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RESUMO

Com a rapidez ao acesso as informacdes os clientes tendem a se tornar mais
exigentes, portanto, a busca pela satisfagao do cliente € um processo continuo
de melhoria, visando aperfeicoar o servigo oferecido. Assim, a utilizacdo de
ferramentas de qualidade para mensurar e conhecer melhor os problemas,
possibilitando a priorizacdo das solugbes das causas fundamentais. Este
trabalho procurou identificar e ordenar, através do Método de Kano, os requisitos
prioritarios para a satisfacédo dos clientes de um escritério de assessoria contabil
na cidade de ltuiutaba. A empresa estudada pretende melhorar o desempenho
da entrega aos clientes e conhecer quais elementos sao importantes para
impulsionar satisfagao deles. O estudo possui natureza aplicada e se vale da
abordagem quantitativa. Como método de pesquisa foi utilizado o estudo de caso
e como instrumento de coleta: questionario e entrevistas. A finalidade do estudo
foi fornecer ao gestor da empresa informagdes necessarias para atender com
qualidade seus clientes e orientar no direcionamento dos investimentos em
atributos realmente perceptiveis pelos clientes. Os atributos priorizados foram:
Receptividade, Pontualidade e Atendimento Online. Para a melhoria de entrega
destes foi sugerido a contratagdo de uma ferramenta de gestdo de
relacionamento com o cliente, a plataforma escolhida foi a PipeRun, que possui
diversas solugcdes de otimizacdo. Pode-se concluir que para atender a
necessidade do cliente as empresas precisam se preocupar com a qualidade de
seus servigos prestados, visto que no mercado competitivo o grande diferencial

esta na qualidade da entrega dos atributos.

Palavras-chave: Satisfacdo do cliente, método de Kano, qualidade, servico



ABSTRACT

With quick access to information, customers tend to become more demanding,
therefore, the search for customer satisfaction is a continuous improvement
process, aiming to improve the service offered. Thus, the use of quality tools to
measure and better understand the problems, enabling the prioritization of
solutions to fundamental causes. This work sought to identify and order, through
the Kano Method, the priority requirements for customer satisfaction in an
accounting advisory office in the city of ltuiutaba. The studied company intends
to improve the performance of delivery to customers and to know which elements
are important to boost customer satisfaction. The study has an applied nature
and uses the quantitative approach. As a research method, the case study was
used and as a collection instrument: questionnaire and interviews. The purpose
of the study was to provide the company manager with the necessary information
to provide quality service to their customers and guide them in directing
investments in attributes that are truly perceived by customers. The prioritized
attributes were: Receptivity, Punctuality and Online Service. In order to improve
their delivery, it was suggested to hire a customer relationship management tool,
the chosen platform was PipeRun, which has several optimization solutions. It
can be concluded that to meet the customer's need, companies need to be
concerned with the quality of their services provided, since in the competitive

market the great differential is in the quality of the delivery of attributes.

Keyword: Customer satisfaction, Kano method, quality, service
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1. Introdugao
1.1 Contextualizagao e justificativa

O setor de servigos tem papel fundamental na economia brasileira, de
acordo com os dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE,
2019) é responsavel por média de 70% do Produto Interno Bruto (PIB),
mostrando assim a importancia desse para o desenvolvimento econémico do
pais. Com a crescente participagado na economia, empresas do setor de servigos
procuram atender a solicitacdo de seus clientes, criando assim um maior rigor
na avaliagdo da qualidade de seus processos. Diante dessa realidade, as
empresas precisam adequar e atuar de algum modo para que permanegam
competitivas no mercado (FERREIRA, 2019).

E possivel perceber a notoriedade do setor de servicos na economia do
Brasil, o qual segue uma tendéncia mundial, ja consolidada nas nac¢des
desenvolvidas. As informagdes mais recentes do Cadastro Geral de Emprego e
Desemprego (CAGED,2018), publicado pelo Ministério do Trabalho, apontam
que o setor de servigos, nos ultimos 12 meses de 2018, foi o responsavel por
média de 88% de todas as vagas criadas de emprego, mostrando assim a

importancia desse setor para o pais.

Kotler e Keller (2006) afirmam que a conduta das empresas no setor de
servigos tem experimentado mudangas, devido a maior exigéncia dos clientes.
Diante da necessidade de adaptacdo ao mercado fortemente exigente, as
empresas do setor de servicos necessitam tornar se mais flexiveis e qualificadas

para que obtenham vantagens competitivas.

De acordo com Ferenhof et al., (2018), um modelo de comportamento
deve desenvolver uma capacidade sistematica e cientifica de melhoria continua
em direcdo a uma condi¢ao alvo, a empresa deve ser orientada pela busca de
aperfeicoamento continuo mediante a uma soma de esforcos de toda a
organizacdo. Assim as empresas do setor de servicos tendem a desenvolver se
cada vez mais na qualidade do servigo oferecido.
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O setor de servicos € complexo de ser administrado devido as
caracteristicas descritas abaixo como: Intangibilidade ( os servigos nédo podem
ser sentidos), Inseparabilidade (ndo € possivel delimitar elaboragdo e consumo
dos servigos), Perecibilidade (os servigos sdo pereciveis), Variabilidade

(servigos dependem de quem, onde e quando é realizado)(LAZZARI, 2014).

De acordo com Albuquerque (2019), a verificagdo da qualidade dos
servigos pode ser determinada por diversas variaveis que os clientes esperam
dos servigos. Ao aprimorar a qualidade do servigo oferecido ndo significa que os
clientes estardo plenamente satisfeitos, o que torna mais complexo de gerir o

setor de servigos.

O grande desafio € encontrar os fatores que realmente determina a
garantia da qualidade no servigo. Devido ao setor de servigos ter destaque pela
instantaneidade e alto grau de contato com o cliente, sendo assim, sua
efemeridade e sua intangibilidade, uma das particularidades que o torna mais
complexo de administrar se comparado com o setor industrial (Lovelock e Wright,
2002).

A satisfacao do cliente usualmente é percebida, sob aspectos intrinsecos,
e a grandeza de preferéncia nem sempre é claramente determinada podendo
também ser analisada através de critérios objetivos e mensuraveis, como por
exemplo, conforto, condigbes de pagamento, horario de atendimento, canais
digitais, customizacdo em massa entre outros (AIDAR, 1995). A utilizacdo de
ferramentas gerenciais proporciona as empresas melhorarem a eficiéncia dos
seus servigos, de forma que possibilita agdes mais pontuais para o0 aumento da

qualidade e o alcance da melhoria continua.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Para uma contextualizacido deste trabalho, a fundamentacio tedrica
aborda conceitos relevantes acerta de fundamentos da metodologia usada como

Servigos, Qualidade no Servigco e as Ferramentas da Qualidade utilizadas.
2.1 Servigos

Um determinante indicador utilizado na macroeconomia para mensurar a
atividade econdmica de um pais é o Produto Interno Bruto (PIB), esse representa
0 compasso de crescimento da produgao agropecuaria, industrial e de servigos.
O setor de servigos que inclui o comércio é a segao com maior participagao na
economia brasileira. De acordo com as pesquisas realizadas pelo do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2019) no 1° trimestre de 2019, esse
setor representou 73,5% do valor acrescentado do PIB brasileiro, a industria

apresentou 20,3% e a agropecuaria 6,2.

Esse alto percentual do setor de servigos no PIB é explicado pelo Banco
Mundial como um fenbmeno chamado pds-industrializagcdo. Para Saiani e
Verissimo (2019), o processo de pés-industrializagcdo que se caracteriza pelo
crescente aumento das demandas por servicos como educagao, saude,
entretenimento, consultorias entre outros. Pois diferentemente da industria e a
da agropecuaria o crescimento da produtividade n&o é rapido e a minima
mecanizagao do setor, explicam o porqué de ser um dos setores que mais geram

emprego.

A producao de servigos possui caracteristicas bem especificas que se
difere da produgdo de bens manufaturados, para Moreira (2008) a
particularidade da producao de servigo € o contato direto com o cliente. Enquanto
Slack (2009) ressalta o conceito de intangibilidade, em que o cliente mesmo
vendo ou sentido os resultados, ndo é possivel tocar em um servigo. Paladini
(2000) afirma que a produgao de servicos em termos de estratégia pode ser o

setor econémico de maior potencial.
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2.1.1 Servigo de assessoria contabil

Segundo o Instituto de Pesquisa Econbémica Aplicada (lpea,2019), a
contabilidade registra uma das mais elevadas taxas de empregabilidade do
Brasil: 93,8%, esse dado pode ser explicado pois independente da conjuntura
econbmica do pais o trabalho do contador & essencial para o bom

desenvolvimento de qualquer organizagao.

Moreira (2011) afirma que com as novas diretrizes do desenvolvimento
mundial, a contabilidade deve que se adaptar as exigéncias do mercado, assim
surge areas de atuacgao diferentes das anteriores, fazendo com que as opgdes
de atuagdes sejam mais abrangentes. Por muitos anos a contabilidade foi vista
apenas como uma transmissao de informacdes tributarias, atualmente passa a

ser vista como uma ferramenta gerencial.

A equipe contabil vem buscando oportunidade de melhorias e recursos
para prestar um servigo de qualidade aos seus clientes. Atender as exigéncias
governamentais € o basico do servigo prestado, o contador hoje tem fungao de
realizar avaliagdo econdmica e financeira das organizagdes e realizar inferéncias
sobre o futuro, sendo necessario auxiliar os clientes nas tomadas de decisdes e
no processo de gestao (OSNI e MARION, 2014).

Para Souza (2016) o papel da assessoria contabil € auxiliar seus clientes
na tomada de decisdes estratégicas que incluam: investimentos, tributos,
ampliagdo ou reducao do quadro de funcionarios entre outros. Se o mercado
esta propicio, a presenga do contador é essencial para expandir os negocios,
quando nao esta favoravel, o contador ajuda a examinar riscos e investimentos

essenciais para que a organizagdo se mantenha no mercado.

2.2 Qualidade no Servigo

Segundo Paladini (2000) a qualidade tem que ser estabelecida para
orientar-se para seu publico-alvo a qualidade deixa de ser uma dificuldade,
passando a ser uma vantagem competitiva. As delimitagdes de qualidade sao

observadas como: Transcendental (sinbnimo de exceléncia inata, s6 pode ser
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reconhecida pela experiéncia); baseado no produto (formado de variaveis e
tributos que podem ser medidos e regulados); baseado no usuario (necessidade
do cliente e a capacidade de satisfazé-los); baseado na fabricacdo (adaptagéo
as normas e especificagdes); baseado no valor (adequado ao uso e ao prego)
(MARTINS;LAUGENI, 2006).

Rocha e Gomes (1993) muitos conceitos de qualidade s&o identificados
nas bibliografias, contudo todos retratam em alguns focos em comum que é a
satisfacado do cliente e a fidelizagao dele. Servicos com qualidade sdo aqueles
que sao presenciados pelos clientes como aptos a permitir satisfagdo ao usa-
los, Trigueiro (2001) afirma que a percepc¢ado de um cliente e a chave para a

qualidade.

Para Albrecht (1994) a qualidade nos servicos é um diferencial
competitivo forte e ndo esta vinculado a apenas uma unica pessoa ou no dono
da empresa, mas sim em todos que trabalham na organizagdo devem ser
orientados para atender um objetivo em comum que a busca pela satisfagao do
cliente. Os colaboradores das empresas devem estar atentos para as
necessidades dos clientes e surpreendé-los, mostrando que a qualidade néo e

apenas no atendimento, mas sim em todo processo da empresa.

A qualidade necessita ter um conjunto delineado de a¢des da empresa,
para Paladini (2000) a organizagao deve elaborar seu perfil, estabelecer suas
caracteristicas, quais suas necessidades e expectativas e o mais importante
como vao realiza-las. Segundo Paladini (2000) “Muito mais que um simples
conjunto de técnicas isoladas, a gestdo estratégica da qualidade harmoniza a
introdugéo dos conceitos necessarios ao bom gerenciamento de suas atividades,
repetindo como meio para se obter os resultados desejados”, assim sendo
necessario conhecer as expectativas do mercado e tracar uma estratégia de

atuacao.

Para Moura (1997), a implantagdo de estratégias de qualidade que
satisfaca os clientes € uma necessidade crescente para as empresas
prestadoras de servigo, pois 0s concorrentes estabelecem novas vantagens
diferenciadas que devem ser excedidas. A qualidade dos servigos € um modo

de obter sucesso frente aos concorrentes, basicamente quando estes
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oferecerem servigos analogos em uma pequena area geografica de mercado
(LAZZARI, 2014).

A qualidade dos servigos contabeis pode ser determinada por diversas
medidas que os clientes esperam do servigo. Os clientes dos servigos contabeis
necessitam de informagdes para a tomada de decisao, as informagdes geradas
devem ser confiaveis e rapidas para que as organizagdes planejem e controle
as decisdes (SOUZA, 2016).

O profissional contabil necessita analisar os dados de forma objetiva para
orientar os clientes nas decisdes, indicar o caminho certo a seguir em
determinadas situagbes. Para Souza (2016) os gestores contabeis tém a
responsabilidade de estimular a equipe a ter consciéncia da urgéncia na geragao
dos dados para os clientes, a qualidade do servico vai ser avaliada por esse

parametro de rapidez de entrega.

2.3 Satisfagao Cliente

Para Dannenberg (2019) a satisfacdo dos clientes € um atributo
necessario para a construgcao de um relacionamento duravel € importante para
manté-los e para fidelizar ao longo do tempo. Para satisfazer o cliente é
necessario para que as organizagdes tenham éxito, e quando a empresa tem a
orientacdo em oferecer um atendimento de qualidade, ela podera utilizar
estratégias que proporcionem a implementacao de procedimentos que supere

as expectativas dos clientes.

Kotler (2000), relata que a satisfagdo se fundamenta na sensacao, de
prazer ou desencantamento, comparada a performance percebida de um
produto em relagcao expectativas daquele que compra. O modo como os clientes
sdo tratados dentro da empresa esta diretamente ligado no aumento da
satisfacdo assim € possivel aumentar o grau de confiabilidade dos clientes com

a empresa através de simples métodos de qualidade no servigo.

Assim se faz necessario conhecer as verdadeiras necessidades e os
anseios dos clientes para que seja possivel surpreendé-los e atendé-los da

melhor forma possivel. De acordo com Schmitt (2004), satisfacdo pode ser
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definida como uma atitude focada para o resultado derivado de clientes que
compraram o desempenho do produto com suas concepgdes a respeito dele. Se
caso o produto ficar abaixo dessa perspectiva, ele estara insatisfeito; se estiver

acima, estao satisfeitos.

Devido ao mercado altamente concorrente se faz necessario ter uma
maior valorizagdo do cliente sendo de suma importédncia o conhecimento de
qualidade total de acordo com Las Casas (2001), que exemplifica como entender
as necessidades dos clientes através de entrevistas, questionarios que avaliam
a satisfagao do cliente, perguntas sobre atendimento, imagem, produtos o que
facilita o entendimento e desempenho da empresa para melhor atender as

demandas sugeridas.

O principal indicador de resultado da eficacia do sistema de qualidade € a
satisfacdo dos clientes. A ISO 9001:2015 estabelece que a organizagédo deve
inspecionar a percepcao dos clientes sobre a medida em que as suas
necessidades foram atendidas. Ainda outro aspecto importante, a satisfagao do
cliente, depende de atributos relativos ao servigo e de atributos relacionados ao
processo de atendimento de pedidos, tais como: prazo, pontualidade,
flexibilidade, confiabilidade, facilidade de comunicacéo e custo (CARPINETTI,
GEROLAMO, 2016).

Os consumidores examinam as empresas em varias perspectivas que se
mostram de grande importancia para gerar novas formas de atendimento da
empresa e melhorar sua estrutura, o que faz com que o cliente se sinta parte
integrada da empresa gerando o relacionamento direto da empresa com o
cliente. Gianesi e Corréa (2002), a relagdo direta da organizacdo com o
consumidor possibilita vantagens podendo aumentar as possibilidades de

fidelizagao dele.

Dessa forma, entende-se que o contentamento exige a compreenséao da
demanda e expectativa dos clientes, fazendo com que o foco interno da
organizacdo se oriente exatamente para essa questdo. Faz-se necessario
mensurar constantemente o nivel de satisfacdo, buscando atuar tanto de forma
preventiva quanto corretiva. Segundo Candeloro e Almeida (2002), devido a um

mercado que esta exigindo um comportamento singularizado, plenamente
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comprometido com o cliente, a satisfacdo é a base do sucesso consistente.
Devido a essa circunstancia os conceitos de satisfacdo do cliente estao

presentes na empresa.

2.4 Método de Kano

Noriaki Kano na década de 1980, pressupds o0 modelo de avaliagao e
qualidade chamado de Modelo de Kano, que é a teoria que descreve a relagao
entre dois fatores importantes para a satisfacao do cliente, sdo eles: aspectos
objetivos e subjetivos (KANO, et al.,1984). O modelo busca encontrar e
categorizar os atributos para tornar um produto ou servigo mais encantador para
o consumidor, afirma também que para alguns atributos, a satisfacdo do
consumidor é elevada apenas com uma pequena melhoria, enquanto para outros

requisitos, a satisfacdo aumenta pouquissimo mesmo com nivel alto de melhoria.

De acordo com o Modelo de KANO, os atributos devem ser classificados
nas seguintes categorias: Obrigatérios, Unidimensionais, Atrativos, Neutros e

Reversos.

a) Atributos Obrigatérios (O): Sao identificados pelos consumidores como
premissa do produto ou servigo, se caso nao estao presentes ou ndao sao
atendidos, produzem insatisfacdo aos clientes, contudo a sua alta
performance nao gera qualquer acréscimo na satisfagdo do cliente.

b) Atributos Unidimensionais ou lineares (U): S&o usualmente aqueles
expectaveis pelos clientes para que se sintam satisfeitos. Usualmente, a
satisfacdo do cliente esta ligada proporcionalmente ao cumprimento
desses requisitos.

c) Atributos Atrativos (A): Esse requisito € o que tem maior influéncia na
satisfacdo do cliente, sua presenca eleva a satisfacdo mais do que o
proporcional, porém sua inexisténcia ndo gera insatisfagdo. Sdo um
diferencial para cativar o cliente.

d) Atributos Neutros (N): Sao requisitos que referem se a aspectos
desnecessarios quanto a presenca ou auséncia para aumento da

satisfacao dos consumidores.
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e) Atributos Reverso (R): Requisito que sua existéncia gera insatisfagcdo no
consumidor e vice-versa, normalmente os clientes irdo questionar os

motivos deles existirem.

Roos et al.(2009) propdem acrescentar o Atributo Questionavel (Q),
esse sinaliza que a questao foi formulada errada, ou que simplesmente o cliente
nao entendeu corretamente. A Grafico 1 representada a seguir mostra que os
atributos ndo apresentam uma variacdo linear de resultado, qualificando a
analise bidimensional desse modelo. Por meio desse método, € possivel

averiguar quais atributos que precisam ser melhorados e reconhecer os que nao

agregam valor ao cliente.

Grafico 1: Modelo de Kano para atributos dos produtos e servigos

Satisfagao
'y Atrativa
4
’ Unidimensional
-. -
-
el ol Neutro
SRR —— L k. N T S ——— . .
Inexisténcial @0 -cc--s== e - 3 Existéncial
Insufici@ncia P P suficiéncia
pemmmm e
o Lemma =T Chrigatanio
o :' Raverso
1
Insatisfagdo

Fonte: Kano et al.;(1984)



Tabela 1: Gabarito para aplicagédo do Modelo de Kano
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Questao Disfuncional (Negativa
. Eu gosto Eu espero Eu fico Eu posso Eu ndo gosto
Resposta do Cliente | gissodessa que seja neutro aceitar que disto desta
maneira dessa seja dessa maneira
maneira maneira
Eu gosto
disso dessa
maneira Q A A A u
Eu espero
que seja
dessa R N N N o
maneira
Questao
Eu fico
Funcional Neutro R N N N (o)
(Positiva)
Eu posso
aceitar que
seja dessa R N N N o
maneira
Eu ndo gosto
disto desta
maneira R R R R Q

Fonte: Kano et al. (1984)

As etapas de acordo com Kano (1984) para classificar os atributos sao:

Verificagdo das caracteristicas do produto/servico: nessa etapa inicial
fazer um levantamento das caracteristicas do produto/servico, € necessario
entrevistar de 20 a 30 clientes para que possa identificar em média 90% de todas

as possiveis caracteristicas visiveis um produto/servico.

Elaboracdo do questionario: Apoés identificadas as caracteristicas, para
cada uma delas é elaborado um par de questbes, uma funcional e a outra
disfuncional, como demostrado acima na Tabela 1, que tem a finalidade de
averiguar a reagao do cliente, com cinco alternativas de respostas. A voz do
cliente é de extrema importancia, pois ela corresponde a um detalhamento do

problema a ser resolvido do ponto de vista do consumidor.
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Aplicagao do formulario: Posteriormente A construgédo do questionario, ele
sera aplicado, para um bom resultado a aplicagdo do questionario deve ser feito
por uma pessoa diferente da que elaborou, para que néo haja influéncia nas

respostas dos clientes.

Analise e tabulacdo dos resultados do questionario: A analise das
respostas é feita através da comparagéo dos pares de perguntas com o gabarito
proposto por Kano, conforme a Tabela 1, possibilitando a avaliagdo de cada item,

identificando a seguir os atributos para cada caracteristica examinada.

BERGER et al., 1993, acrescenta a possibilidade de mais uma etapa ao
modelo de Kano, que € o calculo do Coeficiente de Satisfagdo do Cliente, ou
CSC. Ele pode ser definido levando em consideracao dois indices especificos, o
Coeficiente de Satisfacdo (CS) representado pela equacao 1, que demostra o
percentual de consumidores que estdo satisfeitos com o produto/servigo
oferecido, ou o Coeficiente de Insatisfagao (Cl), sinalizada pela equacéo 2 que
mostra o percentual de clientes que néo estao satisfeitos com o produto/servigo

oferecido. Esses indices sdo calculados através das formas ilustradas.

Coo %A+%U .

" %A + %U + %0 + %N 1)
%U + %0) * —1

1= oU+%0) * )

~ %A + %U + %0 + %N

Sendo:

A= Atributos Atrativo

U= Atributos Unidimensional
O= Atributos Obrigatério

N= Atributos Neutro

CS = Coeficiente de Satisfagao

Cl = Coeficiente de Insatisfagao
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Quando o CS obtiver resultados positivos, mostra que a satisfagdo do
cliente aumenta caso seja oferecido determinado atributo do produto e/ou
servigco, enquanto o Cl aumenta demostra que a satisfagao do cliente diminui
caso nao se fornecga o atributo. Para os resultados em torno de “17, sinaliza que
o atributo possui grande influéncia na satisfacdo do cliente, enquanto valores

préximos de “0”, demostra o contrario.

3. Metodologia

Tabela 2: Classificagao da Pesquisa

CLASSIFICACAO DA PESQUISA

NATUREZA PROBLEMA OBJETIVOS PROCEDIMENTOS
Bibliografica
Basica Quantitativa Exploratdria Documental

Experimental

Levantamento
Explicativa
Estudo de Caso
Ex-post-Facto
Aplicada Qualitativa
Descritiva

Pesquisa Agao

Participante

Fonte: Autor (2020)

O estudo cientifico pode ser classificado por natureza, abordagem do

problema, seus objetivos e procedimentos técnicos, de acordo com Silva e
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Menezes (2005). A natureza de uma pesquisa pode ser classificada em duas
categorias: basica e aplicada. No artigo foi usada a natureza aplicada, que se
inicia por pesquisas bibliograficas, aplicacdo de métodos e geragéo de resultado

para uso pratico (Gil, 2009).

Quanto a classificagdo pela abordagem Problema, o presente trabalho
pode ser classificado como quantitativo, pois utiliza de métodos que relacionam
a satisfagdo do cliente com os servigos oferecidos. A abordagem quantitativa
deve ser caracterizada pela elaboragao de hipoteses, determinagao operacional
de variaveis, quantizacdo de coleta de informacbdes e dados e utilizagdo de
tratamentos estatisticos (GRESSLER, 2003).

Com relacdo aos objetivos, a pesquisa pode ser classificada como
descritiva, pois este tipo de pesquisa é fundamentado esperando uma descrigao
aprofundada do fenémeno e dos resultados das analises realizadas (HAIR, et al.
2005).

O procedimento técnico foi por um estudo de caso, realizado em uma
empresa de assessoria contabil, visando melhorar a qualidade de servigo
oferecido. Com base com Yin (2005), os alicerces para um estudo de caso

podem vir por registros de arquivos, observagao direto e registros em arquivos.

O instrumento de coleta de dados foi a aplicacdo de um questionario e
entrevistas aos clientes da empresa, que segundo Gil (1997,) sdo os mais
frequentemente empregados nas ciéncias comportamentais. Os dados

coletados através dos questionarios e analisados usando o Microsoft Excel.

4. Resultados

A pesquisa foi desenvolvida com base na experiéncia vivenciada pelos
clientes referentes a qualidade dos servigos prestados pela empresa em estudo.
Primeiramente, os funcionarios do escritério durante os atendimentos
presenciais realizaram perguntas referentes a quais requisitos os clientes
pontuavam como importantes e necessarios para classificar o servico da

empresa como de excelente qualidade.
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Durante um més os funcionarios da empresa estudada entrevistaram os
clientes solicitando saber quais requisitos eles avaliavam como importantes e
necessarios na entrega do servigo prestado. A pergunta feita foi: Quais requisitos

vocés avaliam como importante e necessario na prestagao de servigo?

Apo6s fase de entrevistas foi copilado todos os dados. O resultando das
entrevistas mostraram que os requisitos com maior recorréncia foram: Agilidade,
Confianga, Receptividade, Pontualidade, Atendimento Online, Estrutura Fisica e

Capacitacgao.

ApoOs a priorizagdo dos atributos, desenvolveu se um questionario de
acordo com o modelo determinado por Kano que apresenta questdes em que o
cliente tem que escolher uma opgao de cinco alternativas em cada questao. A
etapa das questdes funcionais (esquerda) esta ligada com o sentimento do
consumidor quando possui o atributo ou tem um alto desempenho, enquanto a
etapa das questdes disfuncionais (direita) esta vinculada com a reag¢ao do cliente

quando possui auséncia do atributo ou tem baixo desempenho.

Tabela 3: Questionario Aplicado

Forma Funcional (Positiva) Forma Disfuncional (Negativa)

1. Muito Satisfeito 1. Muito Satisfeito
Como vocé se|2. Satisfeito Como vocé se|Z2. Satisfeito
sente quando é|3. Indiferente sente quando nao | 3. Indiferente
atendido(a) com |4. Insatisfeito € atendido(a) com | 4. Insatisfeito
rapidez? 5. Muito | rapidez?

Insatisfeito 5. Muito Insatisfeito

1. Muito Satisfeito 1. Muito Satisfeito
Como vocé se — Como vocé se S

2. Satisfeito 2. Satisfeito
sente quando ¢é sente quando nao

. 3. Indiferente _ 3. Indiferente

atendido(a)  por é atendido(a) por

4. Insatisfeito 4. Insatisfeito
pessoas em quem pessoas em quem

) 5. Muito ,

confia? confia?

Insatisfeito 5. Muito Insatisfeito

1. Muito Satisfeito 1. Muito Satisfeito
Como vocé se Como vocé se

2. Satisfeito 2. Satisfeito
sente quando ¢é sente quando nao

3. Indiferente 3. Indiferente
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atendido(a) com |4. Insatisfeito € atendido(a) com | 4. Insatisfeito
receptividade? 5. Muito | receptividade?
Insatisfeito 5. Muito Insatisfeito
1. Muito Satisfeito 1. Muito Satisfeito
Como vocé se — Como vocé se S—
2. Satisfeito 2. Satisfeito
sente quando sua : sente quando sua :
3. Indiferente 3. Indiferente
necessidade é necessidade ndo é
. 4. Insatisfeito ] 4. Insatisfeito
atendida com atendida com
, 5. Muito )
pontualidade? pontualidade?
Insatisfeito 5. Muito Insatisfeito
1. Muito Satisfeito 1. Muito Satisfeito
— Como vocé se S
Como vocé se|Z2. Satisfeito 2. Satisfeito
sente se nao
sente se houver|3. Indiferente 3. Indiferente
houver
atendimento 4. Insatisfeito , 4. Insatisfeito
atendimento
online? 5. Muito
online?
Insatisfeito 5. Muito Insatisfeito
1. Muito Satisfeito 1. Muito Satisfeito
Como vocé se — Como vocé se S
2. Satisfeito 2. Satisfeito
sente quando a sente quando a
3. Indiferente 3. Indiferente
empresa  possui empresa nao
4. Insatisfeito . 4. Insatisfeito
uma boa estrutura possui uma boa
. 5. Muito .
fisica? estrutura fisica?
Insatisfeito 5. Muito Insatisfeito
1. Muito Satisfeito 1. Muito Satisfeito
Como vocé se — Como vocé se S
2. Satisfeito 2. Satisfeito
sente quando ¢é sente quando nao
3. Indiferente 3. Indiferente
atendido(a)por € atendido(a)por
4. Insatisfeito 4. Insatisfeito
pessoas pessoas
) 5. Muito ,
capacitadas? capacitadas?
Insatisfeito 5. Muito Insatisfeito

Fonte: Autoria Prépria

Foi elaborado e aplicado um questionario conforme a Tabela 3, para vinte

clientes da empresa em estudo com o objetivo de avaliar os atributos citados,

esse possui quatorze questdes de acordo com a estrutura enunciada pelo

modelo de Kano.
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Os questionarios foram elaborados no Google Formularios e o link dele
foi enviado via E-mail e aplicativo de mensagens para os clientes escolhidos,
juntamente com o formulario foi anexado um manual explicando que as questdes
se referem ao comportamento do consumidor caso o produto/servigo possui ou
nao determinada caracteristica, em uma escala de cinco opgdes de resposta. Os
entrevistados néo precisaram se identificar e foram solicitos para responder o
questionario, apds o fim das resolugcbes dos questionarios os dados obtidos

foram analisados.

A partir de cada entrevista foi necessario tabular e analisar os dados para
a definicdo dos atributos, cada par de respostas foi combinado com o gabarito
adaptado com o modelo de Kano, conforme mostrado na FIGURA 1 que
determina a classificagdo dos atributos como: unidimensional(U), atrativo(A),

obrigatorio(O), neutro(N), questionavel(Q) e reverso(R).

FIGURA 1: Analise dos dados

Questionario Aplicado
Forma Funcional (Positiva) Gabarito Adaptado ao Modelo de KANO
1. Muito Satisfeito
- . TABELA1
Como vocé se sente |2 Satisfeito
quando ¢ atendido(a) |3. Indiferente | Qwesto Disfuncional (Negalival
com rapidez? 4_Insatisfeito Respasta do Chents |
. - ity & ] Gafisfaita wiferenis atafaify uify Insafisieita
5 Whiito Insatisfeito j ity :nsf@dc 2f9|h" In ;EF Ing: - it rlmlnEI if
Forma Disfuncional (Negativa)
. 1. Muito Satisfeito
Como vocé se sente B
. 2. Satisfeito Mty Satisdaita | 1 a A A A u
quando nio ¢ : i
tendido(a) 3. Indiferente satistete | 2 R N 1 N —
atendido(a) com T aisteit H
ider? 4. Insatisfeito F“';!‘fn‘jl- | !
rapidez’ unconal| e |3
ap 5. Muito Insatisfeito Post |00 Lat—TF | . . g
|
Atributo/Cliente 1
—r irediciein 4 | R N N N 0
Agilidade
Confianga i | My insatistete] 5 R R R R Q

Fonte: Autoria Prépria.

Apés a analise de cada par de questdes € a comparacdo das respostas
com o gabarito adaptado ao Modelo Kano os atributos foram definidos e
contabilizados na Tabela 4.



Tabela 4: Atributos Contabilizados

Atributos Avaliados A U IN |O R |Q
Agilidade 10 (3 |2 |5 (0 |0
Confianca 8 5 4 3 0 0
Receptividade 3 13 |4 0 0 0
Pontualidade 5 11 |2 2 0 0
Atendimento online 3 15 |2 0 0 0
Estrutura Fisica 0 2 18 |0 0 0
Capacitagao 3 12 |2 3 0 0
Total 32 |61 [34 |13 [0 |0

Fonte: Autoria Prépria.
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Apos o somatério dos atributos, foi elaborada a Tabela 5, com os

percentuais de cada uma das caracteristicas analisadas, possibilitando o calculo

dos coeficientes de satisfacdo e insatisfagao, estes se tiverem préximos de 1

retratam grande influéncia na satisfacdo ou insatisfagdo, enquanto os valores

préoximos de zero representam pouca influéncia.

Tabela 5: Atributos Avaliados (Porcentagem)

Atributos Avaliados (Porcentagem) Atributos
Definidos
A U N O R |Q |CS Cl

Agilidade 50% [15% |10% [25% |0% 0% 0,65 | -0,40 A
Confianga 40% [25% [20% [15% {0% |0% [0,65 | -0,40 A
Receptividade 15% [65% [20% (0% |0% (0% |0,8 -0,65 U
Pontualidade 25% |55% [10% [10% |0% |0% | 0,8 -0,65 U
Atendimento online [15% | 75% |10% |0% |0% 0% 0,9 -0,75 U
Estrutura Fisica 0% [10% |90% [0% |0% 0% |0,1 -0,10 N
Capacitacao 15% |60% [10% |15% (0% |0% 0,75 | -0,75 U

Fonte: Autoria Prépria.
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Grafico 2: Relacao entre os coeficientes e os atributos de Kano

Grafico de Dispersao: Relacdo entre os coeficientes e o

Unidimensional atributos de Kano Atrativo

Atendimento Online
Receptividade/ 0,9
Pontualidade
Capacitagao 0,8
Agilidade/
Confianca 0,7

0,6

0,4

Coeficiente de Satisfacao
N
(¢

0,3

0,2
Estrutura Fisica
0.1

Obrigatdrio Neutro

-1 -0,9 -0,8 -0,7 -0,6 -0,5 -0,4 -0,3 -0,2 -0,1 0

Coeficiente de Insatisfacado

Fonte: Autoria Prépria.

O objetivo do modelo foi fornecer ao gestor da empresa informagdes mais
exatas, para que possam atender com qualidade seus clientes e melhorar
caracteristicas as vezes dispensadas pelo dono da empresa, mas importante
para o cliente. Tragar um plano estratégico para incrementar o nivel de qualidade
do servigo torna mais simples quando categorizam os atributos, usar as
informacdes de modo correto pode trazer possibilidades do uso delas, como
tomadas de decisdes direcionadas, inovagao nos servigcos oferecidos, fidelizagao

do cliente entre outras caracteristicas.

. De acordo com os dados apresentados acima apontou que os atributos
de Receptividade, Pontualidade, Atendimento Online e Capacitacdo séao
unidimensionais ou também chamado de atributo de desempenho ou chave, a

satisfacado do cliente esta ligada de forma diretamente proporcional ao nivel de
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desempenho, Lofgren et al., (2011), afirmam que esses atributos resultam em

satisfacdo quando presentes na organizagao

Direcionar maiores investimentos a atributos classificados como
unidimensionais s&o altamente perceptiveis pelos clientes, assim devem ser
melhorados continuamente para atender com qualidade o cliente. Os atributos
unidimensionais possuem coeficiente de satisfacdo acima de 70%, logo a

melhoria deles é proporciona a satisfagdo dos clientes.

Tendo identificado através do Grafico 2 os atributos de agilidade e
confianga como atributos atrativos, isto é, sdo aqueles que possibilitam uma
grande satisfagdo se existentes, porem pouca insatisfagcdo se nao existentes.
Assim sendo possivel criar estratégias para melhoria destes requisitos, pois a

melhoria neles implicam em mais de 60% de satisfacéo.

Estrutura fisica foi classificado como um atributo neutro, isto é, sua
presenca ou auséncia sao indiferentes para o servico, por isso nao se deve voltar
esforcos para melhorar essa caracteristica. Através do coeficiente de satisfagao
do cliente (CS e CIl) mostrado no Grafico 2 acima, possibilitou a representagéo
grafica que mostra a visualizacdo da classificagdo dos atributos a partir da

percepcao dos clientes entrevistados.

Diante dos dados analisados foi elaborado um plano de acao para realizar
as melhorias, utilizou-se a ferramenta 5W1H para a sua elaboragao dele. Os
requisitos de receptividade, pontualidade e atendimento online foram priorizados
para serem tratados pela geréncia da empresa. Esses quesitos foram
classificados como unidimensionais, os desempenhos deles sdo essenciais para

a satisfacao do cliente.

Entendeu que os requisitos de receptividade, pontualidade e atendimento
online estdo conectados. O plano sera implementar ferramentas de otimizacao
do tempo de resposta ao cliente, que é uma das métricas mais importantes
quando se fala sobre atendimento do cliente. Sera feito a utilizacdo de Customer
Relationship Management (CRM), ou gestdo de relacionamento com cliente,
tecnologia que oferece insights sobre o publico-alvo, além de captar e organizar

as informagoes.
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A plataforma escolhida foi a PipeRun, que contém diversas solugdes de
cadastros de clientes, geracao de relatérios com informagdes. Visando aumentar
a satisfacdo do cliente no quesito de velocidade de resposta, com criacdo de
tarefas, lembretes e e-mails automaticos. O treinamento sera feito com todos os
funcionarios da empresa, visto que unificara as informagdes que necessitam ser

passadas ao cliente, bem como otimizando a gestao pela alta geréncia.
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5. Conclusoes

5.1 Consideragodes finais

O presente trabalho demonstrou, com base na fundamentacéo teodrica, a
relevancia da aplicacao das ferramentas da qualidade para o desenvolvimento
de melhorias em qualquer setor, inclusive nas areas que visam a entrega de

Servicos.

A escolha do Modelo de Kano por uma empresa possibilita priorizar o
desenvolvimento de um produto e/ou servigo, tornando capaz de investir em
atributos que executam maior influéncia no nivel de satisfagao do cliente. Através
da pesquisa pode observar que maiores esforgos para atender os atributos
classificados como unidimensionais sao altamente perceptiveis pelos clientes,
por isso devem ter uma atencdo continua de melhoramento, enquanto os
atrativos devem ser o foco da atencdo devido serem associados a plena
satisfacdo do cliente, por isso faz necessario sempre estar melhorando a
performance desses atributos visto que eles aumentam a possibilidade de

diferenciacao da organizagao.

No término da pesquisa pode observar que o objetivo proposto foi
alcancado, reconhecendo quais atributos sdo de maior importancia para a
satisfacao dos clientes da empresa em estudo. O modelo aplicado contribuiu de
forma positiva ao revelar os requisitos importantes e os indices frente a
satisfagao dos clientes, percebe se que em média 57 % dos atributos analisados
ficaram enquadrados como unidimensionais, mostrando que estes se
melhorarem pontualmente podem acrescentar de forma direta para a

alavancagem da satisfacao dos clientes.
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Os atributos atrativos representam 28 % do total analisado, estes devem
merecer uma ateng¢ao, devido a serem atributos que atraem e conquistam os
clientes. Outro ponto importante a destacar que o espaco fisico da empresa foi
caracterizado como um atributo neutro e que sua melhoria iria possibilitar a
satisfagcdo de apenas 15% dos clientes, mostrando que n&o necessita de
investimentos nessa area. A aplicagao da ferramenta foi eficaz para classificar e
categorizar os atributos que necessitam de maiores investimentos e os que n&o

necessitam de tanta atencao.

5.2 Sugestoes para trabalhos futuros

Como recomendacgbes para trabalhos futuros pode-se estender a
pesquisa apds a implantacao completa do plano de agao para verificar se acoes
foram efetivas para alavancar a satisfacdo dos clientes da empresa estudada.
Outro ponto seria realizar uma nova pesquisa incluindo uma amostragem maior
de clientes é combinar uma analise com outras ferramentas de qualidade para

aprofundar na melhoria.

O gestor da empresa nédo tem a intengcéo de atrair novos clientes no
momento apenas fidelizar os existentes e entregar a eles um servico de
exceléncia. Para trabalhos futuros pode-se estender um plano de agao para

desenvolver os atributos atrativos do escritério.
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