dos servicos prestados aos
clientes e usuarios de servicos de estética, e avaliou essa relacdo sob
percepg¢ao do consumidor. Iniciamos a pesquisa com a seguinte duvida:

Quais sao os principais atributos relevantes que influenciam na deciséao

da escolha de uma clinica de estética?

1.2 Justificativa

Devido a grande competitividade no mercado, as clinicas de estética
buscam a cada dia, lideranca no segmento de atuacado e assim uma pesquisa
de satisfagédo do cliente através do QFD (Desdobramento da funcéo qualidade)
- Desdobramento da funcdo qualidade é uma ferramenta essencial para atingir
0s objetivos propostos e buscar a satisfagao dos clientes.

No presente estudo pretende-se, investigar e levantar as opinides das
pessoas em relacdo as clinicas de estética e os profissionais envolvidos.
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1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

O objetivo deste trabalho € realizar um estudo com a aplicacdo da
ferramenta da qualidade QFD - Desdobramento da funcao Qualidade, tragando

as reais necessidades do cliente perante a clinica de estética.

1.3.2 Objetivos Especificos

Este estudo busca apresentar quais foram as necessidades dos clientes
através do levantamento de dados para avaliar os requisitos e definir a

qualidade planejada, e definir e avaliar as caracteristicas da qualidade.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 QUALIDADE

Esta secdo apresentara uma visdo geral dos conceitos da qualidade,
das ferramentas da qualidade, como também os conceitos da qualidade dos
servicos e qualidade no atendimento no geral, de acordo com a visdo de
diversos pesquisadores da area em estudo.

2.1.1 Evolucao da Qualidade

Através de diversos pontos de vistas distintos, podemos identificar no
trabalho dos artesé@os, na ldade Média, que possuiam o dominio completo de
todo o ciclo de producgao, partindo da concepg¢do do produto ou servico até o
pés-venda. Nessa época, o cliente procurava o artesdo explicitando suas
necessidades e o artista procurava atendé-las. Neste sentido, o artesao tinha
em sua abordagem de qualidade alguns elementos bastante modernos, como o
atendimento as necessidades do cliente (CARVALHO, 2005).

De acordo com Sinha e Wilborn (1985), conforme Figura 1, a qualidade
ficava nos séculos passados intrinsecos para o entendimento do bom artesao e

empregado.

1930- 1950 1960 1970- 1980

1920
Antes de 1990 1990 ~ Controle estatisticoda
Inspecioda qualidade, engenharia

Motivagdo da Programas de gestdo da

qualidade, defeito Zero, qualidade, gestdo da
programas integrados garantia da qualidade,
de qualidade. ciclos da qualidade.

Era artesd Supervisdo

Qualidade da confiabilidade e
manutenabilidade

Figura 1 - Evolugédo da Qualidade
Fonte: Sinha e Wilborn (1985)
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Ocorre que, nesta época, importantes conceitos da area da qualidade
moderna, como a confiabilidade, conformidade, metrologia, tolerancia e
especificacao, ainda podiam se considerar embrionarios (CARVALHO, 2005).

Isto sub existiu até o final do Século XIX, como exemplo, na fase da
montagem de automoveis, onde nao havia a fabricagdo de dois carros iguais,
pois atendiam as necessidades de cada cliente, perdurando até a época da
Revolucao Industrial (CARVALHO, 2005).

Segundo Carvalho (2005), com o advindo da Revolugdo Industrial
marcou-se uma ruptura de processo gerando profundas modificagbes na
sociedade da época. Passou-se a ter um maior volume de producdo e uma
nova forma de organizacao do trabalho, originando o processo de producao em
massa.

Com isto, permitiu-se que o trabalho fosse fragmentado, que o
trabalhador ficasse dedicado apenas a uma pequena fracdo do trabalho,
repetidos varias vezes ao dia.

Neste modelo de administragdo taylorista, também chamada de
Administracao Cientifica, retirou-se do trabalhador as etapas de concepcéo e
de planejamento com a implantacao da figura do inspetor (CARVALHO, 2005).

Isso, por sua vez, propiciou a evolugcdo da qualidade dos produtos,
utilizando-se como instrumentos de controle e inspecdo (BARBEDO, 2004).

No periodo Ford (1908 - 1927) também houve um salto para a
implementacéao do inicio do controle de qualidade, com uma produc¢éao voltada a
producdo e a conformidade. Em seu modelo de linha de montagem, Ford
adotou um sistema padronizado de medida para todas as pecgas, sendo
expandido para a industria além da automobilistica (CARVALHO, 2005).

Em 1924, Walter A. Shewart desenvolveu os graficos de controle,
fundindo os conceitos de estatistica na empresa Bell Telephone Laboratories.
Também propdés o ciclo PDCA (plan-do-check-act), que direcionaria as
atividades de analise e solugéo de problema (CARVALHO, 2005).

Este ciclo € composto pelas seguintes etapas:

Planejar (Plan): Primeiro processo a ser melhorado. Entdo a equipe
responsavel pela melhoria, realiza a documentagéo e realiza analise dos dados
existentes para a criacao de metas para este processo.

Executar (Do): O plano de melhoria é colocado em acao e a equipe
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passa a monitora-lo, de forma a obter dados para a medicdo da melhoria do
processo.

Controlar (Check): Os dados obtidos através da execugcao da melhoria
sdo analisados e comparados com as metas estabelecidas na fase planejar.
Caso haja grandes divergéncias com o que foi planejado, o processo pode ser
reavaliado ou o projeto pode ser interrompido.

Agir (Act): O processo passa a ser documentado caso os resultados
obtidos sejam positivos, tornando-o um processo padronizado, passando a ser
aplicado por outros funcionarios da empresa.

A figura 2 ilustra o Ciclo do PDCA e suas Etapas.

+Atuar e estabelecer os padrées caso o resultado sidentificacdo do problema
seja alcancado.
sAndlise do Fendmeno (Problema)
*Agir corretivamente, se necessario.
sAndlise do Processo (Identificar as
causas)

sElaborar os planosde agio para atingir
as metas

*Controlara eficicia dos planos de sExecutaros planosde agdo
ac8o Realizado X Planejado.

Figura 2 - Ciclo do PDCA
Fonte: Adaptado de Campos (1992)

Houve o desenvolvimento do sistema de medidas e das ferramentas de
controle estatistico na década de 30, com o surgimento de normas técnicas
especificas para a area do controle de qualidade. Surgem também as técnicas
de amostragem, permitindo a introducdo da inspecéo por esta técnica. Neste
mesmo periodo, surgem as normas britanicas "Standar BS 600" e o controle
estatistico da qualidade americana, War Standarts Z1.1 - Z1.3 (CARVALHO,
2005).

Passando o Pés-guerra (1945), houve uma consolidacdo da area de
qualidade nos Estados Unidos, onde surgiu a primeira associacdo de
profissionais, a Society of Quality Enginers. Logo depois, em 1946, surgiu a
American Society for Quality Control (ASQC), atualmente American Society for
Quality (ASQ). E, em 1950, é criada a Union Of Japanese Scientists and
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Engineers, com importante papel na area de qualidade (CARVALHO, 2005).

Dentro desta linha do tempo, as ideias e teorias de Deming, com 0 uso
das ferramentas estatisticas aplicadas ao controle do processo e pelo método
de andlise e solugdo de problemas por meio do PDCA, fez dele um dos
principais colaboradores (CARVALHO, 2005).

No periodo do Pés-Guerra, durante a convivéncia com o0s japoneses,
implementou o que se chamou de uma revolugédo na qualidade. Houve a fusédo
da estatistica, com énfase nos dados, aliada a vivéncia das empresas
japonesas em busca da qualidade e por sua melhoria de forma continua, o que
se chamava Kaizen (CARVALHO,2005).

Deming percebeu que o ciclo do PDCA trazia o conceito de melhoria
continua e o sistematizava de forma adequada (CARVALHO, 2005).

Em uma de suas olhas mais famosas, o livro Out of Crisis |,
originalmente escrito em 1982, mas ainda atual, os 14 pontos de Deming
buscam sintetizar suas experiéncias no Japao como prelecdo para a mudanga
organizacional necessaria, com énfase na lideranga e na participagéo de todos
na organizacao (CARVALHO, 2005).

Durante a década de 50 houve uma intensificacdo no estudo das
técnicas de qualidade com Juran, em 1951, publicando o Planning and
Practices in Quality Control, com um modelo que envolvia planejamento e
apuracgao dos custos da qualidade (CARVALHO, 2005).

"Qualidade é definida em relacdo as exigéncias e necessidades do
consumidor" (DEMING, 1990).

Segundo o mesmo Deming (1990), "qualidade € a satisfagcdo das
necessidades do cliente, em primeiro lugar".

Nesta mesma linha, Feigenbaum formulou o Total Quality Control (TQC),
isto é, Controle da Qualidade Total. Este documento influenciou o modelo
proposto da série ISO pela International Organization of Standardization (ISO).

Dentro desta visdo ocidental, Feigenbaum foi o primeiro autor nos
Estados Unidos a utilizar o termo TQC, definindo-o como um sistema eficaz
para integrar a manutencdo da qualidade e os esforcos de melhoria da
qualidade dos varios grupos na organizagdao (MIGUEL, 2005).

Segundo Feigenbaum(1954), "Qualidade ¢é a composicdao total das
caracteristicas de marketing, projeto, producdo e manutencdo dos bens e
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servicos, através dos quais o0s produtos atenderao as expectativas do cliente".

O TQC é um sistema eficaz para integracdo dos esforcos dos diversos
grupos em uma organizagao, no desenvolvimento da qualidade, na
manutengao e na melhoria da qualidade (FEIGENBAUM, 1954).

Em 1957, Philip B. Crosby langou os elementos que criaram o Zero
defeito, muito utilizado em programas militares como em empresas
(CARVALHO, 2005).

Passando por este periodo do pés-guerra, o Japao, sob influéncia
americana, criou seu modelo, com forte orientacdo estatistica e foco no
controle de qualidade. Neste modelo,chamado Company Wide Quality Control
(CWQC), acrescentava novos conceitos a Gestdo da Qualidade (TQC)
ocidental (CARVALHO, 2005).

Ishikawa considera o controle da qualidade como o desenvolvimento, o
projeto, a producdo, o marketing e os servicos com o melhor custo-beneficio
para que os clientes venham a adquirir os produtos com satisfacdo (MIGUEL,
2005).

Ishikawa diz que, para atingir estes objetivos, todas as partes de uma
organizagdo necessitam funcionar de forma conjunta. Esta visdo apresenta
uma sensivel diferenca em relagao a visdo de Feigenbaum (MIGUEL, 2005).

Enquanto Feigenbaum enten que o TQC deve ser conduzido por
especialistas, Ishikawa, com a visdo japonesa, ndo da exclusividade a esses
especialistas, pois no Japao, ha o envolvimento e comprometimento dos
funcionarios nas atividades de gestao da qualidade, enquanto que no ocidente
existe a énfase a aplicacdo de métodos e técnicas associadas a qualidade
(MIGUEL, 2005).

Criou-se a ideia de producdo enxuta ou Lean Production, isto €, sem
desperdicio.

Eliminou-se, também, a inspecdo, devolvendo aos trabalhadores a
responsabilidade pela qualidade, de modo que a ndo-conformidade ocorresse
no sistema em tempo real.

Surge também o conceito de melhoria continua e de parcerias entre os
fornecedores, permitindo-se a selegéo e o desenvolvimento dos fornecedores,
por meio de uma rede de fornecimento, com o conceito de qualidade
assegurada (CARVALHO, 2005).
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Na década de 70, os modelos TQC e CWQC foram rapidamente
implementados e se difundiram nas empresas, até o ano de 1987, com o
surgimento nas normas ISO para & area de gestao da qualidade, Serio 9000 -
Sistema de Gestao da Qualidade (CARVALHO et al,2005).

Com este critérios, a relacao entre clientes e fornecedores melhorou,
tendo em vista que o critério de selecdo destes fornecedores passou a ser
regido por uma norma (CARVALHO, 2005).

Com a popularizagao do conceito de Gestdo da Qualidade no final da
década de 80, varios programas possuiam caracteristicas dos programas
anteriores, com maior énfase no controle da qualidade e na analise de solucéao
de problemas (ROTONDARO E CARVALHO,2005).

Um deles € definido como Seis Sigma (seis desvios padrdao, na
linguagem estatistica) (ROTONDARO e CARVALHO, 2005).

Com forte apelo estatistico e, na visdo de um dos seus idealizadores,
Michel Harry, o definiu como uma estratégia que ndo deve ser encapsulada na
area de qualidade, devendo se espalhar por toda a organizagao, da manufatura
e engenharia, a area de servicos (ROTONDARO e CARVALHO, 2005).

Do aperfeicoamento deste processo, denominado DMAIC, que passa
por cinco fases,definir (define), medicdo (measure), andlise (analyse),
aperfeicoamento (improve) e controle (control), diversas ferramentas sao
utilizadas de maneira integrada, constituindo um método sistemético,
disciplinado, baseado em dados e no uso de ferramentas estatisticas para se
atingir os resultados almejados pela organizacago (ROTONDARO E
CARVALHO,2005).

2.1.2 Conceito de Qualidade

O conceito de qualidade tem significados diferentes para as pessoas
conforme o contexto. Lovelock(2006) destaca David Garvian que identifica
cinco perspectivas da qualidade:

A. Visao transcendental: trata-se da primeira razdo pela qual o consumidor
escolhe o produto;
B. abordagem centrada no produto: o diferencial desta abordagem € que a
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qualidade é entendida como uma variavel possivel de ser medida;

C. abordagem centrada no valor: abordagem que agrega valor ao préprio
conceito de valor;

D. abordagem centrada na fabricagédo: baseia-se no projeto e tem como
finalidade nao fugir ao padréo nele definido, seguindo suas especificagdes;

E. abordagem centrada no usuario: foco no desejo do consumidor, para
desenvolver um produto ou servico que atenda as suas necessidades e
expectativas.

O atendimento personalizado, com profissionalismo e atencgéao, ratifica
os fatores determinantes de qualidade percebida nos servicos identificados por
Parasuraman e Berry (1991) que, a partir de pesquisas realizadas,
identificaram 10 fatores determinantes de qualidade percebida nos servicos.

Competéncia, uma das 10 determinantes, esta relacionada a qualidade
técnica dos resultados, e a credibilidade esta relacionada ao aspecto de
imagem, na qualidade percebida. Os demais fatores estdo conectados a
dimensao da qualidade percebida pelo cliente.

Para Lobos (1993), o conteudo, a abordagem e a extensdo do programa
de qualidade dependem de diversos fatores peculiares a empresa:
necessidades e desejos, tipo de atividade, imagem publica, situacao financeira,
nivel de qualidade, consciéncia de qualidade, situagdo competitiva, cultura
prépria, relacao interna e externa, entre outros.

O fator qualidade é relevante para a empresa, presenta a busca pelo
cliente, a sua manutencao e fidelizacdo, além da qualidade dos produtos e
Servigos.

"Qualidade consiste nas caracteristicas do produto que vao ao encontro
das necessidades dos clientes"(JURAN,1991)

"Qualidade é uma barreira de protecao a vida" e "é adequacao ao uso"
(JURAN,1992)

Mezomo (1993) define qualidade como "propriedade (ou um conjunto de
propriedades) de um produto ou servico que o torna adequado a missao
especifica da organizacdo, concebida para atender de forma efetiva e
econOmica as necessidades e legitimas expectativas de seus clientes (internos
e externos)".

"Qualidade é a medida na qual o produto ou servico esta encontrando
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e/ou excedendo as expectativas do cliente” (YONG e WILKINSON, 2002).
Adaptado de Carvalho (2005) e de Capello (2006), a definicdo de
Qualidade nos leva a interpretar seu significa, haja vista possuir um extenso, e
complexo, conceito.
Segundo a Norma ABNT NBR ISO 9000:2006, define-se qualidade
como sendo o "grau no qual um conjunto de caracteristicas inerentes satisfaz a

requisitos”.

2.1.3 Conceito de competitividade

Ser competitivo € ter a maior produtividade entre todos o0s seus
concorrentes.
O que realmente garante a sobrevivéncia das empresas € a garantia de
sua competitividade. No entanto, estas coisas estdo todas interligadas: a
garantia de sobrevivéncia decorre da competitividade, a competitividade
decorre da produtividade e esta da qualidade (valor agregado), e todas elas da
percepcao do cliente (CAMPQOS,1999).
Hoje tem ficado cada vez mais claro que o componente informatico é de
fato muito. Este conhecimento € necessario para:
e Saber captar as necessidades dos clientes por meio de métodos
e instrumentos cada vez mais sofisticados;
e Saber pesquisar e desenvolver novos produtos que melhor se
adaptem aquelas necessidades;
e Saber pesquisar e desenvolver novos processos que garantam
melhor qualidade de conformidade e custos mais baixos;
e Saber gerenciar sistemas administrativos que conduzam a maior
produtividade;
e Saber comercializar e dar assisténcia técnica aos clientes.
Estas necessidades de conhecimento ird inevitavelmente conduzir as
empresas a uma elevagao do nivel de qualificacdo da mao-de-obra como meio
de aumentar a sua competitividade.
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2.1.4 Qualidade no Atendimento

A qualidade no atendimento é um dos principais fatores para manter a
clinica de estética competitiva no mercado, esta realidade € apontada como
positivo em todos os niveis organizacionais. Ela estd diretamente ligado aos
negécios que uma organizacdo pode ou nao realizar, de acordo com suas
normas e regras. "O atendimento estabelece dessa forma uma relacao de
dependéncia entre o atendente, a organizacao e o cliente (CARVALHO, 1999)

Segundo Kotler(2000), o atendimento ao cliente envolve todas as
atividades que facilitam aos clientes o acesso as pessoas certas dentro de uma
empresa para receberem servigcos, respostas e solugcées de problemas de
maneira rapida e satisfatoria.

Ainda segundo Kotler (2001), a qualidade no atendimento e em servigos
prestados é algo muito importante para a satisfacao do cliente, pois sdo estes
dois itens que levam o cliente a obter fidelidade com a empresa.

Freemantle (1994) apresenta 14 testes chave para o incrivel
atendimento ao cliente, os quais sdo aplicaveis a todas as empresas e
organizagdes. Os testes sdo imutaveis e refletem os fundamentos basicos do
atendimento ao cliente. De acordo com o autor, ele acredita que a organizacao
que passa nesses testes demonstra ter atingido um extraordinario atendimento
a clientes, a tal ponto que nédo pode ser superado por qualquer um de seus
concorrentes. S&o eles:

a) cumprindo a promessa de atendimento;

b) o atendimento telefénico em cinco segundo;
c) respostas documentadas em dois dias;

d) tempo maximo de espera de cinco minutos;
e) atitudes positivas dos empregados;

f) comunicacoes pré-ativas;

g) sinceridade e franqueza;

h) confiabilidade dos sistemas;

i) reparacao rapida;

j) estar por dentro;

k)dominio da frente de atendimento;

l) pequenos extras;
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m) atencéo aos detalhes;
n) aparéncia imaculada.

Uma organizacdo, mesmo apresentando todos 0s recursos necessarios
para o seu pleno funcionamento, mas se o atendimento ao cliente nao for
suficiente, ela provavelmente néo tera progresso. Freemantle(1994) observa
que, o atendimento ao cliente é o teste final. Vocé pode fazer tudo o mais certo,
em termos de produto, preco e marketing, mas, a ndo ser que vocé complete o
processo com um atendimento ao cliente incrivelmente bom, corre risco de
perder 0 negdcio ou até mesmo sair do negocio.

No bom atendimento, deve-se iniciar desde o primeiro contato, a
primeira ligagao para a organizagao, com uma recepgao carinhosa e atenciosa
e também antes de tudo, com uma boa educagao.

Para Freemantle (1994), a qualidade no atendimento em servicos é
muito importante dentro de uma organizacédo, afim de medir a satisfacao dos
clientes. Segundo kotler(2000), atendimento ao cliente significa "[...] todas as
atividades que facilitam aos clientes o acesso as pessoas certas dentro da
empresa para receberem servigcos, respostas e solucdes de problemas de
maneira rapida e satisfatoria."

Para Dias (2003), atendimento ao cliente é: "comunicacédo interativa,
iniciada, em geral, pelo cliente, com o propdsito de responder duvidas e
perguntas, esclarecer sobre a maneira de consumir e resolver problemas
decorrentes do uso do produto.”

A qualidade no atendimento é a porta de entrada de uma empresa, onde
a primeira impressao € a que fica.

Segundo Godri(1994), "atendimento é sin6bnimo de empatia e atencéo",
ou seja, o cliente deve ser tratado com prioridade, deve ser ouvido,
acompanhado, tratado preferencialmente pelo nome e, acima de tudo, com
respeito as suas decisdes e as suas opinides.

Os clientes tém que estar no topo do organograma da empresa, pois
desta forma os funcionarios conseguem assimilar a importdncia do mesmo
para a permanéncia no mercado. Joseph J. Melone apud Detzel e Desatnick
(1995, p. 97) "Nao ha duvida de que o negdcio de servigos é servir. Trata-se na
realidade de um conceito movido por lucros, e ndo por despesas". Isto significa

esclarecer que o colaborador tem que servir o cliente, atendé-lo da melhor
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forma possivel satisfazendo-o e fidelizando-o.

Para um bom atendimento, deve-se evitar a demora, tanto no
atendimento pessoal como no caso de telefone, sendo que neste ultimo meio
de comunicagdo da empresa com o seu consumidor € precioso evitar deixa-lo
na linha de espera. Isto porque o telefone € um excelente instrumento de
comunicacao com os clientes, mas deve ser utilizado de forma adequada, pois
um atendimento ruim pode fazer com que o cliente passe para a concorréncia
(GODRI,1994).

Ao executar o atendimento, tem que priorizar o vinculo humano, ou seja,
primeiro o cliente, depois o lado comercial, lembrar sempre que cada cliente é
unico, que nao ha dois iguais.

Atendimento ao cliente nédo se restringe apenas ao momento da compra,
mas também o servico pds-venda, a empresa tem que utilizar processos de
comunicagao para saber a opinido do cliente em relagdo ao atendimento , ao
produto e ao servico adquirido, fortalecendo assim a parceria empresa X
cliente.

O ponto de partido para o sucesso da empresa é o atendimento ao
cliente, segundo Detzel e Desatnick(1995), "para se sobressair no atendimento
ao cliente, uma organizacdo precisa ter funcionarios de alto a baixo que
compartilhem em compromisso com a prestacao de servigos superiores".

Os autores Detzel e Desatnick(1995) evidenciam que os colaboradores
devem ter consciéncia que atender da melhor forma possivel os clientes, pois
sao eles que mantém a empresa aberta e oportunizam a continuidade das
atividades produtivas.

E importante citar que todas as empresas precisam oferecer um
atendimento de qualidade, com o objetivo de satisfazer seus clientes e
permanecer ativa no mercado, sobre isso se observa que a qualidade no
atendimento é a principal fonte de satisfacdo do cliente e cabe a organizacéo
trabalhar para que esta satisfacédo do cliente (DITZEL; DESATNICK,1995).

De acordo com Lobos (1993, p. 66), define-se qualidade em servigcos
como "antecipar, atender e exceder continuamente 0s requisitos e as
expectativas dos clientes". E, segundo analise do referido autor, a qualidade de
um servigo esta relacionada a trés fatores:

Desempenho: que é a razao do servico em si;
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Atendimento: sdo os aspectos referentes ao ato da prestagéao do servico;
Custo: quanto é pago pelo servico.

E importante citar que todas as empresas precisam oferecer um
atendimento de alta qualidade, com o objetivo de satisfazer seus clientes e
permanecer viva no mercado, em torno disso se observa que a qualidade no
atendimento é a principal fonte de satisfacdo do cliente e, cabe a organizacao

trabalhar para que esta satisfacéo seja alcangada.

2.1.5 Necessidades dos Clientes

Segundo Detzel e Desatnick (1995), a satisfagdo dos clientes é um dos
principais elementos capazes de fidelizar um cliente.

A satisfacao aliada ao bom atendimento € o aspecto que faz o cliente
retornar, impactando diretamente nas vendas ou na efetuacdo de servigos.
Ressalta-se que um consumidor fica satisfeito quando produtos, servigcos e
atendimento oferecidos a eles ultrapassam as suas expectativas, assim,
Kotler(1998) define que: "Satisfacdo é o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo
produto ou servico em relacao as expectativas da pessoa".

A satisfacado do cliente é derivada da proximidade entre as expectativas
do cliente e o desempenho percebido do servico. Se o desempenho nao
alcancar total expectativa do cliente, o mesmo ficara desapontado; se alcangar
as expectativas, ele ficara satisfeito, e se exceder as expectativas, ele ficara
encantado. Esses sentimentos definem basicamente o retorno do cliente a
adquirir os servigos e se ele falafa favoravel ou desfavoravel sobre o servigos
para as outras pessoas. Os clientes formam suas expectativas com base na
opinido de amigos, midias sociais e outras fontes de informacao. Quanto maior
a defasagem entre as expectativas e o desempenho, maior a insatisfacao do
cliente (DEMING,1986).

Cardoso (2001) enfatiza que a exceléncia em servicos ao cliente como
fator diferencial de competitividade € pratica relativamente recente em paises
de economia vigorosa e a grande tendéncia é que venha a ser fator de



32

exclusdo do mercado ndo muito distante.

Nao € o suficiente ter clientes unicamente satisfeitos, um cliente
satisfeito pode deixar de comprar o produto de uma empresa pelo fato de
aquele produto ou servigo ja nao o tras nenhuma novidade ou até mesmo o
surgimento de um concorrente que lhe de bons beneficios. Dai a importancia
de superar a concorréncia, a empresa tem que estar sempre pesquisando e
inovando para permanecer competitiva, reconquistando clientes perdidos e
mantendo os clientes fieis, com melhores ofertas que as disponiveis pelo
concorrente (DEMING;,1986).

A satisfacao dos clientes é condicdo necessaria, mas nao o suficiente,
diante de um mercado altamente competitivo. Constantemente as empresas
perdem clientes caracterizados como 'satisfeitos’, diante disso a necessidade
de retencdo desses clientes. Contudo, até mesmo altos indices de retencéo
podem ser enganosos, pois as vezes resultam do habito ou da falta de
alternativas. As empresas devem buscar meios ambiciosos de fidelidade e
comprometimento dos clientes (DEMING,1986).

Clientes insatisfeitos sdo um grande problema pois podem disseminar
uma imagem negativa da empresa, trazendo a perca de outros clientes. Mas
apenas satisfazer o cliente nao basta, clientes caracterizados como satisfeitos
podem ser atraidos por concorrentes com grandes investimentos em
marketing. A satisfacdo do cliente desempenha um papel particularmente
critico em ramos altamente competitivos, onde ha uma enorme diferenca entre
a fidelidade de clientes meramente satisfeitos e a de clientes completamente
satisfeitos ou encantados (CARDOSO,2001).

Para sobreviver no mercado global de hoje, uma organizacdo deve
satisfazer os clientes fornecendo bens de qualidade e prestando servigos de
qualidade. Isso requer uma reavaliacdo continua das necessidades dos
clientes e um compromisso inabaldvel de mudar quando necessario, para
satisfazer ou superar as expectativas deles.

Segundo Bonilla (1995), o conceito de sobrevivéncia das empresas esta
diretamente relacionado a satisfagéo dos clientes/usuério, que pode ser melhor
entendido ao se observar a Figura 3.
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*QUEM E
0 QUE ELE NECESSITA

*POR QUE ELE NECESSITAESTE

*Desejos CLIENTE SERVICO
*COMO ELE USA ESTE SERVICO

*Necessidades

*® H :
Atitudes *QUANDO ELE USA
*ONDE ELE USA

Figura 3 - Esquema de Satisfagéo dos clientes
Fonte: Adaptado de Choi et al (2004)

E necessario conhecer as necessidades, desejos e atitudes dos clientes,
além de saber quem € ele, o que ele necessita, por que ele necessita deste
servico, como ele usa este servico, quando ele usa, onde ele usa. Desse modo,
estara buscando a satisfacao dos clientes.

Jaques Harovitz (1993) ja confirma que so6 o cliente é juiz da qualidade
do servico. Portanto sua opinido é primordial. E ainda segundo o autor, o
cliente é quem determina o nivel de exceléncia de um servico, e ele sempre
quer mais. Se o cliente quer mais, € porque aumentou o0 seu nivel de
necessidade e expectativas. Portanto, os clientes ficam satisfeitos ou néo,
conforme as suas necessidades e expectativas.

No passado, os clientes buscavam resultados frente as suas
necessidades, 0 que gerava um movimento passageiro entre empresa e
clientes, mas, no cenario atual, verifica-se que os clientes estdo cada vez mais
exigentes quanto aos bons resultados esperados do servico, e a propria
superacao de suas expectativas perante aquele servico. Além disso, o cliente
tem um maior poder de negociagéo, devido a uma maior oferta gerada por uma
concorréncia global, observando-se ainda uma reducgéo da fidelidade a marca e
mudangas no seu estilo de vida, o que provoca uma demanda maior por
conveniéncia, levando as empresas a buscarem meios de otimizagdo dos seus
canais de contato com os clientes e a procura de variagao de oferta e melhores
canais de comunicacdo (KOTLER,1998).

De acordo com Bogmann (2000), existem algumas regras basicas que
toda empresa deve aplicar para desenvolver, satisfazer clientes e criar
relacionamentos estaveis:

a) Definir um ciclo de comunicacao com o cliente - estabelecer uma estratégia
de comunicagdo na qual direciona todas as agdes aos clientes, desde o
primeiro contato até a finalizagcdo do servigo, dentro do prazo estabelecido
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perante o cliente;

b) Trabalho em conjunto - possui um grau de dificuldade em sua aplicacéo,
porém, com sua excelente aplicacdo obtém-se grandes resultados;

c) Ouvir cuidadosamente o cliente - na qual registra-se todas as sugestoes e
reclamacdes do mesmo, para ser pro-ativo;

d) Desenvolver pesquisas entre os clientes;

e) Desenvolver a propaganda de resposta direta - no intuito de induzir o cliente
a se comunicar com a empresa,;

f) Transformar compradores em clientes fies.

Deve-se considerar ainda que os clientes representam a base e a
continuidade da empresa, o que justifica toda a atual tendéncia rumo a
chamada fidelizacdo e lealdade dos clientes como um dos propdsitos
fundamentais das organizagdes sendo estes o lucro, sobrevivéncia,
contribuicdo com a sociedade, dentre outros. Na sua concepcdo, nao so
encantar, conquistar ou fidelizar os clientes, mas sim atender com louvor, a
essas expectativas (BOGMANN,2000).

Como podemos ver, o cliente € a pessoa mais importante da empresa,
ele dita as regras, e sem ele, 0 0 empresario nao obtém sucesso no negécio. O
excesso de ofertas e preco faz com que fiqgue cada vez mais dificil manter a
fidelidade do cliente. Satisfazer as necessidades do cliente € um dever te todos
os membros de uma empresa. Para saber o que um cliente deseja é preciso
saber dele aquilo que ele espera ou acha de um servico ou produto. treinar e
coordenar funcionarios para melhor atendé-lo, isto &, oferecer o melhor da
empresa a ele para ter garantia de retorno. A estratégia principal € surpreender
o consumidor, fazer além das expectativas deles.

Uma boa oportunidade para a clinica de estética firmar compromisso
com o cliente é ouvir suas sugestbes e reclamacgdes, e o método QFD
proporciona isso. Através da metodologia QFD, deve-se enxergar uma chance
para sobressair-se frente aos clientes e a concorréncia. A existéncia de um
processo para buscar a melhoria dos servicos prestados é um suporte para
aumentar a satisfagdo do cliente e um aprimoramento nos negdcios da clinica
de estética.
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2.1.6 Melhoria no atendimento

Manter clientes € uma estratégia natural para as organizagdes,
entretanto, estas se preocupam em atrair novos clientes. Os recursos
disponibilizados para a conquista de novos clientes podem n&o ser suficiente
para dar suporte as vendas futuras, ou seja, as prestacées de servicos. As
pressdes do mercado atual estdo forcando as organizacbes a renovar seus
compromisso com os clientes. A manutencdo de clientes requer acdes
gerenciais interligadas para que se desenvolvam e aprimorem 0s
relacionamentos com cliente, concomitantemente com a eficiéncia
organizacional (PIAZZA,2001).

Alterar os processos de empresas criadas em um ambiente menos
competitivo, menos globalizado e tecnologicamente menos complexo
representa desafios. As organizacbes precisam adequar-se ao mercado,
reorientar suas atividades buscando satisfazer as necessidades dos clientes.
De acordo com Piazza (2001), no cenario atual as organizagbes apresentam
precos e espaco no mercado com concorrentes globais, neste ambiente volatil,
0 compromisso com a qualidade em cada fase do processo de fornecimento de
servigo permite que as organizagdes possam prever e satisfazer as exigéncias
em evolucao dos seus clientes.

Os atuais clientes ndo reconhecem as antigas regras ou antigas
negociagdes e, nem mesmo importam-se com isto. O importante para esses
clientes é que a organizacao esteja preparada e disposta a adaptar seus
servicos, de modo que estes possam enquadrar-se nas estratégias.

Em relacdo a rapidez das mudancas no mercado observa-se que ha
cada vez menos razbes para a abordagem tradicional satisfazer as reais

solicitagbes e exigéncias do cliente e a0 mesmo tempo ser competitiva.

2.1.7 Fidelidade do cliente

Os clientes precisam ser identificados, pois para estabelecer-se relagdes
tal conhecimento é imprescindivel, a partir dai, aprender sobre eles, suas
necessidades e seus desejos, utilizando essas informagdes para estreitar o

relacionamento e conhecé-lo cada vez mais, Isso dd a organizacdo um
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diferencial e cria barreiras de confianca tornando inconveniente a imigracao
para um concorrente, porque 0 novo relacionamento comecgaria do zero, sem
nenhum conhecimento de ambas as partes (KOTLER, 1999).

A retencéo de clientes, em um mercado altamente competitivo, € vista
como a melhor forma que a organizagao tem para ampliar suas negociacoes,
mesmo porque, qualquer empresa em qualquer ramo de negdcio deve procurar
constantemente fazer o melhor para seus clientes. Para Kotler (1999), o
principal € manter os clientes atuais e desenvolver cada vez mais o
relacionamento existente.

A vantagem competitiva que a empresa possui € o conhecimento de
seus clientes, todo o resto a concorréncia pode oferecer. Como as expectativas
dos clientes aumentam com o tempo, eles tendem a ndo mais se satisfazer se
a organizagado nao conseguir acompanhar as mudancgas de suas necessidades
e desejos, 0 que demanda tempo e investimento (KOTLER, 1999).

A satisfagdo pode ser obtida em uma U(nica transagdo, porém a
fidelizacdo dos clientes esta somente a longo prazo. Nao ha garantias de que
os clientes poderéao aceitar as ofertas da concorréncia. Entretanto, um cliente
fiel pensara duas vezes antes de trair.

O que influencia a satisfacdo dos clientes sdo diversos motivos, entre
eles, produtos e servigos de qualidade, preco percebido como justo, condi¢des
de pagamento satisfatério, cumprimento de prazos e compromissos assumidos
pela empresa, disponibilidade dos produtos/servigcos, entrega adequada, escuta
atenciosa, dialogo de compromisso, descontos e ofertas especiais e facilidade
de compra (CHURCHIL E PETER, 2000).

Ap6s qualquer negociagdo, as organizagdes devem manter um
acompanhamento junto aos seus clientes. Isso porque o trabalho de p6s-venda
€ muito importante para ambos, sendo considerado o momento da verdade,
onde a organizagao pode ou ndo conquistar a lealdade dos clientes.

O importante para o cliente é a diferenca entre as percep¢des quanto
aos beneficios e custos e uso dos servicos (CHURCHIL E PETER, 2000). Os
clientes ao adquirirem um servico avaliam os resultados da compra
concentrando-se na relagdo custo/beneficio do servi¢co, ou seja, se 0 mesmo
gerou valor maior que os custos.

As organizagbes devem buscar a conquista continua de seus clientes,
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devem conhecé-los e desenvolver parcerias em longo prazo, assim é a
conquista de uma po6s-venda leal que resulte em uma produtividade constante.
Revela-se de tal forma como o pds-venda pode contribuir com agdes que visam
concretizar a negociagdo. Apdés o fechamento de uma negociagdo as
organizagbes devem se comunicar com os clientes para companhar a entrega
e satisfacao dos servicos, verificando assim, se 0 mesmo acarretou em algum
problema, bem como a aceitagdo no mercado em que atua. Churchil e Peter
(2000), conclui que neste novo milénio, o homem rediscute esse completo e
contraditério mundo que ajudou a criar e cujo produto principal € uma soma de
incertezas, expectativas e esperanca. A tarefa ndao é s6 transformar o mundo,

mas também torna-lo sustentavel, agora e no futuro.

2.1.8 Qualidade em Servico

Presume-se que a opinido do consumidor destina uma importancia
particular aos aspectos visiveis do sistema de servico e a "evidéncia" do
servico, como indicadores substitutos da qualidade quando é impossivel
realmente avaliar o servico (BITNER,1990). Os consumidores de servi¢cos tém
sido encontrados para avaliar ndo somente a interagcdo com as pessoas de
contato de servigo, mas também com o processo completo do servigo. Os mais
exigentes tornar-se-do a sustentacdo para boa qualidade do servico. A
importancia das questdes de qualidade crescera, devido ao prestigio do
potencial humano na maioria das empresas de servico.

Entende-se que a qualidade nos servigos € mais do que nunca um fator
diferencial indiscutivel. Segundo Albrecht (1994) a qualidade nos servicos é um
diferencial competitivo muito forte e ndo depende apenas de uma Unica pessoa
da empresa, mas de todas trabalhando em conjunto em busca da satisfacdo do
cliente.

Corrobora Chiavenato (1994) com a ideia que, as pessoas que
trabalham em uma organizagcao devem estar atentas para as necessidades dos
clientes e surpreendé-los, demonstrando a qualidade ndo s6 do atendimento,
mas de toda a organizacdo, excedendo as expectativas dos consumidores

alvos e encantando-os.
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Qualquer pessoa dentro da organizagao, deve tentar ver as coisas do
ponto de vista do cliente e tentar satisfazer essas necessidades. Ja que a
filosofia adotada pela administracdo de servicos € tornar a empresa em um
grande departamento de atendimento ao cliente ( ALBRECHT,1994).

Segundo Denton (1990) a qualidade em servigos pode determinar uma
empresa bem ou mal sucedida, e que se colocado servicos e qualidade em
primeiro lugar, o negocio prospera. Também cita a necessidade do
entendimento acerca das necessidades dos clientes.

Albrecht (1992) alerta para a complexidade de cada cliente como ser
humano. As pessoas interagem e se comunica dependentes do contexto,
tornando assim, a prestacdao de servicos um fluxo de experiencias que, apos
serem vividas e interpretadas pelos clientes, formam o seu conceito de
qualidade. Portanto, segundo os autores, a identificacdo exata das
necessidades dos clientes € o ponto principal para o modo correto da
organizacao prestar servigo.

Segundo Karl Albrecht (1992), € a capacidade que uma experiéncia ou
qualquer outro fator tenha para satisfazer uma necessidade, resolver um
problema ou fornecer um beneficios a alguem.

Toda empresa deve atentar aos detalhes, permitindo que os clientes
sintam-se satisfeitos, sendo que o foco no cliente, junto a um atendimento de
qualidade e um bom processo gerencial de recursos humanos € o sucesso
garantido a qualquer empresa, dessa forma é necessario que as organizacoes
estejam preparadas a desenvolver acdes que levem a qualidade no ambiente,
atendimento e, a consequente satisfacao.

Segundo Detzel e Desatnick (1995), os cincos segredos para a
superioridade em servicos, estdo fundamentadas em cinco a¢des quais sejam:
a) O foco é no cliente em toda a organizacao;

b) Estabelecer padroes de desempenho em servicos baseados nos
funcionarios;

c) Medir o desempenho em servicos em relagdo a marcos de referéncias
superiores;

d) Reconhecer e recompensar comportamentos exemplares em servigos.

e) Manter o entusiasmo, consisténcia e previsibilidade para o cliente.
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Cada uma destas acdes atribui para que a empresa alcance a qualidade
no ambiente interno, refletindo em qualidade no atendimento, proporcionando
assim o aumento nas vendas e a participacao de mercado, de forma que, ao
foco esteja no cliente, ou seja, na importancia dada aos clientes da empresa,
que permita sua satisfacao e fidelizagéo.

Porter (1989), afirma que a percepcao do comprador sobre uma
empresa e sobre seu servico € tdo importante quanto a realidade daquilo que a
empresa oferece, pois, pode determinar uma diferenciacdo diante das
concorrentes. A interpretacdo que um individuo faz de uma mensagem, isto é,
a percepcgao, € o processo psicologico de selecionar estimulos, organizar os
dados em padrdées reconheciveis e interpretar as informacdes resultantes
(Certo,2003). Kotler (2000), comenta que um cliente motivado para comprar vai
agir influenciado pela percepcao que ele tem da situacao.

Tiffany e Peterson (1998) afirmam que os consumidores sé adquirem
produtos ou servicos baseados ndao no que conhecem de fato, mas no que
percem como verdade, sendo assim, para que uma organizagao possa ser bem
sucedida, antes de tracar planos estratégicos € necessario desenvolver uma
compreensao clara das percepcoes dos clientes.

O cliente, durante o ato de atendimento, € o foco e a forga motriz para o
estabelecimento dos requisitos de desempenho, segundo Bowersox e Closs
(2001). Um perfeito entendimento daquilo em que consiste o servigo ao cliente
€ importante para o estabelecimento de uma estratégia que combine servigos e
seu formato desejado, de modo a apoiar e estimular negociagdes rentaveis
para a empresa

Em Gianesi & Corréa (1994), encontramos a seguinte definicao:
Qualidade em servicos pode ser definida como o grau em que as expectativas
do cliente sdo atendidas/excedidas por sua percepcao do servigo prestado. Na

figura 4 é apresentado o esquema da Qualidade em Servigos.
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EXPECTATIVA DO PERCEPCAQDO
CLIENTE QUANTO AO CLIENTE QUANTO AO
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¢
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PERCEBIDA PELO

CLIENTE

Figura 4 - Qualidade em Servigos

Fonte: GIANESI & CORREA, 1994

O setor de servicos como um todo comercializa uma combinagdo de
prestagdo de servigos tangiveis e intangiveis, o0s quais variam de
proporcionalidade. Conforme Las Casas (1999), no caso de uma Clinica de
Estética, objeto deste trabalho, o cliente fica exposto a uma combinacao de
prestacao de servicos no atendimento (intangivel) e durante a execucao dos
procedimentos (tangivel). Significa que ndo basta apenas prestar bons
procedimentos estéticos ou apenas prestar um bom atendimento, ambos

devem ser considerados nestas interagoes.
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2.1.9 Desenvolvimento de Servico

A definicao de servicos tem vindo a alterar-se ao longo dos anos. Quinn,
Baruch et al.(1987) definiram o setor dos servicos como aquele que "inclui
todas as atividades econbémicas cujo output ndo é um produto fisico, que é
geralmente consumido na altura da sua producdo e que fornece valor
acrescentado em diversas formas as quais sao predominantemente
intangiveis.."

Esta definicao de servico facilita a delineacdo do setor de servicos na
economia, sem no entanto identificar por completo todos os seus componentes
(COOK, CHON et. al.,1999).

Zeithml e Bitner (1996) referem que "...em termos simplistas, servigcos
sdo atividades, processos e prestacbes que um sistema de gestdo de
operacoes oferece aos clientes."

Segundo a norma ISO 9004 (Organizacdo Internacional para a
Padronizacao (1991)), "o servico € um resultado. Este resultado é atingido
quando as pessoas realizam atividades orientadas para satisfazer as
necessidades do cliente."

Payne(1993) refere que "um servico € um complexo conjunto de valores
da satisfacdo. As pessoas compram servicos para resolver problemas, e
associam-lhe um valor proporcional a capacidade percebida para este |he
resolver o problema em quest&o."

Johne e Storey (1998) referem que "...servicos sdo atributos basicos
predominantemente intangivel que os clientes adquirem."

O que todas estas definicbes tém em comum € que orientam a definicdo
de servicos para as suas caracteristicas diferenciadoras em relacdo aos
produtos, fazendo-a através da caracterizacdo das suas tipologias, da sua
taxonomia e da sua classificagao.

De acordo com Juran (1990), um servico € um trabalho desempenhado
para uma outra pessoa. Bem semelhante a definicado dada por Albrecht(1997),
que define servico como o trabalho feito por uma pessoa em beneficio de outra.
A simplicidade destas definicbes nao capta a esséncia do que é prestar um
servico. Levitt(1972) também compartilha dessas idéias quando afirma que o

servico € presumido a ser desempenhado de individuos para outros individuos,
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geralmente em uma base de um para outro.

Para Lovelock e Wright (2001), servico pode significar duas coisas. Em
primeiro lugar, servico € um ato ou desempenho oferecido por uma parte a
outra. Em segundo lugar, os servicos sao atividades econ6micas que criam
valor e fornecem beneficios para clientes em tempos e lugares especificos,
como decorréncia da realizacdo de uma mudancga desejada no, ou em nome
do, destinatario do servigo.

Palmer e Cole (1995) definem servico como a produc¢do de um beneficio
essencial intangivel, para seu préprio direito ou como um elemento significativo
de um produto tangivel, através do qual alguma forma de intercambio satisfaz
uma necessidade identificada do consumidor. Segundo Silvestro et. al. (1990),
servico é geralmente o resultado da interacdo entre o cliente e o sistema de
prestacao de servico, incluindo o pessoal de contato, os equipamentos, o
ambiente do servico e as instalacoes.

Existe também as definicbes que sugerem que o servico seja algo
estritamente intangivel. E o caso de Stanton (1986), que define o servico como
atividades identificadas separadamente, e essencialmente intangivel, que
fornecem a satisfacdo desejada e que nao estao necessariamente ligadas a
venda de um produto ou de outro servico; e também o de Kotler(1982), para
quem o servigo € qualquer ato ou fornecimento que uma parte pode oferecer a
outra que é essencialmente intangivel e que nao resulta na propriedade de
algo. Para essas duas ultimas definicdes, um restaurante ou um posto de
combustivel ndo se encaixariam como uma organizagdo de servigos, pois elas
nao concebem a existéncia comum entre um produto (tangivel) e um servico
(intangivel).

Isto ja ndo ocorre na definicdo de servico dada por Fitzsimmons e
Sullivan (1982) e em Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000). Para estes autores,
um servigo € um pacote de beneficios implicitos e explicitos executados em
uma instalacdo de suporte e utilizando bens facilitadores. Esta definicdo é um
pouco mais abrangente e, além disso, concebe a existéncia comum entre os
tangiveis e os intangiveis, da mesma forma como Harvey (1998), que
considera que um servico é o resultado que os consumidores desejam. Para
ele, um servico é geralmente obtido por meio do engajamento em um processo

interativo com o provedor.
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Para Zarifian(2001), o servigco € uma organizagdo e uma mobilizacao, a
mais eficiente possivel, de recursos para interpretar, compreender e gerar a
mudanca perseguida nas condi¢des de atividade do destinatario do servico.

Servicos sao atividades econémicas que criam valor e fornecem
beneficios para os clientes em tempos e lugares especificos (Lovelock, 2006).
Os servicos estdo presentes em todos os momentos da vida: nas atividades de
lazer, culturais, gastronémicas, de transporte, luz, agua, telefone. O servico faz
parte do cotidiano das pessoas.

Ainda Lovelock (2006) define servico como "uma atividade econ6mica
que cria valor e proporciona beneficios a clientes em horarios e locais

especificos, realizando uma mudanca desejada em quem recebe 0 servico".

2.1.10 A qualidade nos dias de hoje

Hoje a qualidade é um termo que passou a fazer parte do jargao dos
organizagbes independentemente do ramo de atividade e abrangéncia de
atuacao publica e privada (ROCHA et al.,2010, p.32).

Ainda de acordo com Rocha et al. (2010), a principal diferenca entre a
abordagem do inicio do século XX e a atual é que a qualidade agora esta
relacionada as necessidades e aos anseios dos clientes. Seja qual for o porte
da empresa, observam-se programas de qualidade e de melhoria de processos
na maioria dos setores.

Nao importa fazer o melhor produto com os melhores processos, se 0

que se faz ndo vai ao encontro do consumidor, razdo de ser de todos os
processos organizacionais.
Rocha et. al (2010) afirmam que a similaridade funcinal, e até mesmo de
desempenho, dos produtos e servicos, € cada vez maior. Por isso, é preciso
estar bastante sintonizado com os colaboradores, pois a qualidade hoje esta
muito mais associada a percepcao de exceléncia nos servicos. E quando se
fala em servicos, esta se falando basicamente de pessoas.

O elemento humano e sua qualidade representam o grande diferencial
contemporaneo. Assim, prover treinamento adequado, por exemplo, pode

significar o éxito do empreendimento.
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3.2QFD

O método de Desdobramento da Funcédo Qualidade ( Quality function
deployment - QFD) foi criado no Japao, principalmente pelos professores
Shigeru Mizuno e Yoji Akao. Desde entao foi continuamente aperfeicoado pelo
grupo do professor Akao, em cooperacdo com empresas japonesas. A
caracterizacdo do método e a descricdo do conteudo tiveram origem nos
trabalhos de Akao, em 1972. No entanto, o método sé foi reconhecido como
instrumento importante para o planejamento da qualidade ou gestdo de
desenvolvimento do produto em 1978 (CHENG, 1995).

Foi primeiramente desenvolvido no estaleiro da Mitsubishi Heavy
Industries Ltd., que produzia navios de grande porte e navios-tanque, a partir
de uma solicitacgdo do governo japonés a um grupo de professores
universitarios, do qual o professor Akao fazia parte, e que tinha por objetivo
estruturar um processo que permitisse vincular cada etapa da construcéo de
navios ao atendimento e a satisfagdo de determinados requisitos.

Ja nos primérdios de 1970, a industria automobilistica japonesa também
adotou esse método, objetivando incrementar a exportacao de veiculos, tendo
em vista a imagem pouco animadora que estes desfrutavam no mercado
internacional, sobretudo em face da baixa qualidade apresentada em
comparagao com os fabricados em outros paises.

A metodologia do QFD, da sua aplicagcdo no japao, originou-se da
utilizacdo do diagrama de causa e efeito, (ISHIKAWA, 1985) e também
(ISHIKAWA, 1989), para definicdo dos pontos de controle (Akao, 1990), e
posteriormente, tabelas de garantia de qualidade, particularmente na
prodrucdo. Nos ultimos anos, o QFD tem sido direcionado a etapa inicial do
clico de vida de um desenvolvimento de produto ou servico (Akao, 1995) e
planejamento do produto (Kea, 1998) dentro de uma empresa. Se no passado
as aplicagdes eram na maioria das vezes sobre produtos ou servigos tangiveis,
ultimamente tem sido crescente o uso sobre produtos menos tangiveis, como
servicos (Kaneko, 1991). H& excelentes exemplos de aplicacdo da
metodologia em industrias Japonesas (ltoh, 1995; Noguchi, 1998; Susumu,
1996), e também de paises asiaticos, por empresas Coreana (bang, 1995) e
Taiwanesa (Lee, 1996).
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Transcorridos aproximadamente 15 anos de experiéncia bem sucedida
no Oriente, o método QFD migrou para o Ocidente, sendo entdo implantado
nos EUA, tendo como ponto de partida a industria automobilistica. O éxito de
seu emprego nesse ramo industrial expandiu-se de tal forma no territério
americano que, no final de 1980, j& havia registrado um numero expressivo de
casos bem sucedidos.

Sobre a evolugao metodolégica do QFD nos Estados Unidos, a partir de
1986 (Sullivan, 1986) houve uma difusdo intensa da metodologia,
principalmente de duas versdes: ASI (ASI, 1989) e King(King, 1989). Essas
duas versdes tratam particularmente do Desdobramento da qualidade - QD,
uma das duas partes de QFD, apesar de serem também chamadas de QFD.
Parece que o QFDr (QFD restrito), a outra parte do QFD, n&o foi aplicado
porque ja haviam processos bem estabelecidos de desenvolvimento de produto
nos Estados Unidos (Booz, 1968; Cooper, 1986). Um exemplo disso é o uso da
Anadlise de Sistemas e métodos de Engenharia de Sistema (Checkle, 1983)
pelo General Motors, substituindo o QFDr por esses processos bem
conhecidos.

E também importante mencionar o trabalho de Clausing chamado de
QFD Melhorado (Enhanced QFD), no qual o método de Robust Design é
acrescido a QFD, e ambos sdo colocados dentro de uma estrutura de
desenvolvimento denominado Total Quality Development - TQD (Clausing,
1994). Com relagédo a pratica de QFD nos E.U.A, ela se encontra em quase
todos os setores da industria. Valem mencionar algumas aplicagbes especiais
na industria automobilistica (Ross, 1995) e servigos (Mazur, 1999).

Podemos citar também a aplicacdo do QFD em outras partes do mundo,
como por exemplo as aplicagdes inovadoras do QFD na Austrélia, na area de
planejamento estratégico e desenvolvimento de novo negdécio ou melhoria de
negécio existente, em conjunto com o uso da metodologia de Hoshin Kanri
(Hunt, 1999).

No Brasil, existe relatos da aplicagdo da metodologia do QFD na
industria automobilistica e de alimentos desde 1995 ( Cabral, 1999; Carvalho,
1998; Cheng, 1995b; Guedes, 1999; Nogueira, 1999; Ormenese, 1996;
Santiago, 2000; Santiago, 1999; Sarantépoulos, 1996)

Segundo Yuri (1994), no Brasil, o QFD ainda encontra-se em fase
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incipiente de utilizacdo, principalmente no setor de servi¢os, sendo que o setor
industrial ensaia, a poucos anos, seus primeiros passos com éxito deste
método.

Segundo Akao(1990), o QFD é a conversdao dos requisitos do
consumidor em caracteristicas de qualidade do produto e a ampliagdo da
qualidade de projeto para o produto acabado através de desdobramentos
sistematicos das relacbes entre o0s requisitos do consumidor e as
caracteristicas do produto. A qualidade global do produto serd constituida
através desta rede de relagdes.

Segundo Cohen (1995), o QFD é um método de planejamento e
desenvolvimento estruturado de produtos, que possibilita a um grupo de
desenvolvimento definir claramente os desejos e necessidades dos clientes, e
entdo avaliar sistematicamente cada produto ou servigo proposto e seu impacto
frente a estas necessidades.

De acordo com Ohfuji(1997), o QFD é uma metodologia que identifica as
exigéncias do cliente, para desenvolver produtos e servicos que atendam estas
exigéncias. InUmeras vantagens e beneficios sdo provenientes da implantacédo
do QFD (MIGUEL, 2001): reducdo e problemas no lancamento de novos
produtos, prevengdo de problemas a priori através da identificacdo das
dificuldades de projeto e manufatura, quantificagcdo dos requisitos dos clientes
e maior satisfacao deles.

"QFD é uma forma sistematica de assegurar que o desenvolvimento de
tributos, caracteristicas e especificacées do produto, assim como a selecéo e o
desenvolvimento de equipamentos, métodos e controles do processo sejam
dirigidos para as demandas di clientes ou do mercado" diz George R. Perry
(vice-presidente de qualidade e confiabilidade da Allied-Signal, Inc.) em
EUREKA & RYAN (1992).

Ainda para EUREKA & RYAN (1992), "QFD é um caminho sistematico
para garantir que o desenvolvimento de caracteristicas e especificagdes do
produto, bem como o desenvolvimento de metodologias, processo e controles,
sejam orientados pelas necessidades do consumidor".

De acordo com King (1987), um dos mais consagrados defensores do
QFD em solo americano, define-o como uma ferramenta multifuncional que

permite as organizacdes priorizarem as demandas dos consumidores €, em
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funcao disso, desenvolvem respostas inovadores para as necessidades dos
clientes, que sejam efetivas em termos de custo e qualidade. Para o autor, o
QFD pode direcionar uma implementacao bem sucedida de um novo produto,
processo ou servico, na medida em que envolve todos de uma organizagao.

Para AKAO, segundo o Livro de MARTORANO (1993), "O QFD pode ser
definido como a conversdo das demandas dos consumidores em
caracteristicas da qualidade para o produto acabado, ao desdobrar
sistematicamente as relagdes entre as demandas e as caracteristicas,
comecgando com a qualidade de cada componente funcional e estendendo o
desdobramento para a qualidade de cada parte ou processo".

De acordo com ASI (1989), ndo existe uma definicdo unica para o QFD.
Definem-no como um sistema para a tradugdo dos requisitos do cliente em
requisitos apropriados para a empresa em cada fase (pesquisa,
desenvolvimento do produto, engenharia, producao, vendas e distribuicdo). Ou
seja, na visdo de ASI, o QFD como é como um catalisador da orientagéo para o
cliente.

CLAUSING & PUGH(1991) propéem que desdobramento significa a
combinacao de transicao de uma linguagem para outra (linguagem do cliente
para a linguagem técnica) e a tomada de decisdo em equipe.

Compatibilizando estas definicbes, o QFD captura as necessidade dos
clientes e conduz esta informacao ao longo de todo o processo produtivo de
maneira a entregar novamente ao cliente um produto/servico conforme
desejado, produto esse expressado através de requisitos de qualidade. Além
disso, o trabalho é desenvolvido por equipes multiprofissionais, onde tem-se
um representante de cada setor que participa do processo em
desenvolvimento.

O método QFD pode ser aplicado tanto a produto (entendido como bens
ou servicos) da empresa quanto a produto intermediario entre cliente e
fornecedor interno. Pode ser aplicado também para remodelagem ou melhoria
de produtos existentes quanto para produtos novos as empresas. A
implantagdo do método QFD objetiva duas finalidades especificas:

1 - auxiliar o processo de desenvolvimento do produto ou servigo, buscando,
traduzindo e transmitindo as necessidades e desejos do cliente;
2 - garantir qualidade durante o processo de desenvolvimento do produto.
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Machado (1995) ressalta que o QFD é uma metodologia que resgata
necessidades provenientes tanto do ambiente externo como interno, e as
converte em requisitos para desenvolvimento de produtos ou servigos,
monitorando todo o processo produtivo em diferentes etapas.

A metodologia QFD possui a caracteristica de captar as necessidades,
expectativas e desejos do consumidor e traduzi-las para todos os processos da
organizacao, de forma a garantir a qualidade requerida pelo cliente em cada
etapa do processo. (FIATES, 1995).

A sistematica do método inicialmente utilizado no Japao nédo é a mesma
hoje existente, mudancas e adaptagdes ocorrem ao longo dos anos, no sentido
de acompanhar o desenvolvimento e a evolugcdo de processos industriais e de
servicos.

A terminologia adotada para o QFD também sofreu evolug¢des. Segundo
Mizuno & Akao (1994), quando a mesma chegou ao ocidente (Estados Unidos)
como "Hinshitsu Tenkai", foi traduzido por "Evolucdo da Qualidade" e na
sequéncia, por sugestdo do Sr. Imai, de "Desdobramento da Qualidade". Dai
em diante "Hinshitsu Kino Tenkai"” designou-se de Desdobramento da
Qualidade.

3.2.1 A casa da Qualidade

A abordagem QFD envolve varios tipos de matriz, mas aqui sera
utilizada apenas a casa da qualidade.

A casa da qualidade faz a correlagdo entre a qualidade exigida e as
caracteristicas da qualidade, obtidas nas tabelas de desdobramento, é a matriz
mais conhecida e utilizada que tem por finalidade detectar as exigéncias do
cliente,o que ele deseja e como satisfazé-lo.

De acordo com Cheng et al. (1995), a Casa da Qualidade é utilizada
para traduzir a qualidade demandada pelos clientes em requisitos técnicos do
produto ou servico que permitam atingir a total satisfagao do cliente.

Também, segundo Guinta (1993), é a matriz mais utilizada. Na Figura 5 segue
o modelo de correlagdo da matriz.
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Matriz de
Correlagdo

Caracteristicas da Qualidade

Matriz de relacionamento

@
o

m
=
‘m

3
o

demandada
importancia
importancia
Avaliaggo da
concorrencia

Importancia

Caracteristicas da Qualidade

Figura 5 - Matriz da Qualidade (adaptada de Guinta e Praizler, 1993)
Fonte: Cheng et al. (1995)

A casa da qualidade pode ser definido como a matriz que tem a
finalidade de executar o projeto da qualidade , sistematizando as qualidade
verdadeiras exigidas pelos clientes por meio de expressdes linguisticas,
transformando-as em caracteristicas da qualidade e mostrando a correlagéo
entre essas caracteristicas e aquelas qualidades verdadeiras (Akao,1996).

E elaborada com o cruzamento da tabela dos requisitos do cliente, ou da
qualidade exigida, ou qualidade demandada, com a tabela das caracteristicas
de qualidade (AKAO, 1996).

As correlagbes entre a qualidade exigida e as caracteristicas da
qualidade, pode ser "forte", "média" ou "fraca". As correlagdes fortes informam
as principais caracteristicas da qualidade.

A casa da qualidade (ou matriz da qualidade) ndo sé esta presente
como inicia os desdobramentos. Essa matriz é a ferramenta basica de projeto
do QFD (HAUSER & CLAUSING,1988).

A casa da qualidade pode ser definida como a matriz que tem a
finalidade de executar o projeto da qualidade, sistematizando as qualidades
verdadeiras exigidas pelos clientes por meio de expressdes linguisticas,

convertendo-as em caracteristicas substitutas e mostrando a correlagao entre
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essas caracteristicas substitutas (caracteristicas de qualidade) e aquelas
qualidades verdadeiras (AKAO,1996).

Akao(1996) explica ainda, que a casa da qualidade marca o inicio de um
processo importante de conhecimento definido como "Traducdo da Voz do
Cliente".

O conjunto de matrizes prove informacdes sobre o que é importante
para o cliente e quais caracteristicas do servico ele pode modificar com o
menor nivel de dificuldade fins para obter-se um maior efeito na satisfagdo do
cliente (MARSILLAC et al., 1994).

Obtem-se a casa da qualidade pelo cruzamento da tabela dos requisitos
do cliente, ou da qualidade exigida, ou qualidade demandada, com a tabela das
caracteristicas de qualidade;sendo a saida do sistema as especificacées do
produto, ou seja, no conjunto de caracteristicas técnicas do produto com suas
respectivas qualidades projetadas (valores de especificacdes). Assim, entende-
se que a tabela dos requisitos dos clientes é a entrada da casa da qualidade e
a tabela das caracteristicas de qualidade é a saida do sistema (AKAQO, 1996).

Segundo Guinta e Praizler (1993), a Casa da qualidade é a matriz mais
utilizada do QFD, e a mais conhecida.

A sistematica de entrada da matriz da qualidade é formada por trés
atividades: as qualidades verdadeiras exigidas pelos clientes; a conversao das
qualidades exigidas pelos clientes em caracteristica de qualidade ou
caracteristicas técnicas; e a identificacdo das relacdes entre a qualidade
demandada e as caracteristicas de qualidade (CHENG,1995).

Akao (1996) também define que a tabela dos requisitos dos clientes é a
entrada da casa da qualidade e a tabela das caracteristicas de qualidade é a
saida do sistema. De Acordo com Cohen (1995),a casa da qualidade é

construida a partir da seguinte sequencia:

e Preencher os desejos e necessidades dos clientes;

e Construir a matriz de planejamento e analisar;

e Gerar as caracteristicas de qualidade, preencher e analisar;
e Determinar os relacionamentos e analisar

e Determinar as correlagdes e analisar;

e Obter andlise da concorréncia, preencher e analisar;
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e Definir os objetivos e rever os resultados;
e Planejar o desenvolvimento do projeto baseado nos resultados obtidos.

Segundo Cheng et al. (1995), sdo necessarias trés atividades, de modo

a permitir a execugdo do processo de entrada de dados na Matriz da
Qualidade:

e sistematizacao das qualidades verdadeiras exigidas pelos clientes;

e a transformagdo das qualidades exigidas pelos clientes em
caracteristicas de qualidade ou caracteristicas técnicas;e

e a identificacdo das relagcdes entre a qualidade demandada e as
caracteristicas de qualidade.

3.2.2 Elementos da Casa da Qualidade

De acordo com Cheng (1995), os principais elementos da Casa da
Qualidade sao:
1 - Qualidade demandada pelo cliente - as necessidades dos clientes
convertidas, qualitativamente, em necessidades reais. S&o obtidas através de
pesquisa de mercado diretamente com o cliente, também podem ser obtidas
por através de publicacdes técnicas, ou geradas dentro da propria empresa,
através da experiéncia mercadolégica dos seus colaboradores.
2 - identificacdo do grau de importancia - € a mensuracao (nota ou peso) de
cada item da qualidade demandada, obedecendo-se a uma escala numérica
pré-determinada, relativa ou absoluta. A escala € relativa quando o cliente
indica a importancia de cada item da qualidade demandada em comparagao
aos demais e absoluta quando o cliente analisa a influéncia de cada requisito
em sua decisao de compra do produto;
3 - Avaliacao competitiva do cliente - € uma pesquisa de mercado quantitativa
que busca identificar como os clientes percebem o desempenho do produto
atual da empresa, em comparagdo com 0s principais concorrentes. A partir

desse conhecimento, e da avaliacdo do cliente para o produto atual da
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empresa, a equipe pode estabelecer uma referéncia de caracteristicas do
produto e a satisfacdo do cliente. A pesquisa se da através de notas atribuidas
pelos clientes para com os produtos dos concorrentes (benchemarking);

4 - Caracteristicas de qualidade - a voz dos clientes deve ser transformada em
caracteristicas de qualidade. As caracteristicas de qualidade séao
caracteristicas técnicas, ou substitutas, para o produto final. Isto &, sdo as
caracteristicas da qualidade dos requisitos dos clientes, ou os itens da
qualidade demandada transformadas em caracteristicas do projeto. As
caracteristicas de qualidade s&o definidas como itens mensuraveis do produto,
para verificar se a qualidade exigida esta sendo cumprida;

5 - Matriz de relagdes - é a intersecao da tabela dos itens da qualidade
demandada pelos clientes com a tabela das caracteristicas de qualidade. E
composta de células cuja funcao € permitir a identificagdo de como e quanto
cada caracteristica da qualidade influencia no atendimento de cada item da
qualidade demandada. A intensidade das relacdes deve ser indicada em quatro
niveis: forte, médio, fraco e inexistente; e deve ser preenchida com a
participacdo de todos os membros da equipe de QFD, que devem obter
consenso sobre a intensidade das relagoes.

Uma vez identificadas as reacdes e preenchidas a matriz, é preciso verificar
sua consisténcia, analisando principalmente os seguintes itens:

a) itens da qualidade demandada que néao se relacionam com nenhuma das
caracteristicas da qualidade significam que algumas necessidade do cliente
pode nao estar sendo contemplada no projeto de desenvolvimento. Neste caso,
deve-se reformular a etapa de determinacéo das caracteristicas da qualidade.
b) Caracteristicas da qualidade que ndo se relacionam com nenhum item da
qualidade demandada pelos clientes podem ter sido mal especificadas ou nao
sao corretamente relacionadas com o produto ou servico que esta sendo
desenvolvido.

6 - Matriz de correlagées - considerada o "teto" da casa da Qualidade. E onde
se faz o cruzamento entre as caracteristicas de qualidade, sempre duas a
duas, permitindo identificar como elas se relacionam. Estas relacbes podem ser
de apoio mutuo quando o desempenho favoravel de uma caracteristica ajuda o
desempenho favoravel de outra caracteristica, ou de conflito quando o
desempenho favoravel de uma caracteristica prejudica o desempenho
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favoravel de outra caracteristica;

7 - Peso Absoluto - é o resultado da soma vertical dos valores anotados na
parte inferior das celulas de caracteristica de qualidade (coluna). Indica a
importancia de cada caracteristica de qualidade no atendimento do conjunto de
requisitos dos clientes;

8 - Peso relativo - é a transformacéo do peso absoluto das caracteristicas de
qualidade em percentual. Calcula-se dividindo o peso absoluto de cada
caracteristica pelo resultado da soma dos pesos absolutos de todas as
caracteristicas de qualidade. E importante porque facilita a visualizagdo do
peso de cada caracteristica de qualidade.

Segundo Akao (1996), deve-se tomar cuidado para ndo se precipitar
uma mudanga no produto ou servigo a ser desenvolvido, pois a tentativa de se
cumprir todas as caracteristicas da qualidade para satisfazer os requisitos do
cliente deve-se observar as correlagées negativas, o que pode exigir certo grau
de inovacao ou um esfor¢co de pesquisa e desenvolvimento que pode levar a
uma vantagem competitiva significativa.

Com a construcéo da Casa da Qualidade, a equipe de QFD pode avaliar
e determinar a prioridade da qualidade demandada e para as caracteristicas de
qualidade correspondentes. Cada caracteristica da qualidade é um indicador
ao desenvolvimento de produto ou servico, considerando seu grau de
importancia para o planejamento da qualidade (AKAO,1996).

3.2.3 Montagem da Casa da Qualidade

A primeira etapa da implementagdo do método QFD, segundo Govers
(1996) consiste em ouvir e compreender as expectativas dos clientes, através
de entrevistas exploratérias. E fundamental detalhar o publico-alvo (cliente),
que segundo Mirshawka & Mirshawka Junior(1994 ) podem ser definidos em
trés tipos: clientes internos, intermediarios e externos.

A etapa de obtencao das informacdes dos clientes é muito importante
para o conhecimento das necessidades dos consumidores. Na coluna da
qualidade exigida, os itens sdo expressos conversando, na medida do possivel
a linguagem utilizada pelos clientes.

Essas informacdes podem ser obtidas através de técnicas conhecidas
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tais como pesquisa de mercado, levantamento de marketing entrevistas e
questionarios enviados aos clientes (AKAO,1996).

O grau de importancia tem papel relevante no processo de
Desdobramento da funcao qualidade. Primeiramente € estabelecido o peso das
qualidade exigidas pelo cliente, posteriormente estes valores sdo utilizados
como multiplicadores de outros nimeros da matriz (EUREKA&RYAN,1993).

Nesta etapa é importante a andlise da concorréncia na visédo do cliente,
com detalhamento da avaliacdo das caracteristicas exigidas (GOVERS,1996).

Através da Qualidade Exigida pelos clientes €& determinada os
Requisitos técnicos da matriz da qualidade.

3.2.4 Questionario aberto

Primeira etapa da pesquisa de satisfagdao dos clientes, a etapa qualitativa, por
meio de questionario aberto possibilitando a coleta de informagdes a partir de
perguntas macro, isto €, conteudo abrangente, elaborado pela equipe

multifuncional.

3.2.5 Desdobramento da qualidade demandada

Consiste na interpretacao das necessidades dos clientes, obtidas por meio do
questionario aberto, e na posterior hierarquizacdo em trés nives: primeira,

secundario e terciario, conforme Quadro 1, proposto por Cheng (1995)

Quadro 1 - Qualidade demandada

Qualidade Primaria Qualidade Secundaria Qualidade Exigida

111

11 1.1.2

1.2.1

1.2 1.2.2

1.0 1.2.3

1.3.1

13 1.3.2

1.4.1

14 142

Fonte: Cheng et al. (1995)
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3.2.6 Diagrama de arvore

De acordo com Moura (1994), a metodologia do desdobramento baseia-
se em duas das sete ferramentas gerenciais de qualidade:

Primeiro, Diagrama de Arvore, citado acima, permite identificar os itens
que se relacionam entre si em crescente grau de detalhamento;

Segundo, Diagrama de afinidades, que permite o agrupamento dos

atributos de Qualidade;

No final, a arvore légica da qualidade demandada forma o cabecalho
das linhas da Matriz da Qualidade.

3.2.7 Questionario Fechado

Apés analise dos dados coletados pelo questionario aberto e criacao do
nivel terciario da arvore de demandas, estabeleceu o questionario fechado.

Na etapa chamada de quantitativa, € feita com questdes objetivas e
diretas, a partir do desdobramento das qualidade demandadas, na qual foi
elaborado pela equipe multifuncional
Nesta fase, os entrevistados irdo avaliar cada um dos itens abordados de forma
individual, devendo cada cliente atribuir um grade para cada qualidade
demandada.

E considerada a etapa quantitativa e seu objetivo é a atribuicdo de
pesos a cada item da qualidade demandada, na qual esses pesos sao
chamados de grau de importdncia para cada um dos itens da qualidade
demandada de acordo com a escala apresentada no Quadro 2, elaborado com
base em Cheng (1995).



56

Quadro 2 - Escala de importancia da qualidade demandada (CHENG,1995)

GRAU DE IMPORTANCIA
Grau de importancia Escala

Nenhuma Importdncia 1

Pouca Importancia

Alguma Importancia

Importante
Muito Importante

LA L |

3.2.8 Caracteristicas da Qualidade

Na etapa de desdobramento das caracteristicas de qualidade foram
determinados os itens mensuraveis do produto relacionados diretamente com a
qualidade demandada pelos clientes. As caracteristicas da qualidade formaram

as colunas da matriz da qualidade.

3.2.9 Relacionar a Qualidade Demandada com as Caracteristicas da
Qualidade

Consiste no preenchimento da matriz da qualidade, onde foram
analisadas as relagdes existentes entre cada item da qualidade demandada
com cada uma das caracteristicas de qualidade, bem como a intensidade
destas relacoes, de acordo com o Quadro 3, de intensidade de relacionamento
de Cheng (1995).
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Quadro 3 - Grau de Relacionamento (CHENG,1995)

GRAU DE RELACIONAMENTO
Grau de relacionamento Escala
FORTE 9
MEDIO 3
FRACO 1
NULO 0

3.2.10 Importancia da qualidade demandada

O grau de importancia € aplicado aos clientes internos no questionario
fechado a qual é atribuido a cada item do nivel secundario RIBEIRO(2001).
Além disso, dentro de cada item do nivel secundario, o questionario fechado
avalia a importancia aos desdobramentos terciarios.

A importancia pode ser definida de forma absoluta, solicitando que o
respondente atribua um valor independente para cada item da qualidade
demandada.

Com base nos valores dos relacionamentos entre as caracteristicas da
qualidade e a qualidade demandada e no grau de importancia atribuido para
cada qualidade demandada pelos clientes, foi determinada a importancia
absoluta e relativa da qualidade demandada através das seguintes formulas
apresentadas a segquir:

Importancia Absoluta:

n
QD = ZGI X R
I=1

Importancia relativa:

QDr = (QD - QD) X 100
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Onde:

QD - é a importancia absoluta da qualidade demandada

Gl - é o grau de importancia da qualidade demandada

R- € o0 valor do grau de relacionamento entre a qualidade

demandada e a caracteristica da qualidade

n- € 0 numero de caracteristicas da qualidade com relacionamentos
QDr - é a importancia relativa da qualidade demandada
Qb - € a importancia absoluta da qualidade demandada

Conhecendo-se a importancia relativa das qualidade demandadas, a
equipe multifuncional construiu um grafico de Pareto para priorizar as

qualidades demandadas com os valores da importancia absoluta.

3.2.11 Importancia das caracteristicas da qualidade

Nesta etapa foi calculada a importancia das caracteristicas da qualidade
por meio das formulas apresentadas a seguir para obter o valor absoluto e

relativo:

Importancia Absoluta

n
cQ = 261 X R
I=1

Importancia Relativa

cDr = | CQ =+ CQ>><100
[c0-2

=1

Onde:
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cQ - € a importancia absoluta da caracteristica da qualidade
Gl - € o grau de importancia da qualidade demandada
R - € o valor do grau de relacionamento entre a qualidade

demandada e a caracteristica da qualidade

n- € o numero de qualidades demandadas com relacionamentos
CQr - € a importancia relativa da qualidade demandada

CQ - € a importancia absoluta da qualidade demandada

m - € a quantidade de caracteristicas da qualidade

As qualidades demandadas foram priorizadas a partir dos valores da

importancia absoluta constituindo-se o grafico de Pareto.

3.2.12 Correlacao entre as caracteristicas da qualidade

As caracteristicas foram analisadas par a par, verificando-se a eventual
existéncia de correlacdo entre as mesmas. A correlacdo entre as
caracteristicas da qualidade em uma matriz de linhas e colunas conforme

Figura 6 ,segundo Cheng (1995).

ITENS DAS CARACTERISTICAS DA QUALIDADE

QUALIDADE

ITENS DAS CARACTERISTICAS DA

DIREGAD DE DESEMPENHO

Figura 6 - Matriz de Correlagdes (adaptada de Cheng, 1995)
Fonte: Cheng et al. (1995)

Para demonstrar a intensidade das correlacoes, foi utilizada a
convencao na matriz de acordo com o Quadro 4, adptado de Cheng (1995).
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Quadro 4 - Grau de Relacionamento (adaptado de Cheng, 1995)

SIMBOLOGIA DAS CORRELACOES
DESCRICAO SIMBOLOGIA
FORTEMENTE POSITIVA B
POSITIVA 0
NEGATIVA X
FORTEMENTE NEGATIVA #

Para fazer uma analise detalhada dos relacionamentos, foi indicado na
matriz de relacionamentos para cada uma das caracteristicas da qualidade em
qual direcdo deve-se atuar para melhorar o desempenho do produto como um
todo, utilizando a simbologia do Quadro 5, segundo Cheng (1995).

Quadro 5 - Simbologia de Relacionamento - Direcao de Desempenho
(Adaptada de CHENG, 1995)

SIMBOLOGIA DE RELACIONAMEMNTO - DIREI};.E.G DE DESEMPEMNHO
DESCRICAO SiIMBOLO
Quanto Maior Melhor gk
Quanto Menor Melhor Jr

3.2.13 Construcao da Matriz da Qualidade

A matriz da qualidade foi criada a partir do cruzamento das
caracteristicas demandada pelo cliente com as caracteristicas da qualidade.
Novamente o grupo multifuncional reuniu-se para identificacdo da relagdo entre
as caracteristicas demandadas com as caracteristicas da qualidade.

Ap6s as analises, o grupo multifuncional estabeleceu a matriz da qualidade

conforme a Figura 7:
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Caracteristica da Qualidade

Mivel Terciario
(Qualidade exigida
1.1.1
112
1.2.1
122
123
1.3.1
1.3.2

Figura 7 - Matriz das relagdes
Fonte: Cheng et al. (1995)

Também foi estabelecido o quadro da qualidade planejada da matriz da
qualidade. Para criagdo deste quadro foram utilizados os dados coletados pelo
questionario fechado. Os valores atribuidos para a avaliacao dos servigos da
empresa, concorréncia e grau de importancia foram determinados pelo método
estatistico denominado moda, onde se utiliza o valor com o maior nUmero de
observagdes dentro de uma amostra.

Ja o plano de melhoria e argumento de vendas foi estabelecido através
do planejamento estratégico da empresa e informagdes fornecidas pelo
proprietario. Para sua quantificacdo, utilizou-se o critério apresentado no
Quadro 6:



Desta forma, completaram-se os valores na tabela

Quadro 6 - indice para quantificagéo

Indice | Relacionamento
1 Fraco/Nulo
1,2 Meéadio
1.5 Forte

qualidade, conforme apresentado na Figura 8:
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do plano de

Desempenho

Planejamento

Peso

Grau de Importéncia

Mivel Terciario

Qualidade exigida

Mossa Empresa
Empresa X
Empresa ¥

Flano de Qualidade
Indice de Melhoria
Argumento de Venda

Feso Absolute
Feso Relativa

1.1.1

1.1.2

1.2.1

1.2.2

1.2.3

1.3.1

1.3.2

Figura 8 - Matriz da qualidade
Fonte: Cheng et al. (1995)



3.2.14 Matriz de Correlacao

Também conhecida como telhado da casa da qualidade, foi criada a
partir do cruzamento das caracteristicas da qualidade a fim de identificar sua
correlacdo. A partir desta matriz, foi possivel observar qual a influencia de uma
caracteristica em relacdo a outra e seu grau de liberdade para modificacoes e
quais sao seus impactos. Para esta analise também foi necessario a

convocagao do grupo multifuncional. Para a representacao, utilizou-se o padrao

apresentado no Quadro 7.

Quadro 7 - Representacao utilizadas na Matriz de correlagéao

Simbolo Correlagdo
=) Forte Positivo
O Positivo
X MNegativo
# Forte Negativo

Como resultado, obtiveram-se as correlacbes das caracteristicas da

qualidade conforme apresentado na Figura 9.

Clinica de Estética

B E N A

EYEY A T

Figura 9 - Matriz de correlacao
Fonte: Cheng et al. (1995)
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3.2.15 Qualidade Planejada

O planejamento da qualidade consiste na principal etapa do modelo
proposto para a aplicagdo do QFD, na qual a equipe multifuncional com base
nos resultados obtidos nas matrizes da qualidade, fungbes e componentes
realizou alteracdes no projeto do servico para melhoria das caracteristicas da
qualidade existentes de modo a atender a qualidade demandada por meio das
seguintes etapas:

12 - Etapa - Criagcao de um plano de melhoria para as caracterisitcas da
qualidade, onde foram estudadas novas especificacbes para atender a
qualidade demandada.

& - Etapa - Realizar um novo projeto para o produto levando-se em
consideracao a viabilidade dos recursos materiais e produtivos.

Apés a elaboracao do novo projeto, foram continuadas as atividades do
modelo proposto com a elaboracdo da matriz de processo.

3.2.16 Matriz do Processo

Para construgao da matriz de processos, foi utilizado o seguinte modelo

conforme Figura 10:

Componentes do servigo

Relacionamento entre os Processos com
os Componentes do servigo

Processos
Importancia Absoluta
dos Processos

Importancia Relativados

Processos

Figura 10 - Matriz de Processos
Fonte: Adaptada de Akao, 1996

A Matriz de Processos tem por objetivo estabelecer o relacionamento
entre as etapas do processo e as caracteristicas de qualidade. E feito o
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desdobramento dos processos da clinica de estética, onde é possivel identificar
0s processos criticos para a qualidade do servico, que deverdo ser
monitorados e/ou otimizados.

Inicialmente, foram identificadas todas as etapas constituintes dos
processos da clinica de estética, formando o cabecalho das linhas da Matriz
dos Processos.

3.2.17 Construcao da Matriz do Processo

Logo em seguida, foi desenvolvida a Matriz do processo. Novamente o
grupo multifuncional reuniu-se para identificacdo da relacdo entre a
caracteristica da qualidade com os Processos do servico. Para indicar o grau
de relacionamento utilizam-se como indicar de grau de relacionamento o0s

valores indicados na Tabela 1:

Tabela 1 - Grau de relacao

Indice |Relacionamento
9 Forte
3 Medio
1 Fraco
1] Mulo

Ap6s as andlises, o grupo multifuncional estabeleceu a matriz do

processo, conforme apresentado na Figura 11:
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Peso Absoluto
Peso Relalive

Tabela das Caracteristicas da Qualidad

Figura 11 - Matriz dos Processos
Fonte: Cheng et al. (1995)

3.2.18 Modelo Conceitual do QFD

O desenvolvimento do QFD é representado por meio do modelo
conceitual composto por matrizes relacionadas, organizadas em forma de
tabelas, de forma a gerar uma ordem cronol6gica nas informacdes ordenadas
numa determinada direcdo. Assim, permitindo a visualizagdo existente entre os

processos.

Abaixo algumas aplicagdes do modelo conceitual do QFD:
Liphaus (2006) aplicou 0 método QFD em seu trabalho onde comprovou

a sua flexibilidade e evidenciou a viabilidade e adequagdo do método QFD
como ferramenta de apoio ao desenvolvimento de produtos em pequenas
empresas.

Ainda Liphaus (2006), a aplicagdo do método e as analises dos
resultados obtidos em suas matrizes permitiram identificar as falhas; determinar
melhorias no projeto do produto; aplicar as solugcdes necessarias para
producao de lote piloto e a garantia da qualidade planejada.

Capello (2007) aplicou o método QFD no desenvolvimento de
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fornecedores, levando em consideragdao os Requisitos de Qualidade exigidos
pelos clientes internos; realinhou estes Requisitos de Qualidade entre os
processos de Compras e Desenvolvimento de Fornecedores com os demais
processos da empresa, resultando uma melhoria da qualidade nos processos.

Guerreiro (2007) aplicou o QFD na melhoria da gestao da cadeia de
suprimentos de uma instituicdo publica de ensino, gerando economia, com a
reducao de custos na cadeia de suprimentos e reducéao do estoque de material
de consumo.

Castanha (2009) aplicou o método para aferir a qualidade de produtos
de software, além de demonstrar que o tempo de resposta do software é a
caracteristica de qualidade mais relevante para o usuario e o motivo de sua
maior insatisfacdo com o sistema de controle.

Lima (2009) aplicou o método QFD na busca de contribuir na
identificacdo das necessidades das areas responsaveis pela aprovacao de
embalagens em uma industria automobilistica, onde se permitiu identificar os
aspectos importantes relativos a embalagem,as areas clientes puderam
expressar suas necessidades e passaram a uma situacdo pro-ativa
comprometendo-se com a reducdo de modificagbes na embalagem no
momento da aprovagdo de um item nao menos importante no processo
produtivo.

Nascimento (2009) utilizou a metodologia QFD no desenvolvimento do
produto, e do servigco, de uma padaria. Como resultado conseguiu reduzir o
desperdicio de produtos (matéria-prima e pao); padronizou o tempo de uso dos
equipamentos reduzindo a ociosidade do forno e aumentou em 20% a
producgéo, gerando um aumento da producao em torno de 7,7%.
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3.3 FERRAMENTAS DA QUALIDADE

E peculiar da natureza do homem realizar uma atividade visando sempre
uma melhor qualidade. Este fato € constantemente observado em todos os
setores. Lobos (1991) apresenta trés fatores essenciais para qualquer produto
OUu servigo:
| - a qualidade essencial, onde o produto ou servico satisfaca as reais
necessidades dos clientes;

Il - o custo agregado, onde um produto ou servico de boa qualidade
necessariamente precisa ter valores exorbitantes

lll - o atendimento na qual quando se busca contratar alguém ou alguma
empresa para efetuar o servico, o cliente busca ser ouvido, que sua
necessidade seja sanada e que seja proposto um servico que realmente
demonstre resultados.

Qualidade nem sempre tem o mesmo significado para todos, pois ela
pode ser interpretada de diversas formas e o termo qualidade pode ser
utilizado de varias formas e com sentidos ambiguos (PALLADINI,2004). Las
Casas (2007) ensina que para se mensurar a qualidade é importante levar em
consideracao o que o cliente espera como resultado de seu produto e em que
ponto necessita melhoras.

As definicdes sobre o termo qualidade e como aplica-lo sdo inumeras, e
néo existe organizagdo que ndo trate qualidade como suas diretrizes, entre sua

visdo
3.3.1 Fluxograma

Fluxogramas sao formas de representar, por meio de simbolos gréficos,
a sequencia dos passos de um trabalho para facilitar suas andlise. Um
fluxograma € um recurso visual utilizado pelos gerentes de produgédo para
analisar sistemas produtivos, buscando identificar oportunidades de melhorar a
eficiéncia dos processo (PEINADO;GRAEML,2007).

Para Oliveira (2009), fluxograma é uma técnica de representacéo grafica
que se utiliza de simbolos previamente convencionados, permitindo a descrigao
clara e precisa do fluxo ou sequencia de um processo, bem como sua analise e
redesenho.
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Segundo Lins (1993), o fluxograma destina-se a descri¢cao de processos.
Um processo € uma determinada combinacdo de equipamentos, pessoas,
métodos, ferramentas e matéria-prima, que geram um produto ou servico com
determinadas caracteristicas.

O resultado final dos fluxos de informagéao € normalmente, um mapa que
permite ao analista o perfeito entendimento a respeito dos caminhos seguidos
pelos dados e informacdes, suas origens e destinos e a qualidade de seu
conteudo, incluindo o que for necessaria adequagdo destes dados ou

informacgdes ao ambiente de destino (RAMOS,2006).

3.3.2 Grafico de Pareto

O diagrama de Pareto é a ferramenta utilizada para a determinacao de
prioridades na resolugcdo de problemas nas organizagdes. Pareto foi um
economista do século XIX que, ao estudar a distribuicdo de riqueza em sua
época, verificou que "poucas pessoas possuiam uma grande porcentagem do
total e muitas, uma pequena parte". Segundo Ramos (1997), o diagrama de
Pareto tem por finalidade priorizar os problemas de maneira sistematica
quando se tem um grande numero de problemas e recursos limitados para
resolvé-los.

Nessa situacdo, o diagrama indica as éareas mais problematicas,
segundo uma ordem de prioridade.

Outro autor, Juran (1995) afirma, sobre a utilizacdo do diagrama de

Pareto, que: "...quanto mais numerosas as atividades, maior a tarefa de
analisar o que esta acontecendo. Nés poderemos fazer uma reducao
consideravel do trabalho envolvido com apenas uma pequena redugao no valor
da analise. O método consiste em aplicar o principio de Pareto e se concentrar

nos poucos vitais."

3.3.3 Histograma

O histograma é um gréfico de coluna utilizado na estatistica. E composto
de vérios retangulos adjacentes, representando a tabela de frequéncia com
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perda de informacgdes (valores agrupados por classes) de um conjunto de
valores. Na escala horizontal, marcam-se os intervalos de classes, e cada
intervalo € a base de cada retangulo ou barra; na escala vertical, marcam-se as
alturas dos retangulos ou barras, que nao as respectivas frequéncias absolutas
das classes (LOPES,1999).

Os histogramas também sao construidos com uma certa quantidade de
dados. Quando os dados sdo aumentados, ha a tendencia de se criar a
representacdo grafica de uma curva suave. Entre as mais tipicas e
caracteristicas, ocorre a distribuigcdo da curva normal (KUME,1993).

3.3.4 5W2H

A ferramenta 5W2H foi criada por profissionais da industria
automobilistica do Japdo como uma ferramenta auxiliar na utilizagdo do PDCA,
principalmente na fase de planejamento. Placinski (2012) descreve que a
ferramenta consiste num plano de agédo para atividades pré-estabelecidades
que precisem ser desenvolvidas com a maior clareza possivel, além de
funcionar como um mapeamento dessas atividades. O autor continua
discorrendo e ressalta que o objetivo central da ferramenta SW2H é responder
as sete questdes e organiza-las. No Quadro 8 sdo apresentadas as etapas
para estruturacao da planilha do plano de agao 5W2H.
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Quadro 8 - Etapas para a aplicacdo do 5W2H

METODO DOS 5W2H

WHAT O Que? Que agdo serd executada?

WHO Quem? Quem ird executar/participar da agdo?
W |WHERE Onde? Onde serd executada a agdo?

WHEN Cuando? Quando a agdo serd executada?

WHY Por Qué? Por que a agdo serd executada?
3 HOW Como? Como serd executada a agdo?

HOW MUCH [Quanto custa? Quanto custa para executar a agdo?

Fonte: Meira (2003)

Nota-se que as respostas destas questdes estao interligadas e que no
final do preenchimento da planilha surge um plano de agédo detalhado, de facil
compreensao e visualizagdo, que define as ac¢des tomadas, de que maneira
serao realizadas e quais 0s responsaveis pela execugao de tais atividades.

3.4 CLINICA DE ESTETICA

Atualmente, as Clinica de Estética proporcionam um ambiente moderno,
confortavel e preparado para realizar tratamentos dermatolégicos e estéticos,
juntamente com profissionais altamente qualificados e preocupados com
a saude e bem estar dos clientes.

Segundo definigdes realizados pelo Sebrae (2009 e 2015), uma Clinica
de estética e beleza € uma prestadora de servicos que oferece diversos
tratamentos rapidos ou terapéuticos, externos, para a reabilitacdo ou melhora
estética e da saude dos clientes. Geralmente, sdo tratados por meio da
aplicagdo de cosmeéticos e de terapias diversas. Os servigos oferecidos vao
desde a massagem convencional até a utilizacdo de equipamentos, que
ajudam na remoc¢ao de manchas e de pequenas cicatrizes.

E de extrema importancia a utilizacdo de produtos com qualidade, a
agua com boa procedéncia, equipamento em bom estado de funcionamento,

tudo isso para proporcionar conforto e bons resultados para os clientes.
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De acordo LEVIN (2015) do IPESSP (Instituto de Pesquisa e Saude em
Sao Paulo), dentre os produtos mais usados estdo: mascaras faciais, cremes
lipoliticos e anticelulicos, enzimas, etc. Os equipamentos mais comuns para a
realizacdo dos procedimentos sdao Ares, HOOKE, ambos IMBRAMED e o
AVATAR. O procedimentos mais procurados sdo Depilagdo a laser,
Microagulhamento, Radiofrequéncia corporal e facial, Lipocavitagao,

Criolipdlise, Carboxiterapia corporal, facil e capilar.

Segundos os dados do Sebrae (2014), juntamente com os dados coletados da
Secretaria da Receita Federal, as clinicas de estética representam um
investimento em ascensdo no mercado da beleza e estética no Brasil. A
procura pelos servicos € muito grande visto que hoje as pessoas buscam
sempre 0 seu bem estar. Praticamente alheios a crise econémica que tem
impactado quase todos os setores econbémicos brasileiros, o mercado de
procedimentos estéticos deve levar a uma contratagdo que pode chegar a 2%
do PIB neste ano.

De acordo com dados da Associagédo Brasileira da industria de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (Abihpec), o Brasil € o terceiro maior
mercado de beleza, atrds apenas dos Estados Unidos e do Japao, e que teve
um crescimento médio de 10% ao ano nas ultimas duas décadas, chegando a
faturar R$ 43,2 bilhdes em 2014. Em relacdo a procura por servigos estéticos, a

pesquisa apontou aumento de 32% de 2013 para 2014.
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Figura 12 - Crescimento médio na Industria Brasileira de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosmético

Fonte: ABIHPEC

Diversos fatores veem contribuindo para este crescimento no setor,
dentre os quais destaco:

e Acesso das Classes D e E aos produtos do setor, devido aumento

e Os novos integrantes da classe C passaram a consumir produtos com
maior valor agregado;

e Participacdo crescente da mulher brasileira no mercado de trabalho;

e A utilizacdo de tecnologia de ponta e o consequente aumento da
produtividade, favorecendo os precos praticados pelo setor, que tem
aumentos menores do que os indices de precos da ecnomia em geral;

e Lancamentos constantes de produtos atendendo cada vez mais as
necessidades do mercado;

e Aumento da expectativa de vida, o que traz a necessidade de conversar

uma impressao de juventude.

E também, nos Ultimos anos o Pais apresentou indices baixos de
crescimento. A figura abaixo compara a evolugdo do Produto interno Bruto

(PIB), com a da industria em geral e com os indices da industria de Produtos
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de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos, demonstrando que o setor
apresentou, ao longo dos ultimos anos, crescimento bem mais vigoroso que o
restante da industria (9,2% a.a de crescimento médio no setor contra 2,8% a.a

do PIB total e 1,9% a.a da Industria Geral):

Tabela 2 - Variagao Anual

Variagdo Anual (%)

PIB Indistria Geral Setor Deflacionado
1.997 3.3 4,7 13,9
1.998 0.2 -1.5 10,2
1.999 0,8 2,2 2.8
2.000 43 .6 88
2.001 1.3 1.6 10.0
2,002 27 27 10,3
2.003 1.1 0,1 50
2.004 5 8.3 15,0
2.005 3.2 3.1 13,5
2.006 4,0 28 150
2.007 4,1 6,0 9.4
2.008 5.2 3.1 ]
2.009 0,3 7.4 7.4
2010 7.5 10,5 10,5
2.011 27 0,4 4,3
2.012 0,9 2.5 8.8
2.013 2,3 1,2 53
2.014 0,1 1,2 7.0

Acumulado Oltimos
18 anos

Médio Composto
Ultimos 18 anos

Fonte: IBGE - Banco Central - ABIHPEC - Deflator: indice IPC FIPE Higiene e
Beleza

Um Panorama do setor de Servicos de Beleza no Brasil, de acordo com

dados do Sebrae (Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas)
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Tabela 2 - Panorama do setor de Servigcos de Beleza no Brasil

Nomero de MEI nos segmentos selecionados, Brasil, 2010 - 2014

29 de
Janeiro

Subclasse CNAE ANO
(descr.) 2.010 2.01 2.012 2.013 2014  4e 2015

Cabeleireiros 59.071 125.866 193.822 259.120 349.864 358.167

Cwutras atividades de

13.238 35.842 66.7462 100.250  122.698 124.288
tratamento de beleza

Fonte: MEI2015_01_29 e MEI2014_04 30-Sebrae - ABIHPEC

O que observa-se é uma migracdo da demanda de procedimentos
cirdrgicos, que sao mais complexos e caros, para o mercado de estética, que
tem oferecido tratamentos seguros, acessiveis e cada vez mais eficazes.

Além disso, com os avangos tecnoldgicos e o surgimento de novas técnicas de
tratamentos estéticos vem causando mudancas no segmento e atraindo cada
vez mais homens e mulheres, preocupados com a beleza e a saude.

Por essa razdo, considera-se relevante que o0s esteticistas e
empreendedores do ramo compreendam melhor a satisfagdo e o
comportamento dos clientes para possibilitar a aplicagao de ferramentas de
gestdo que melhor atendam aos desejos dos clientes.

E importante observar o comportamento do mercado, obter as
respectivas informacdes relativas as necessidades e as expectativas dos
clientes e de suas percepc¢des quanto ao desempenho da organizagéo. Avaliar
constantemente o cliente é fundamental, para que se possa medir o progresso

obtido e identificar as suas necessidades e mudangas que possam ocorrer.
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3.5 PESQUISA

3.5.1 Procedimentos da Pesquisa

Para o desenvolvimento desta monografia foram desenvolvidas algumas
etapas para o levantamento metodolégico da pesquisa. O estudo foi
desenvolvido com pessoas, frequentadoras ou ndo de clinicas de estética, no
intuito de realizar uma pesquisa de satisfacdo dos clientes em relagdo aos
servicos prestados, ao ambiente no qual o servico € prestado e sobre o
atendimento do profissional. Neste sentido, as etapas para o desenvolvimento
da pesquisa foram descritas na Figura 13, como apresenta a seguir:

( INICIO J |:| CASA DA QUALIDADE

s

Y

FUNDAMENTAGAO
TEORICA

v

DEFINIGAO DAS

FERRAMENTAS DO QFD ANALISAR INFORMAGOES

Y

¥

ELABORACAO E REVISAO |, ‘
DO 1° QUESTIONARIO {

REVISAR QUESTIONARIO J COLETAR INFORMAGOES

s

¥

VERIFICAR SE AS l )
QUESTOESE PASSARAM NO > PASSARAM? » APLICAR QUESTIONARIO
PRE-TESTE J

Figura 13 - Etapas da Pesquisa
Fonte: minha adaptagao
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Conforme o fluxograma dos procedimentos técnicos, descritos na Figura
7, a primeira etapa consiste na fundamentacao teérica que apresenta a base
bibliografica para pesquisa, na qual foi composta por livros, artigos, livros e
citacGes sobre a area da ferramenta em questdo, com o objetivo de construir
um embasamento tedrico com os conceitos fundamentais, e desta maneira
obter o conhecimento necessario para atingir os objetivos da pesquisa.

Em seguida, foram definidas as ferramentas metodoldgicas utilizadas
para a coleta de dados. Logo depois, foi elaborado um questionério para
mensurar as necessidades do cliente,na qual identificamos os locais onde
irlamos efetuar a pesquisa. Antes da aplicagdo deste questionario, foi realizado
um pré-teste, com alguns clientes pré selecionados, para verificar se 0s
mesmos teriam como apresentar os dados necessarios para atingir o esperado
pela pesquisa.

Logo apos a validagdo do questionario, deu-se inicio a coleta de dados,
onde foi possivel destacar quais as principais necessidades. Diante disto, as
informacgdes coletadas foram analisadas e com os resultados obtidos auxiliou
para alimentar a matriz do QFD.

3.5.2 Descricao do Cenario

A forte concorréncia no mercado Estético tem levado as Clinicas a
oferecerem cada vez mais diversificacdo nos tratamentos oferecidos, com
qualidade e, principalmente, que satisfacam as necessidades dos clientes.
Esse cenario é marcado pela priorizagdo do gosto do cliente e a insercao
destes no processo e aprimoramento dos servigos oferecidos.

O presente trabalho realizou-se no intuito de melhorar os servigos de
uma Clinica de estética de micro a pequeno porte, na qual envolveu-se a
aplicagdo da metodologia do Desdobramento da funcdo Qualidade (QFD -
Quality function deployment). O método foi aplicado sobre os servicos do
esteticista e ambiente no geral.

Atualmente, a estrutura funcional &€ composta por 1 Biomédica
Esteticista, 1 secretaria, 1 contadora e 1 pessoa responsavel pelos servigcos

gerais. Com esses profissionais e também com o autor dessa monografia,
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formou-se uma equipe multifuncional para a aplicacdo das ferramentas do
QFD.

3.5.3 Classificacao da Pesquisa

Quanto a natureza, € considerada uma pesquisa aplicada, pois visa
gerar conhecimentos para a aplicagdo pratica, apontando a solugdo de
problemas especificos, envolvendo verdades e interesses locais (GIL,2010).

Com relacdao aos objetivos, a pesquisa pode ser avaliada como
exploratéria. Este tipo de pesquisa envolve o levantamento bibliografico e
documental, entrevistas ndo padronizadas e estudos de caso (GIL,2008).
Podemos ainda classificada como descritiva, pois sua elaboracdo é pautada
nos processos observados, registro e analise dos fatos, com o objetivo de
conhecer a real necessidade dos clientes, sem que haja qualquer tipo de
manipulagéo dos fatos analisados (CERVO et al.,2007).

Lakatos e Marconi (2003, p. 170) afirmam que a pesquisa € um
procedimento formal com método de pensamento reflexivo, que requer um
tratamento cientifico e se constitui para se conhecer a realidade ou para
descobrir verdades parciais.

No que se refere a abordagem do problema, a pesquisa realizada pode
ser considerada qualitativa, pois foram realizadas entrevistas nao estruturadas
com os clientes, frequentadores ou nao de clinicas de estética, e ainda foi
realizada uma pesquisa com funcionarios e outros profissionais do ramo de
estética.

Quanto aos métodos técnicos, a pesquisa caracteriza-se como sendo
bibliografica e estudo de caso. Segundo Silva & Menezes (2001) a pesquisa
bibliografica € aquela baseada na analise da literatura ja publicada em livros,
revistas, publicagdes, avulsas impressa, escrita e até mesmo disponibilizada
eletronicamente na internet. Gil (2010) ainda sustenta que a vantagem
substancial desta técnica é que concede ao pesquisador uma visdo mais ampla
dos fendmenos estudados que na pesquisa direta.

A metodologia utilizada na pesquisa tem o objetivo de detalhar os
procedimentos adotados e utilizados no decorrer do trabalho, com o intuito de
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atingir o objetivo de analisar os dados através da método de Desdobramento
da Funcédo Qualidade (Quality function deployment)numa clinica de estética
utiliza como espaco amostral e propor melhorias sobre a percepcao dos
clientes diante dos servigos e atendimentos oferecidos pela clinica de estética.

O desenvolvimento de uma pesquisa é de fundamental importancia para
a coleta de dados e informacdes que servirdo de base para a tomada de
decisdo estratégica. Levando em consideracdo o problema levantado e
elaborando para em fim obter um resultado analisado.

A pesquisa realizada foi de carater quantitativo e qualitativo. E baseado
em método de estudo de caso, porque consiste no estudo profundo de um
local. Caracterizada por ser um estudo intensivo. E levada em consideracao,
principalmente, a compreensao, como um todo, do assunto investigado. Todos
0s aspectos do caso sao investigados. quando o estudo é intensivo podem até
aparecer relacdes que de outra forma nao seriam descobertas (FACHIN, 2001)

Classifica-se quanto aos fins, como uma pesquisa descritiva, haja vista
que buscou descrever a qualidade dos servigos, ambiente, do profissional e
atendimento ao cliente.

Classifica-se quanto aos fins, como uma pesquisa descritiva, haja vista
que buscou descrever a qualidade dos servicos, interior da clinica de estética,
do profissional e atendimento ao cliente. A pesquisa buscara entender a
percepcao dos clientes sobre o atendimento da clinica de estética, assim como
a percepcao do ambiente fisico que influenciem na resposta do questionario.

3.5.4 Pesquisa Qualitativa

Segundo Malhotra (2006) a pesquisa qualitativa evidencia-se por ser
ndo estruturada, com caracteristicas exploratéria e baseada em pequenas
amostras, podendo utilizar técnicas qualitativas conhecidas como associagoes
de palavras e entrevistas analiticas (entrevistas individuais que sondam em
detalhes os pensamentos dos entrevistados).

De acordo com Malhotra (2006) uma entrevista nao-estruturada, direta,

pessoal, em que um Uunico respondente é restado por um entrevistador,
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descobre as motivacdes, crencas, atitudes e sentimentos subjacentes sobre
um topico.

A pesquisa qualitativa € necesséria para o conhecimento dos atributos
relevantes no processo decisério de compra e proporciona uma melhor visao e
compreensao do contexto do problema (MALHOTRA,2006)

De acordo Dias (2005), a pesquisa qualitativa é indutiva, com isso o
pesquisador desenvolve conceitos, ideias e entendimentos, a partir de padroes
encontrados nos dados, ao invés de coletar dados para comprovar teorias,
hipoteses e métodos pré-concebidos.

No desenvolvimento da pesquisa qualitativa, a coleta de dados, foi feita
por uma abordagem direta, por meio de entrevistas, na qual busca-se a
compreensao do comportamento do cliente.

Além disso, essa técnica nos permite um grau de médio a alto relagao a
revelacdo de informagdes subconsciente e alto grau de sondagem de
entrevistas individuais (VIEIRA E ZOUAIN, 2004).

3.5.5 Pesquisa Quantitativa

Segundo Roesch (1999), a abordagem quantitativa pode ser dividida em
analitica ou experimental, descritiva ou exploratoria. Para o desenvolvimento
desse trabalho, sera aplicado a abordagem quantitativa descritiva, tendo em
vista que, conforme descreve a autora, um dos seus proposito € a obtencao de
informacgdes informagdes sobre determinada populagdo, como por exemplo,
contar quantos, ou em que propor¢cao seus membros tem certa opinido ou
caracteristica, ou com que frequéncia certos eventos estdo associados entre si.

Para Roesch (1999), o objetivo da abordagem quantitativa descritiva é
obter informacéo sobre uma populacéo, ndo procurando explicar alguma coisa
ou mostrar relagdes causais.

Segundo Mattar(1999), a abordagem quantitativa descritiva compreende
certos métodos de coleta de dados como: entrevistas pessoas, entrevistas por
telefone, questionarios pelo correio ou por e-mail, questionario pessoais ou
observacdo.Para a realizagdo dessa monografia, foi utilizado a abordagem
quantitativa descritiva no desenvolvimento do método QFD. No método QFD,
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foi utilizado, principalmente, na fase de correlagéo, nas matrizes da qualidade.

3.5.6 Pré-Teste

Os pré-teste tem por finalidade de aperfeicoar o instrumento de coleta
de dados. Sao objetivos do pré-teste verificar se (BOYD & WETFALL, 1964;
MATTAR, 1996; MARCONI & LAKATOS, 1996; OLIVEIRA, 1998): as questdes
nao geram duvidas ou viés, nem causem embaraco, e se elas estdo claras. Se
existe espaco suficiente para responder as questdes abertas; se a sequencia
das questbes é adequada e se existe a necessidade de criar ou retirar
questoes.

Com o intuito de validar o instrumento para a coleta de dados, e também
para melhorar a abrangéncia e detectar inconsisténcia do questionario
definitivo da pesquisa, eliminando itens e explicitando melhor alguns ou
modificando a redacédo de outros (MARCONI e LAKATOS, 1999), foi realizado
um pré-teste em uma pequena amostra de pessoas composta por quatro
pacientes que ja frequentam a clinica de estética.

Segundo Mattar (1996) e Marconi & Lakatos (1996), os pré-testes,
devem ser realizados com o questionario numa versdo quase definitiva, com
capa e formatacao ja em seu estado final

A entrevista foi previamente agendada por meio de contato telefénico e
e-mail, levando em consideracao a disponibilidade dos pacientes. O pré-teste
foi realizado no dia 25 de julho de 2015.

O autor desse trabalho apresentou-se pessoalmente, explicando os objetivos
da pesquisa, agradecendo a disponibilidade, e garantindo a confidencialidade
dos dados colhidos.

Este pré-teste foi de extrema importancia, pois seu objetivo era ter uma
analise critica das questdes, na qual trouxe grandes aperfeicoamentos ao
instrumento de coleta de dados da pesquisa, alem de apresentar a
necessidade de aumentar o numero de questées objetivas, apontou algumas
questbes na qual obtinhamos respostas desnecessarias para o projeto em
estudo, fazendo assim a obrigacdo de acrescentar novas questbes para
substituir as retiradas.
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3.5.7 Coleta de Dados

Observagao é uma técnica de coleta de dados para conseguir
informacgdes e utiliza os sentidos humanos, seja na interpretacdo pessoal ou
até mesmo em determinados aspectos da realidade; ndo consiste apenas em
ver e ouvir, mas também em examinar fatos ou fendmenos que se deseja
investigar (MARCONI & LAKATOS, 2002).

Ainda por (MARCONI & LAKATOS, 2002), ele explica que o
procedimento de entrevista € utilizado na investigacao social para a coleta de
dados ou para ajudar no diagnéstico ou no tratamento de um problema social.

Gil (1999) define questionario como a técnica de investigacdo composta
por um numero mais ou menos elevado de questdes apresentadas por escrito
as pessoas, tendo como objetivo o conhecimento de opinides, crencas e
sentimentos.

Mattar (2001) define ainda que o instrumento de coleta de dados seja o
documento através do quais as perguntas e questées serdo apresentadas aos
respondentes e onde sao registradas as respostas e dados obtidos.

Numa pesquisa exploratéria podem ser utilizados questionarios,
entrevistas, observacdo dos participantes e analise de conteudos, etc..
Segundo Oliveira (1997), a escolha do método e técnica utilizada, depende do
objetivo da pesquisa, dos recursos financeiros disponiveis, da equipe e
elementos no campo da investigagao.

Segundo Severino (2002), um questionario aberto com perguntas

fechadas destinam-se a obter respostas mais precisas e objetivas.

3.5.8 Outras fontes de dados

Segundo Melo Filho(2005) e Ohfuji (1997), uma organizacao deve fazer
uso efetivo de todas as formas disponiveis de informacbes sobre as
necessidades dos clientes, tais como:

Reclamacdées: informagdes preciosas estdo contidas nas reclamacgodes
dos clientes. O Sistema de Atendimento ao Cliente (SAC) da organizacao deve
conter um procedimento para a coleta, analise e disponibilizacdo das
informacdes relativas as verdadeiras exigéncias dos clientes;

Cartées de opinido distribuidos no instante da compra: o uso destas
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informacdes é restrito, pois os clientes usualmente ndao sao objetivos apds
fazer uma compra e nao indicam problemas de confiabilidade do produto, que
sao revelados com o uso prolongado;

Documentagéao interna: em geral, as organiza¢des tém muita informacao
acumulada, que nao esta disponivel no momento e local onde seria util. Essa
riqueza estad em arquivos fisicos e eletrénicos, apostilas e livros dispersos pela
organizagao, que valem o esforgo de criacdo de um amplo banco de dados.

Conhecimento e experiéncia das pessoas: muitas informagdes estao nas
cabecas das pessoas das organizagdes, mas néo estédo disponivel para todos.
Se essas forem explicitadas, poderao ser Uteis durante a obtencdo da voz do
cliente. Os membros do grupo de desenvolvimento que ja participaram de
outros projetos possuem experiéncias que também poderdo ajudar na
obtencao da voz do cliente.

Treinamento especializado: muitas organizacbes (principalmente
empresas que produzem matérias-primas para outras) ndo compreendem
como seu novo produto serd utilizado por seu(s) cliente(s). A realizagcao de
treinamento, cursos, com especialistas sobre o assunto, sem duvida, podera
ajudar essas organizagdes a compreender como seu produto sera empregado
no processo de seus(s) cliente(s), o que revelara varias necessidades do(s)
mesmo(s).

“Ser o cliente”: “uma forma de conhecer e entender os desejos e as
necessidades dos clientes é se tornando um”. Integrantes do grupo de
desenvolvimento podem utilizar este artificio para tentar prever desejos e
necessidades dos clientes que posteriormente deverao ser comprovados pelos
verdadeiros consumidores por meio de pesquisas e\ou testes.

3.5.9 Amostras dos dados

Os dados da primeira etapa deste projeto foram coletados através de um
questionario aberto.

A pesquisa de satisfacao dos clientes foi feita pessoalmente pelo proprio
autor desse trabalho com o publico que costumam frequentar clinicas de
estéticas e também foi feita com pessoas que pode um dia tornar-se clientes. O
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autor desse trabalho tinha como instrumento de coleta de dados um
questionario contendo 10 questdes, sendo que todas sado fechadas abordando
questbes sobre a clinica, o profissional, os procedimentos estéticos, o

atendimento, género e faixa etaria.

3.5.10 Interpretacao dos dados

A analise dos dados do questionario aberto nos forneceu informagdes
necessarias para a elaboracdo do Diagrama de Qualidade demandada.
Importante ressaltar que, em relacao as informagdes obtidas no questionario
aberto, ndo levou em consideracao se a informacao era uma critica construtiva
ou destrutivas.

Segundo Sousa (2007), para que esta etapa seja realizada para se obter
o maximo de informagdes, é preciso que se conheca os clientes e 0s servicos
disponibilizados para os mesmos, pois um erro de interpretacdo podera

distorcer os resultados obtidos.
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4. METODOLOGIA

Este capitulo tem objetivo detalhar a metodologia utiliza. A partir da
metodologia, parte fundamental de qualquer monografia, € que se pode avaliar
a validade, confiabilidade e aplicacdao de um trabalho, que sao caracteristicas
que devem compor uma pesquisa (VIEIRA,2004), cuja metodologia € utilizada
neste trabalho.

De acordo com Jung (2004) o método de pesquisa € constituido por um
conjunto de atividades sistematicas e racionais que podem ser apontadas em
um trabalho cientifico. Para a elaboracdo de um trabalho cientifico € necessario
fazer uso de uma metodologia de pesquisa que seja capa de formular e
planejar uma série de etapas como: levantamento de infirmagbes necessarias
para o desenvolvimento da pesquisa e a analise das informacdes adquiridas.

Conforme o exposto, Gil (2010) afirma a existéncia de varios critérios
que devem ser considerados quando a finalidade € classificar uma pesquisa.
Desta forma, o referido trabalho sera classificado de acordo com sua natureza,
seus objetivos, abordagem do problema e procedimentos técnicos.

Foi feita uma pesquisa bibliografica, onde buscou-se maiores
informacgdes para dar embasamento a partir de referéncias tedricas publicadas
em documentos sobre o tema em estudo, foi utilizado livros, artigos de revistas,
anais e internet. Segundo Gil (2002,p.444), "A pesquisa bibliografica é
desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido principalmente de
livros e artigos cientificos.

Severino (2002) complementa que a pesquisa bibliografica abrange
além de livros e artigos cientificamente comprovados, fontes como jornais,
revistas, monografias, dissertacdes, teses, DVD, incluindo também outras
fontes como eventos e seminarios.

Com o retorno dos questionarios, estes passaram por um processo de
verificacao, codificacao e tabulacao.

Neste trabalho, foi realizada tabulacao eletrénica no Excel, e com eles
foram realizados graficos para andlise dos resultados.

Na sequencia, serdo apresentados os resultados da pesquisa e sua

andlise.
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4.1 Modelo conceitual do QFD

Foi utilizada de acordo com o apresentado no item 3.2.18.

4.2 Matriz da Qualidade

A sistematica do QFD consiste em uma série de matrizes integradas
onde estao desdobradas as demandas de qualidade, segundo os clientes, em
caracteristicas mensuraveis dos atributos demandados até o desdobramento
dos processos. O ponto de partida do método esta em levantar a "Voz do
Cliente", traduzindo-a em demandas de qualidade.

As informacdes obtidas sdo agrupadas por afinidade e ordenadas numa
arvore logica, relacionando parametros de ordem primaria, secundaria e
terciaria.

As fase para o desenvolvimento desta matriz sdo esquematizadas na Figura
14.

e Definicdo da equipe multifuncional;

e Identificacao dos Clientes;

e OQuvir a voz dos clientes;

e Qualidade demandada

e Relacionar a Qualidade Demandada com as Caracteristicas da
Qualidade;

e Importancia da Qualidade demandada

e Desdobramento da qualidade exigida;

e Caracteristicas da Qualidade;

e Relacionar a Qualidade Demandada com as Caracteristicas da
Qualidade;

e Avaliacao competitiva dos itens da qualidade demandada;

e Correlacao entre as caracteristicas da qualidade
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Qualidade

Importancia Relativa da Caracteristicas da
Qualidade

Figura 14 - Matriz da Qualidade.
Fonte: Adaptado de Akao, 1996)

As etapas para a conclusédo da matriz da qualidade foram as seguintes:

4.2.1 Definicao da equipe multifuncional

Este trabalho foi desenvolvido em uma Clinica de estética que atua na
area de procedimentos estéticos, saude e beleza.

4.2.2 Identificacao dos Clientes

E considerada a primeira etapa de Construgdo da Matriz da Qualidade.
E elaborada com base naqueles que devemos atingir com os resultados do
trabalho, que é a identificagéo dos clientes. Caso a identificacao destes clientes
seja incorreta, podem incorrer em distorcoes dos resultados finais, com
informagdes tendenciosas ou incorretas.
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4.2.3 Ouvir a voz dos clientes

Feito a definicdo do cliente, é efetuado o levantamento das necessidades
desses clientes.

A metodologia utilizada foi realizada em duas etapas: uma dedicada a
conhecer a demanda (etapa qualitativa), com abordagem ampla, e a outra
dedicada a investigar a importancia de cada atributo de qualidade demandada
pelos clientes (etapa quantitativa)

O método utilizado nesse trabalho foi através da aplicagao de um questionario
aberto.

4.2.4 Questionario aberto

De acordo com o item 3.2.4, o questionario aberto foi aplicado em clientes,
usudrios de clinicas de estéticas e potenciais clientes, afim de adquirir o
maximo de informagdes possiveis para a realizagcao desse trabalho.

4.2.5 Desdobramento da qualidade demandada

De acordo com o item 3.2.5, foi desenvolvido o Desdobramento da qualidade
demandada.

4.2.6 Diagrama de arvore

De acordo com o item 3.2.6 foi elaborada a arvore légica da qualidade
demandada forma o cabecalho das linhas da Matriz da Qualidade.

4.2.7 Questionario Fechado

De acordo com o item 3.2.7, foi feita com questdes objetivas e diretas o
questionario aberto.
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4.2.8 Caracteristicas da Qualidade

O desdobramento das caracteristicas de qualidade foram determinados

os itens de acordo com o citado no item 3.2.8.

4.2.9 Relacionar a Qualidade Demandada com as Caracteristicas da
Qualidade

De acordo com o item 3.2.9, o grupo funcional estabeleceu a matriz da

qualidade.

4.2.10 Importancia da qualidade demandada

Com base nas informacdes contadas no item 3.2.10, foi elaborado o
gréafico de Pareto para as priorizar as qualidades demandadas.

4.2.11 Importancia das caracteristicas da qualidade

De acordo com o item 3.2.11, foi elaborado a importancia das

caracteristicas da qualidade.

4.2.12 Correlacao entre as caracteristicas da qualidade

Seguindo o item 3.2.12, utilizou as caracteristicas para a elaboragéo das
correlagdes das caracterisitracas da qualidade.

4.3 Construcao da Matriz da Qualidade

A matriz da qualidade foi criada a partir do citado no item 3.2.13.

4.4 Matriz de Correlacao

A matriz de correlacdo foi elaborada a partir das informagdes contidas



90

no item 3.2.14.

4.5 Qualidade Planejada

De acordo com o item 3.2.15 citado na Revis&o bibliografica.

4.6 Matriz do Processo

A construgdo da matriz de processos foi elaborada de acordo com o
item 3.2.16.

4.7 Construcao da Matriz do Processo

Oi desenvolvido a Matriz do processo foi feito de acordo com o citado na
revisdo bibliografica item 3.2.17.
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5. RESULTADOS

5.1 Avaliacao e Expectativa do Cliente

Através das respostas dadas no questionario aberto, foi possivel obter
resultados qualitativos e quantitativos que indicaram quais eram os fatores que
deveriam ser observados com maior atencao e trabalhados para adquirir a
melhoria para o negocio. Para realizar uma melhoria em um servico €
necessario, ante de mais nada, ouvir a voz dos clientes que adquirem estes
servicos e entender um pouco mais sobre eles.

Para a elaboracao desse trabalho, foi necessario a realizacdo de uma
pesquisa de satisfacdo de clientes, para saber um pouco mais do ponto de
vista deles em relacao ao negécio em estudo que € uma Clinica de Estética.

5.3 Questionario aberto

Foi desenvolvido um questionario composto por 10 questdes objetivas. Ver

Apéndice A.

5.4 Amostra dos dados

Foram coletado dados com 26 pessoas. De acordo com os Dados Coletados
na figura 15.
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25

20

15

10

Masculing Feminino

Figura 15 — Dados Coletados
Fonte: Dados coletados da Pesquisa

5.4 Desdobramento da qualidade demandada

Na primeira etapa da pesquisa de mercado foi obtidos, através de um
questionario aberto, dados na qual foram criticamente analisados, de que modo
a interpretar as respostas e deixa-las de forma claras, objetivas, diretas e ndo
repetitivas. O Quadro 9 apresenta a Qualidade demandada.
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Quadro 9 - Qualidade demandada

Qualidade Primaria Qualidade Secundaria Qualidade Exigida

Agendamento via e-mail

Eacilidad s . 18
AERRERE DA COMUMNEARED Agendamento via aplicativo celular

Limpeza na sala de Procedimento

Ambiente de Atendimento Ambiente Acolhedor

Infraestrutura (comodidade e conforto)

Bom Atendimento

Pontualidade

Atendimento Educacéo

Comprometimento com as agendas

Horario Flexivel

Procedimentos Estéticos Etica profissional

Boa Aparencia

Explicacéo dos Procedimentos

Profissional Higiene Pessoal

Profissional Qualificados

Boa comunicagédo com o esteticista

Material de Qualidade

Bons Equipamentos

Servigo Transparéncia nas avaliagdes [ orcamento

Bons Resultados

Qualidade no servigo

5.6 Questionario Fechado

Finalizada essa fase do desenvolvimento da qualidade demandada,
iniciamos a elaboracdo do questionario fechado. Nesta questionario, com
questoes bem objetivas e extraidas do Diagrama de qualidade demandada, os
clientes internos, no qual sdo a secretaria e a Biomédica esteticista, atribuiram

um grau de importancia para cada item. Ver Apéndice B.

5.7 Caracteristicas da Qualidade

O desdobramento das caracteristicas de qualidade foi realizado pela
equipe multifuncional considerando-se a aplicagdo do servico. Foram
desdobradas 13 caracteristicas da qualidade. O Quadro 10 apresenta 0s
resultados obtidos.
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Quadro 10 - Desdobramento da Qualidade Demandada

DESDOBRAMENTO DA QUALIDADE DEMANDADA
QUALIDADE DEMANDADA CARACTERISTICA DA QUALIDADE
Agendamento via e-mail
Agendamento via aplicativo celular
Limpeza na sala de Procedimento
Ambiente Acolhedor

Infraestrutura (comodidade e conforto) indicador de 5's
Bom Atendimento Quantidade de agendamentos por via eletrinica
Pontualidade indicador de limpeza
Educacao indicador de satisfagio no atendimento

indicador de pontualidade
indicador de satisfagiio do cliente
Horas de Treinamento

Comprometimento com as agendas
Horario Flexivel
Etica profissional
Boa aparencia
Explicacéo dos Procedimentos
Higiene Pessoal indice de compra de equipamentos novos
Profissional Qualificados indicador de avaliagoes corretas
Boa comunicacao com o esteficista indice de Satisfagdo dos Resultados
Material de Qualidade
Bons Equipamentos
Transparéncia nas avaliactes / orcamento
Bons Resultados
Qualidade no senvico

indicador de pontualidade

indicador de qualidade de material
Manutencdo Preventiva

5.8 Relacionar a Qualidade Demandada com as Caracteristicas da
Qualidade

Matriz da qualidade preenchida com a qualidade demandada. No
Quadro 11 apresenta a Qualidade Demandada com as Caracteristicas da
Qualidade
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Quadro 11 - Qualidade Demandada com as Caracteristicas da Qualidade

Caracteristicas da Qualidade Peso
£ ] H "
£ = H
3 H H i : | ¢ |3
= E @ 2 @ s 2 3 =
= s 5 z s ] ® z H H H g
MATRIZ DA QUALIDADE » H 8 = 2 2 H =2 ,E, £ E ° = e
in 2 H 5 = by H s 2 H g g P 2 °
° @ 3 2 2 k] £ 2 M H £ H 8 s 2
= £ = e H o £ E -] 2 £l g = ] =
= = 3 = H ] = e s
g E | SR sl E || S| |8 |2
ki 3 2 £ T @ ] T ES g - 3 3 H H
2 E | 2|8 | & | s |2 || 2 B s |35 |=|¢<
= k-] o s = = " -
S E| S f || 2|5 |35 |2 |8 |3 |¢
- I3 £ S £ = o e 3
s 3|8 = ] 2|z | &
= 2 £ 5 2 £ 3
Tabela da Qualidade Exigida 2 g £ £ £
£ H H
Qualidade Primaria Qualidade Secundaria Qualidade Exigida &
. - via e-mail 0 9 0 1 1 0 0 1 0 0 0 0 0 20 1,84%
Facilidade na
via aplicativo celular 1 3 0 1 1 0 0 1 0 0 0 0 0 3.0 2,76%
Limpeza na sala de Procedimento 9 0 9 0 0 0 0 0 1 1 3 0 0 75 6,91%
Ambiente de i Ambiente Acolhedor 1 0 1 9 0 9 o o 0 0 3 o 0 3,6 3,32%
Infraestrutura (comodidade e conforto) 9 0 1 3 9 9 0 0 0 9 9 0 1 3.6 3,32%
Bom i 0 1 0 9 1 9 9 0 1 0 0 1 1 38 3,54%
0 3 0 3 0 9 0 9 1 0 0 1 3 438 4,42%
Educacao 0 1 0 1 0 9 3 0 1 0 0 0 3 4,0 3,69%
Comprometimento com as agendas 0 3 3 3 3 3 0 3 0 0 0 0 3 438 4,42%
Horario Flexivel 1 0 0 9 0 0 0 1 0 0 0 1 1 9,0 8,29%
Clinica de Estéticos Etica profissional 0 0 0 0 3 3 9 0 0 0 0 0 1 8,0 7,37%
Boa aparencia 0 0 0 0 3 3 0 0 0 0 0 0 0 40 3,69%
ao dos i 0 0 0 0 1 1 3 0 0 0 0 1 1 3.2 2,95%
Higiene Pessoal 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 5,0 4,61%
i Qualif 1 0 0 0 0 0 9 o 0 0 0 9 3 6,0 5,53%
Boa icagéo com o terapéuta 0 0 0 0 0 9 0 0 0 0 0 0 3 4,0 3,69%
Material de Qualidade 1 0 0 3 0 0 0 0 9 9 1 3 3 94 8,64%
Bons 1 0 0 1 1 1 0 0 1 1 9 3 3 6,0 5,53%
Servigo T éncia nas liagoes / 1 0 0 9 0 0 0 0 0 0 0 3 0 6,0 5,53%
Bons Resultados 1 0 0 9 9 9 0 0 1 0 3 9 3 6,0 5,93%
Qualidade no servigo 1 0 0 3 1 1 3 0 9 3 9 9 3 438 4,42%
108,5[100,00%

[Peso absolute [ 14 [ o6 | 08 [ 29 | 14 | 24 | 15 | o1 | 14 | 13 | 1,8 | 21 | 1,5 [T01AL | 139 |
[Peso Relativo | 7,02% | 2,77% | a13% [14,77% | 7,22% [12,16% | 7,51% | 3,32% | 7,23% | 6,71% | 8,82% | 10,77% | 7,47% |TOTAL |100,00%|

5.9 Importéancia da qualidade demandada

A importédncia da Qualidade Demandada foi calculada conforme
equacao proposta. No quadro 12 mostra os resultados obtidos.
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Qualidade demandada

Peso Absoluto

Material de Qualidade 9,4
Horario Flexivel 9,0
Etica profissional 8,0
Limpeza na sala de Procedimento 7.5
Profissional Qualificados 6,0
Bons Equipamentos 6,0
Transparéncia nas avaliagdes / orgamento 6,0
Bons Resultados 6,0
Higiene Pessoal 5,0
Pontualidade 4.8
Comprometimento com as agendas 4,8
Qualidade no servigo 4.8
Educagdo 4,0
Boa aparencia 4,0
Boa comunicagdo com o terap&uta 4,0
Bom Atendimento 3,8
Ambiente Acolhedor 3,6
Infraestrutura (comodidade e conforto) 3,6
Explicagdo dos Procedimentos 3,2
Agendamento via aplicativo celular 3,0
Agendamento via e-mail 2,0

5.10 Importancia das caracteristicas da qualidade

A importancia das caracteristicas da Qualidade foi calculada conforme

equacao proposta. No quadro 13 mostra os resultados obtidos.

Quadro 13 - Importancia Absoluta da Caracteristica da Qualidade

Caracteristicas da Qualidade

Peso Absoluto

indicador de satisfagdo no atendimento

2,9

A

indicador de satisfagdo do cliente

2,4

A

indicador de avaliagoes corretas

2,1

A

indice de compra de equipamentos novos

1,8

-

Horas de Treinamento

1,5

o

indice de Satisfacdo dos Resultados

1,5

o

indicador de qualidade de material

1,4

-

indicador de pontualidade

14

)

indicador de 5's

14

)

Manutengio Preventiva

1,3

-

indicador de limpeza

0,8

o

indicador de pontualidade

0,7

e

Quantidade de agendamentos por via eletrénica

0,6

e
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5.12 Construcao da Matriz da Qualidade

A matriz da qualidade foi criada a partir do cruzamento das
caracteristicas demandada pelo cliente com as caracteristicas da qualidade. No
Quadro 14 é apresentado a Matriz das relagoes.

Quadro 14 - Matriz das relagoes

Caracteristicas da Qualidade
bij

£ °
£ B § o
i 2 = 2 M =

]

= 2 z 2 & g H 3
z 3 £ A 2 £ £ 2 § g
o S o = = g = @ E E =
in = = ° S o £ = - g = 8 @
© @ E c 2 w2 H 2 ® 3 3 e S
- g = ° £ S = £ = 2 5 o <
= e o ; Q & H e = [ = £ °
s 2 = = = = > = o < ] g
= £ = @ = = @ = = @ s s
8 = S - H @ = £ S = = =
2 = = E = = = E H = @ 2
- - = ) @ ] = 7] = - =
E g, 2 = = E = ] 5 2 s &
g 2 2 g H 5 g H H H £ s
@ = = = B b= S = o " -
= K £ S £ 2 @ ) @
% E -
= £ = ] = c
Nivel Terciario 2 £ = £

H £

Qualidade Exigida a

Agendamento via e-mail 0 9 0 1 1 0 0 1 0 0 0 0 0
Agendamento via aplicativo celular 1 3 0 1 1 0 0 1 0 0 0 0 0
Limpeza na sala de Procedimento 9 0 9 0 0 0 0 0 1 1 3 0 0
Ambiente Acolhedor 1 0 1 9 0 9 0 0 0 0 3 0 0
Infraestrutura (comodidade e conforto) 9 0 1 3 9 9 0 0 0 9 9 0 1
Bom Atendimento 0 1 0 9 1 9 9 0 1 0 0 1 1
Pontualidade 0 3 0 3 0 9 0 9 1 0 0 1 3
Educagéo 0 1 0 1 0 9 3 0 1 0 0 0 3
Comp i com as ag 0 3 3 3 3 3 0 3 0 0 0 0 3
Horario Flexivel 1 0 0 9 0 0 0 1 0 0 0 1 1
Etica profissional 0 0 0 0 3 3 9 0 0 0 0 0 1
Boa aparencia 0 0 0 0 3 3 0 0 0 0 0 0 0
Explicagao dos Procedimentos 0 0 0 0 1 1 3 0 0 0 0 1 1
Higiene Pessoal 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Profissional Qualificados 1 0 0 0 0 0 9 0 0 0 0 9 3
Boa comunicagdo com o terapéuta 0 0 0 0 0 9 0 0 0 0 0 0 3
Material de Qualidade 1 0 0 3 0 0 0 0 9 9 1 3 3
Bons Equipamentos 1 0 0 1 1 1 0 0 1 1 9 3 3
Transparéncia nas avaliagGes / org 1 0 0 9 0 0 0 0 0 0 0 3 0
Bons Resultados 1 0 0 9 9 9 0 0 1 0 3 9 3
Qualidade no servico 1 0 0 3 1 1 3 0 9 3 9 9 3

Também foi estabelecido o quadro da qualidade planejada da matriz da
qualidade.

Ja o plano de melhoria e argumento de vendas foi estabelecido através
do planejamento estratégico da empresa e informagdes fornecidas pelo
proprietario, que estdo apresentados na tabela do plano de qualidade,
conforme apresentado no Quadro 15
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Planejamento da Qualidade

Desempenho Planejamento

" "

E . 3 z :

g g = > = 2 =

g E g g g 2 2

E - 5 s < @ 2

@ @ £ E 3 : g

i e w w g 8 E

g = = Z >

o o = <

Nivel Terciario
Qualidade Exigida

Agendamento via e-mail 2 1 2 4 1 1,0 1

Agendamento via aplicativo celular 3 1 1 1 1 1,0 1
Limpeza na sala de Procedimento 5 5 4 4 5 1.0 1.5
Ambiente Acolhedor 3 4 3 2 4 1,0 1,2
Infraestrutura (comodidade e conforto) 3 4 4 3 4 1,0 1,2
Bom Atendimento 4 5 4 3 4 0,8 1,2
Pontualidade 4 4 2 3 4 1,0 1,2

Educacao 4 4 1 2 4 1,0 1
Comprometimento com as agendas 4 4 3 4 4 1,0 1,2
Haorario Flexivel 5 2 1 2 3 1,5 1,2
Etica profissional 5 3 1 2 4 1.3 1,2

Boa aparencia 4 3 3 3 3 1,0 1
Explicagao dos Procedimentos 2 3 2 2 4 1,3 1,2
Higiene Pessoal 5 5 5 5 5 1,0 1
Profissional Qualificados 5 5 5 5 5 1.0 1,2

Boa comunicagao com o terapéuta 4 4 3 4 4 1,0 1
Material de Qualidade 5 4 2 4 5 1.3 1,5
Bons Equipamentos 4 4 4 4 5 1,3 1,2
Transparéncia nas avaliagbes | orgamento 3 3 2 1 4 1,3 1,5
Bons Resultados 5 4 4 4 4 1,0 1,2
Qualidade no servigo 4 4 3 4 4 1.0 1,2

ApGs a consolidacao dos resultados obtidos pelo questionario fechado,

obteve-se o resultado apresentado na Figura 16.
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Qualidade Demandada

CQualidade no servigo

Bons Resultados

Transparéncia nas avaliactes / orcamento
Bons Equipamentos

Material de Qualidade 8,64%

Boa comunicacdo com o esteticista
Profissional Qualificados

Higiene Pessoal

Explicacdo dos Procedimentos

Boa aparencia

Etica profissicnal 7.37%

Horario Flexivel B,29%
Comprometimento com as agendas
Educacdo

Pontualidade

Bom Atendimento

Infraestrutura (comodidade e conforto)
Ambiente Acolhedor

Limpeza na sala de Procedimento 5,91%
Agendamento via aplicative celular

Agendamento via e-mail 1,84%

T
0,00% 1,00% 2,00% 300% 400% 500% 600% 7,00% 800% 900%

Figura 16 - Qualidade Demandada
Fonte: Dados coletados do projeto
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5.13 Matriz de Correlacao

Cruzamento entre as caracteristicas da qualidade. No Quadro 16 ¢é

apresentado o Telhado da Qualidade.

Quadro 16 - Telhado da Qualidade

g = s
- 2 8 5 = E
B 3 E £ 5 &
Clinica de Estética 3 | 8 Z | = 2| s
H = = s
54
indicador de 5's 1T e oo
Quantidade de por via cletrérica T 5]
indicador de lmpeza T 5 X
indicador de safisfagéo no T o | o X | x 0
i i 1 © X
T [5) °
S
T
T o
S
indice de compra de cqui v
indicador de avaliagoes corretas T
Tndice de Satisfagdo dos Resultados T

5.14 Qualidade Planejada

Criacdo da Qualidade Planejada a partir dos resultados obtidos nas matrizes da

qualidade. No Quadro 17 é apresentado a Qualidade Demandada.
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Quadro 17 — Qualidade Demandada

Qi F
30 de D i Peso
- » 35 g s |32

Clinica de Estética é g E g ﬁ 'g s :g E

02|58 5|32 |8|3]| 3

E|lu|s5| 5 |S|g|lg|=|

g8 g & |28 lg|s| 8

S 2 = =1 g ° £ 4 @

A A © 5|8 |3 | > =

& L= |z
Tabela da Quali Exigida
Qualidade Primaria Qualidade Secundaria Qualidade Exigida

o I Agendamento via e-mail 2 1 2 4 1 1,00 1 2,00 1,84%
Facilidade na comunicagéo Agendamento via aplicativo celular 3 1 1| 1 1 1 100 1 | 300] 276%
Limpeza na sala de Procedimento 5 5 4 4 5 1,00 | 15 | 7,50 6,91%
Ambiente de Atendimento Ambiente Acolhedor 3 4 3 2 4 1,00 | 12 | 3,60 3,32%
Infraestrutura (comodidade e conforto) 3 4 4 3 4 1,00 | 12 | 3,60 3,32%
Bom Atendimento 4 5 4 3 4 | 080 12 | 384 | 354%
Pontualidad: 4 4 2 3 4 1,00 | 12 | 480 4,42%
Atendimento Educacgdo 4 4 1 2 4 1,00 1 4,00 3,68%
Compr il 1to com as agendas 4 4 3 4 4 1,00 | 12 | 480 442%
Horario Flexivel 5 2 1 2 3 | 150 12 | 900 | 820%
Clinica de Estéticos Etica profissional 5 3 1 2 4 1,33 | 12 | 8,00 7,37%
Boa aparencia 4 3 3 3 3 1,00 1 4,00 3,69%
Profissional pli dos Pr imentos 2 3 2 2 4 [133] 12 [ 320 295%
Higiene Pessoal 5 5 5 5 5 1,00 1 5,00 4,61%
Profissional Qualificados 5 5 5 5 5 1,00 | 12 | 6,00 5,53%
Boa comunicagé@o com o 4 4 3 4 4 1,00 1 4,00 3,69%
Material de Qu 5 4 2 4 5 | 125 15 | 938 | 864%
Bons Equipamentos 4 4 4 4 5 1,25 | 1,2 | 6,00 5,53%
Servigo Transparéncia nas iagbes | orcamento 3 3 2 1 4 1,33 | 1,5 | 6,00 5,53%
Bons Resultados 5 4 4 4 4 1,00 | 1,2 | 6,00 5,53%
Quali no servico 4 4 3 4 4 1 [ 12 [a80] 442%

Total _ |108,5] 100,00%
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O quadro 18 mostra a relagcao entre a Processos e os componentes do servigo.

Quadro 18 - Etapas do processo

indicadorde 5's

Organizar consultério

Organizar Material

Organizar escritério

Quantidade de agendamentos por via eletronica

Agendar consultas

indicador de limpeza

limpar consultdrio

indicador de satisfagdo no atendimento

atender clientes

Agendar consultas

cobranga

Treinar funciondrios

indicador de pontualidade

Agendar consultas

indicador de satisfagdo do cliente

servigo de estética

comprar

Treinar funcionarios

avaliar o estado clinico dos clientes

Horas de Treinamentos

Treinar funcionarios

indicador de qualidade de material

comprar

Manutencdo Preventiva

fazer manutengio

indice de compra de equipamentos novos

comprar

indicador de avaliagoes corretas

avaliar o estado clinico dos clientes

indice de Satisfacio dos Resultados

servigo de estética

avaliar o estado clinico dos clientes

comprar

Treinar funcionarios

5.16 Construcao da Matriz do Processo

Os resultados obtidos no preenchimento da matriz de processo. Em seguida,

no Quadro 19 foi elaborado a Matriz de Processo.
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Quadro 19 - Matriz dos Processos

Peo
s | 2 £ i g i g 2| s R
ERN - S I il 8| i
MATRIZ DOS PROCESSO 5 f’ 2 2 H = s £ = El £ =
5 ] i 5 = 5 g E s ] =
H B g B 2 £ kS L 2 5 :
IRARAEAR AR ; R
&
Tabela i Qualidade.
heador de §'s. 9 2 9 a [} 9 a o o ] a 3
Quussidade ot via el dnica [ [ o ] 3 0 o [ 1 ] [ [
mdicador de Empeza a 0 0 1 9 ] Q 1 o ] a 0
indicador de satistagho no eodmento 3 o [} 5 1 [ ] 0 ] [
indicador de ponmabidade 3 9 o 9 1 0 1 0 3 0
ndicador d satsagho do cheate 3 3 3 3 3 1 0 3 0 ] [
Hosas de Tremamento 1 0 1 1 0 a 9 o 0 a 1
indicador de pommaidade [ 0 3 ] 0 o 1 1 0 0 [
indicador de quabdad de waicreial 4 ] 3 1 0 [ ] [ g 1 i
Mastengao Preveativa a o B 3 0 [ [ [ 1 a B
= de compra d oy [] [ 3 1 [} [] 0 © | ® [] [
‘bcador de maliagoes corretas ] [ 1 [ ) [ [ 1 [] 3 [
Indsce de Sansfaciio dos Resultados a ] [] ] 1 [] a 3 3 ] 9 1 247 6.05%
Total
[ Peso Absoluto [ o063 [ 048 | 048 | 154 [ 077 [ 080 | 009 | 172 | 51 | 112 | 147 | 036 | 1007 |
| Peso Relativo | 6.21% | 4.72% | 472% | 1509% | 7.60% | 7.91% | 0.86% | 1651% | 5,05% | 10,96% | 19.42% | § 53% |100,00%)

Os resultados obtidos, apresentados no Quadro 20 mostram a

importancia do processo de treinamento de funcionario.

Quadro 20 - Priorizacao das etapas do processo

Processo Peso
Treinar funciondrios 1, 7|
Agendar consultas 1,5 |
avaliar o estado clinico dos clientes 1,5
|

comprar 1,1

- |
atender clientes 0,8
limpar consultdrio 0.8
Organizar consultdrio 0,6
fazer manutengio 0,6 I—
servigo de estética 0,5 |—
Organizar Material 0,5 (—
Organizar escritario 0,5 I
cobranca 01 mm
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5.17 Plano de Acao

O plano de acao serve para direcionar as atividades de planejamento e
garantia da qualidade da empresa em estudo.

Todas as etapas até aqui descritas fornecem subsidios para o
desenvolvimento de um plano de acdo visando melhorias da qualidade. Os
resultados da matriz da qualidade apresentam quais sdo 0s requisitos do
cliente que devem ser melhorado afim de se obter novas (e desejaveis)

especificacdes para as caracteristicas da qualidade.

A seguir é apresentado no Quadro 21, o plano de agao proposto para a

clinica de estética levantado como prioridade para o negocio:

Quadro 21 - Plano de A¢ao 5W2H - Qualidade

Data da criacéo do plano: 11/02/2016 Responsavel: Waleria Paula dos Santos Objetivo: Qualidade
Responsavel:  Wanderson Henrigue dos Santos  Indicador: indicador de qualidade de material

Material de Qualidade na  Aquisicdo de material Para realizar procedimentos com

Clinica de

execucdo dos com qualidade para Esteticista/Secretana a definir a definir Estética qualidade e proporcionar melhores confidencial

procedimentos estéticos efetuar os procedimentos resultados para os clientes

Objetivo: Disponibilizar horarios

Indicador: indicador de pontualidade
Horario Flexivel de acordo Disponibilizar mais Clinica de Para pode atender a necessiadade de
com as necessidades dos horarios para o Esteticista/Secretaria a definir a definir Estética alguns clientes que ndo podem ser confidencial

clientes atendimento dos clientes atendidos no horario comercial
Objetiva: Etica Profissional
Indicador- Horas de Treinamentos

Conscientizacédo da ética Através de folders e . Clinica de Para garantir sigilo total do prontuario
Esteticista/Secretara a definir a definir p
profissional campanhas internas Estética dos pacientes

Analisando o Plano de acédo realizado com a ferramenta SW2H,
visualizamos que as caracteristicas analisadas visam uma melhoria nos
servicos prestados (Material de Qualidade), atendimento ao cliente (Horario
Flexivel) e profissionalismo (Etica Profissional). A Primeira execucao proposta
€ Material de Qualidade. Sugerimos que fosse feito a aquisicdo de materiais
com boas qualidades para que proporcione bons resultados para os clientes.

confidencial
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Em seguida, foi proposto o Horarios flexiveis para que possa atender as
necessidades de determinados clientes que ndo podem ser atendidos no
horario convencional da clinica de estética. E por ultimo, a conscientizacdo da
ética profissional, para que possa garantir o total sigilo dos pacientes. No
Quadro 22 apresentamos o Plano de Agdo 5W2H em relagdo a Qualidade do
Processo.

Quadro 22 - Plano de Acao 5W2H - Qualidade do Processo

Data da criagdo do plano: 11/02/2016 Responsavel: Waleria Paula dos Santos Objetiva: Capacitagio Pessoal
Responsavel:  Wanderson Henrique dos Santos Indicador: Treinar funcionérios

Desenvolvimento e
= . Esteticista/Secr Clnica de  Para garantir a excelencia no atendimento
capacitagdo dos Cursos, palestrase e métodos qualificadores - a definir a definir N
funcionario etaria Estética e melhoria nos processos

Objetiva: Pontualidade
Indicador: agendar consultas

Agendameno de
consultas

Clnica de  Fazer de forma organizada o agendamento

Através de uma agenda fisica efou eletronica Secretaria a definir a definir R
Estética dos clientes

No Plano de Acdo do Processo, visualizamos que o desenvolvimento
dos funcionarios era o ponto forte a ser trabalhado, onde possa ser assegurado
através de cursos, palestras e métodos de qualificacao, pode-se trazer um bom
atendimento e melhorias no processo. E o Segundo ponto observado é o
agendamento de consultas, na qual precisa ser observado na forma de
organizagdo dos agendamentos dos clientes, através de uma agenda fisica

e/ou eletronica.

confidencial

confidencial
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6. CONCLUSOES

Com a aplicagdo da Metodologia QFD adotada se mostrou adequada
aos objetivos da pesquisa. Também foi importante a realizacdo de pré-teste
para aperfeicoar o questionario. Na coleta de dados, foram encontradas
algumas dificuldades, como encontrar clientes assiduos, homens dispostos a
realizar uma pesquisa sobre clinicas de estéticas, sendo na maioria dos casos,
é frequentado por mulheres. Na medida do possivel, esses problemas foram
solucionados.

Apesar dessas dificuldades, considera-se que os objetivos da pesquisa
foram alcancados. Nesse sentido, foi avaliado o grau de satisfacao dos clientes
de uma clinica de estética, a partir da amostra coletada, possibilitando
identificar pontos fortes a serem mantidos ou melhorados e pontos fracos a
serem melhor trabalhos e solucionados para melhor atender os clientes.

ldentificamos que o nivel secundario no qual tem maior importancia para
os clientes é o de "servicos", com a qualidade demandada "Material de
Qualidade" atingi 8,64%, seguindo pelo nivel de "atendimento" com a qualidade
exigida "Horario Flexivel" com 8,29%.

O item com menor relevancia para o cliente, no nivel secundario
"Facilidade na comunicagao”, na qualidade demandada "agendamento via e-
mail" com 1,84%, seguido por "agendamento via aplicativa celular" com 2,76%
e por ultimo, no nivel "profissional", a qualidade demandada "Explicacao dos
Procedimentos" com 2,95%.

Com isso, apresentamos as caracteristicas de maior relevancia
possibilitando o direcionamento no plano de acdo que poderdo ser aplicadas,
resultar em apresentar um servico com qualidade e satisfacdo do cliente, e
consequentemente aumento no numero de clientes e faturamento.

J& no quesito de processos, foram identificados as caracteristicas da
qualidade em relacédo ao processo, onde apontou o “Treinar Funcionarios” com
16,91% e “Agendar consultas” com 15,09% como os pontos fortes na qual
exige-se maior atengdo. Os com menos relevancia sao: “Organizar Material”
com 4,72% e “Organizar escritério” com 4,72%.

Assim podemos identificar os processos onde possibilita o foco maior
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nesses processos para atender melhor as suas necessidades.

Concluiu-se que o setor de servicos, principalmente o setor de Clinicas
de Estéticas ainda tem muito a se desenvolver no quesito aplicagdes de
ferramentas da qualidade, e esta evolugao vem acontecendo de forma natural
e gradual, com concorrentes novos mostrando o investimento nessas novas
propostas de trabalho, mostrando bons resultados. E demonstra ser de grande
importancia para a sociedade no qual esté inserida.
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8. APENDICE

APENDICE A - Questionario Aberto

Nome: Fone()

E-mail:

1. Género

+ Masculino
+ Feminino

2. Faixa Etaria

menos de 20 anos
20a 30 anos
31a40 anos

mais de 40

3..Ja realizou algum procedimento de estética?

+ SIM
+ NAO

4. Cites trés pontos que vocé considere fundamentais para uma clinica de
estética deve ter para que merega sua confianga.

5. Com relagéo ao atendimento, o que vocé considera como o mais
importante?

6. Cite quais sdo as trés coisas que vocé considera mais desagradaveis
em uma clinica de estética.

7. Comrelagéo a realizagdo dos procedimentos estéticos, cites quais sdo
as caracteristicas mais importantes paravocé?

8. Comrelagédo a privacidade do cliente, 0 que vocé espera de uma clinica
de estética?

9. Cites os principais erros que uma clinica de estética pode cometer,
para fazer com que vocé ndo volte a procura-la para novos tratamentos?

10. Comrelagédo aos horarios de atendimento, como a clinica pode
facilitar o seu tratamento?
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Caracteristicas da Qualidade

Grau de importancia

Desempenho

Agendamento via e-mail

MNossa empresa
Empresa X
Empresa Y

Agendamento via aplicativo celular

MNossa empresa
Empresa X
Empresa Y

Limpeza na sala de Procedimento

MNossa empresa
Empresa X
Empresa Y

Ambiente Acolhedor

MNossa empresa
Empresa X
Empresa Y

Infraestrutura (comodidade e conforto)

MNossa empresa
Empresa X
Empresa Y

Bom Atendimento

MNossa empresa
Empresa X
Empresa Y

Pontualidade

MNossa empresa
Empresa X
Empresa Y

Educagéo

MNossa empresa
Empresa X
Empresa Y

Horario Flexivel

MNossa empresa
Empresa X
Empresa Y

Etica profissional

MNossa empresa
Empresa X
Empresa Y

Boa Aparencia

MNossa empresa
Empresa X
Empresa Y

Explicagédo dos Procedimentos

MNossa empresa
Empresa X
Empresa Y

Higiene Pessoal

MNossa empresa
Empresa X
Empresa Y

Comprometimento com as agendas

MNossa empresa
Empresa X
Empresa Y

Profissional Qualificados

MNossa empresa
Empresa X
Empresa Y

Boa comunicagédo

MNossa empresa
Empresa X
Empresa Y

Material de Qualidade

MNossa empresa
Empresa X
Empresa Y

Bons Equipamentos

Nossa empresa
Empresa X
Empresa Y

Transparéncia nas avaliagoes / orcamentg

Nossa empresa
Empresa X
Empresa Y

Bons Resultados

Nossa empresa
Empresa X
Empresa Y

Qualidade no servigo

1 2
1 2
1 2
1 2
1 2

1
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2

Nossa empresa
Empresa X
Empresa Y
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