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RESUMO

Este artigo analisa os critérios de qualidade dos smartphones e seu pacote de atratividade, e é
baseado na abordagem de usuérios para estratificar e priorizar o conjunto de atributos de
satisfacdo do consumidor de smartphones e seus servi¢cos. A fim de, caracterizar as reais
necessidades e desejos potenciais dos clientes, e consequentemente, traduzir essas informacdes
em conhecimento aplicado no ciclo de vida de smartphones, a metodologia CEM ¢é colocada
em préatica. Para realizar este intuito de transformar as informacfes qualitativas em termos
quantitativos, utilizou-se 0 método Kano, através de um questionario basico que fornece um
diagrama Better-Worse e coeficientes de (in) satisfacdo de jovens entre 14 e 20 anos e seus
dispositivos. Posteriormente, o conjunto de dados € mensurado pelo critério de Pareto para que,
a partir destes parametros, se possa posicionar os tipos de usuarios no ciclo de vida de um
aparelho genérico para demonstrar que é possivel direcionar esforgos e investimentos de acordo
com o tipo de usuério e fase do dispositivo em seu ciclo de vida.
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1 INTRODUCAO

E senso comum que a influéncia e abrangéncia dos aparelhos celulares no cotidiano
pessoal e profissional das pessoas progride em grande escala. Sua evolugdo é potencializada
pela velocidade de adequacao das empresas em sintetizar atributos dos mais diversos aparelhos
em um anico produto, evidenciando assim, sua importancia. Essa é somada ao imenso potencial

ainda ndo explorado nas mais diversas areas de aplicacdo profissional e uso recreativo do
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smartphone®. Ao passo da evolugdo da tecnologia e sua traducdo em linguagem acessivel, a
capacidade de operacdo dos aparelhos comercializados progride em paralelo & oferta de
produtos similares competitivos e inovadores (KIRZNER, 2012; CNI, 2016; DAUDT,
WILLCOX, 2016).

Balizado por este escopo, qual a concepcdo estratégica da qualidade de produtos e
servicos escolher? Existem véarias formas de estratificar e priorizar o conjunto de atributos da
satisfacdo dos clientes sobre um produto e/ou servico de tecnologia de modo a agregar valor a
sua concepcdo e servir de base para futuras plataformas.

Buscar reconhecer as reais necessidades e potenciais desejos dos clientes perante o bem
e traduzindo estas informacdes em conhecimento aplicado desde a estratégia transitando pela
operacdo até a entrega e descontinuidade da mercadoria de valor, é de grande valia para o
desenvolvimento do Engenheiro de Producdo, pois, ao graduar os esforcos necessarios para
criacdo, producdo e comercializacdo, € possivel criar alternativas viaveis para minimizar
diversos custos monetarios e temporais embutidos nas diversas partes do processo (LUSTOSA,
2008; LAMONICA, FEIJO, 2013). Ao inferir uma relac3o entre o posicionamento de mercado,
lealdade e a reputacdo da marca, pode-se utilizar como referéncia de andlise os atributos que
geram satisfacdo acrescidos daqueles que surpreendem positivamente o cliente e
potencialmente aumentando o grau de fidelidade a marca, logo, saber capturar esta esséncia se
torna uma vantagem competitiva a mais no leque de decisfes empresariais.

O extrato dos atributos de diferenciacdo entre as varias marcas comercializadas sera
balizado pelas informacdes correlatas: (i) a gestdo da concepcdo do desenvolvimento
estratégico de produtos e servicos; (ii) ao produto smartphone e seus servicos associados; (iii)
a abordagem da qualidade para o usuario e potenciais implicacfes na estratégia do ciclo de vida
do produto ou servico; (iv) a0 método CEM* (Concepcao a Escuta do Mercado), derivada do
método Kano, fundamentados na coleta e andlise da percepcdo da satisfacdo dos clientes,
criando uma hierarquia das expectativas, traduzidas e direcionadas para otimizar a concepc¢ao
mais ajustada do produto, desdobrando em valor pela expectativa do cliente e a consequente
vantagem competitiva (GARVIN, 1992; SHIBA, 2001; SLACK, et al, 2002; CARVALHO,
2005).

3 Produto da sintetizagdo de aparelhos celulares com a miniaturizagdo computadores, que oferece um mix de
servicos herdados das duas plataformas.
4 Método de organizagdo da concepgdo estratégica de um produto ou servico, que capta as ideias-chave de uma
amostra de clientes relativas as percepgdes das necessidades e potenciais fatores de sucesso nas configuragées dos
produtos de modo inovador e ajustado a realidade na qual esta inserida (SHIBA,2001).
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Para compreender 0s seguintes propositos:

I Interpretar o grau de satisfacdo, insatisfacdo ou indiferenca através dos 8 (oito) atributos da qualidade
agregada ao bem (GARVIN, 1992);

Il. Captar a compreensdo do usuario sobre a concepg¢do do conjunto que integra a proposta de valor da
empresa e do produto e servico pelo uso parcial da metodologia CEM associada a metodologia Kano
(SHIBA, 2001);

Il Analisar o desempenho das marcas e produtos presentes no estudo, sob a 6tica do cliente e por atributo
ao correlacionar as influéncias das qualidades que elevam e/ou superam as expectativas do cliente e as
motivagdes de compras futuras;

(AVA Analisar as percepgdes, as motivagdes dos compradores e o grau de fidelidade a marca;

Todas as questBes propostas sdo pertinentes para a sustentacdo do proposito de
sobrevivéncia e consolidacao de toda organizacéo que visa a geracao de valor. Ao compreender
os fatores que constituem a satisfacdo dos diferentes nichos de clientes; da maximizacéo do
pacote de atratividade dos itens comercializados, afim de manter os custos, 0s impactos
socioambientais e culturais dentro dos limites morais e éticos estipulados nas projecGes
planejadas pela companhia e reguladas pelas leis do pais que hospeda a operacdo (SHIBA,
2001; BATALHA, 2008).

2 ADINAMICA DA CONCEPCAO DE PRODUTOS E SERVICOS TECNOLOGICOS

Diante da revolucdo pos-industrial vivenciada existe uma crescente tendéncia entre
empresas, na maioria multinacionais, para digitalizacdo das informacdes de seu rol de produtos
e servicos ao propor parametros de inseparabilidade entre produto vendido e 0s servicos
prestados, visando assim, uma performance eficiente e eficaz no uso e na manutencdo do
aparelho durante seu ciclo de vida, valendo-se das tecnologias de informacéo e comunicacéo,
unidos a facilidade de se transmitir um grande volume dados pela internet (GUIMARAES,
2002; LAMONICA, FEIJO, 2010, 2013).

A concepcdo dos termos Industria 4.0, Servitizagdo, Sistema Produto-Servico,
Manufatura Digital, Internet Industrial, entre outras possiveis denominagdes, delibera sobre a
combinacdo integrada entre produtos, servicos e a analise os dados criados a partir desta
interacdo, buscando automatizar solucGes, gerando um imenso potencial para se explorar a
criacdo de valor. Através da mecanizacdo e simplificacdo acelerada do sistema € possivel
associar softwares especializados para resolucéo de problemas on-line do produto ao compilar
um somatdrio de problemas preexistentes em um banco de dados, que se retroalimenta e busca
a melhor solucéo possivel automaticamente (CARVALHO, 2005; BORCHARDT, et.al, 2010;
MAGNAGO, 2011; PEREIRA, CARVALHO, 2013; MICELI, 2015; CNI; PWC, 2016).



Segundo a PricewaterhouseCoopers (PWC, 2016), a industria 4.0 é a promessa de uma
nova revolugdo industrial no que tange a reducdo de custos e a ampliacdo das receitas e
potenciais oportunidades. Este estudo foi realizado através de entrevistas em mais de 2 mil
empresas, com os lideres do setor em 26 paises, sendo 32 brasileiras, e aponta que havera a
intencdo de investimentos proporcionais a 5% da receita anual das companhias voltados para
modernizar e integrar digitalmente dos processos das cadeias verticais (operacéo), horizontais
(parceiros) e de valor evidenciados na figura 01. Espera-se um investimento global na inovacao
do portfolio de produtos e servicos na casa de US$ 907 bilhdes até 2020 (PWC, 2016).

A seguir, sera apresentado de modo sintético a disposicdo do repertério de
funcionalidades em uma plataforma digital Unica, exposto na figura 01, e o potencial agregador

das tecnologias digitais colaborativas:

Figura 01:Tecnologias Digitais Colaborativas.
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Fonte: (PWC, 2016, p.8).

No Brasil apenas 9% das empresas se auto autodenominam “avancadas digitalmente”,
porém ha expectativa de um crescimento 8 vezes maior em 4 anos. A partir deste quadro, se
torna imperativo o desenvolvimento de iniciativas estratégicas como a gestdo da qualidade de
toda a cadeia produtiva para a criagdo e manutengdo do valor da marca e o posicionamento
solido perante as diversas empresas que estardo concorrendo sob este novo paradigma. A
evolugdo dindmica do mercado pautada na inovacdo em ciclos curtos exige profissionais
interdisciplinares como o engenheiro de producao, com capacidade de traduzir as caracteristicas
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e objetivas e subjetivas necessarias a um produto competitivo com qualidade produtiva e
comercial (BATALHA, 2008; PWC; CNI, 2016)

2.1 O Engenheiro de Producéo e a Gestdo da Qualidade

Turrioni e Mello (2012) tratam sobre o desenvolvimento da engenharia de produgéo,
funcdo criada em resposta a necessidade do monitoramento e controle de todo processo
sistémico, a priori industrial, através de metodos e técnicas de gestdo dos meios produtivos,
objetivando a otimizag&o dos recursos produtivos.

Logo, cabe ao Engenheiro de Producéo: (i) projetar, (ii) desenvolver, (iii) implantar e
(iv) evoluir sistemas de escala que integram pessoas, recursos e equipamentos de determinado
grau técnico, traduzindo as informac6es compiladas através de conhecimentos matematicos, de
técnicas gerenciais de producgdo, das ciéncias naturais e sociais em conjunto sistémico de
premissas metodoldgicas de analise e projecdo em funcéo dos sistemas de engenharia, que ddo
suporte tatico e técnico a execucdo da operacao em sua totalidade (TURRIONI, MELLO, 2012).

Dentre as 10 areas e subareas correlatas da atuacao profissional descritas por Turrioni e
Mello (2012), o presente trabalho € guiado pelas premissas que abarcam as teorias sobre a
pesquisa operacional e engenharias da qualidade, organizacional, do produto e servigo; com o
objetivo de criar sistemas auxiliares a tomada de decisdo de problemas reais, através de métodos
e ferramentas normativas, auditaveis e com uma devida margem de confiabilidade (SLACK,
et.al, 2002; CAUCHICK, 2005; MELLO, et.al, 2010; TURRIONI, MELLO, 2012).

A concorréncia pela posse de determinada fatia do mercado, segundo o PWC (2016),
depende do equilibrio entre as receitas provenientes do nivel de abrangéncia da producéo,
distribuicéo e valor agregado aos produtos e servicos criados e mantidos pelas instituicdes em
funcdo dos seus custos, alavancando a operacgdo pela tecnologia ao aspirar sempre uma maior
eficiéncia no ciclo da melhoria continua da organizagdo como um todo (PWC, 2016).

Sob este cenario Carvalho (2005) denota sobre o papel da gestdo da qualidade ao
normalizar, traduzir e aprimorar as especificagdes, tolerancias e conformidade dos recursos, das
operac0es, do produto final e da coeréncia da informagé&o elaborada pelos métodos e tecnoldgica
aplicados. A gestédo da qualidade moderna busca maior proximidade as demandas dos usuarios,
customizando seu portfélio atraves de métodos como o Desdobramento da Func¢do Qualidade
QFD (Quality Function Deployment) com o objetivo de uma qualidade robusta derivada dos
critérios competitivos nutridos pela compilagdo das necessidades e expectativas do consumidor,
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sendo um de seus elementos o relacionamento com os clientes (CARVALHO; CAUCHICK,
2005; MAGNAGO, 2011; VALENTE, FUJINO, 2016).

A normatizacdo da qualidade em softwares é regida pela certificacdo 1SO 9126
(Organizacdo Internacional de Padrdes) e sua correspondente brasileira NBR 13596 que listam
conjuntos de caracteristicas verificaveis para considerar um software de qualidade, divididos e
6 grandes grupos: (i) funcionalidade, (ii) confiabilidade, (iii) usabilidade, (iv) eficiéncia, (V)
manutenibilidade, (vi) portabilidade. Caracteristicas que ndo atribuem valor ébvio sendo
necessario aplicar métricas de desempenho quantitativas internas, externas e de suas qualidades
(OSHIRO, 2007). Ja Garvin em sua anéalise (1992) retne 5 potenciais abordagens para definir
qualidade e dentre elas as mais técnicas: baseada no produto e na producdo, tém maior
abrangéncia académica e funcional devido ao seu grau de tangibilidade, diferindo das outras
trés que seguem um carater de potencial virtual com o foco em capturar conceitos mais sutis,
como a abordagem transcendental e as baseadas no usuario e no valor (GARVIN, 1992;
CARVALHO, 2005).

A evolucdo histdrica da qualidade na producdo de bens pode ser interpretada em trés
grandes estagios: (i) o artesanal customizado, (ii) a producdo industrial em massa e a (iii)
producdo industrial customizada por regides e suas preferéncias (CARVALHO, 2005). Porém,
a necessidade de adaptacdo réapida a este novo cendrio impde as empresas brasileiras importar
modelos de referéncia proveniente dos Estados Unidos, Alemanha e Japéo, que sdo exemplos
de paises com éxito neste novo formato de producdo (CARVALHO, 2005; DAUDT,
WILLCOX, 2016). Esta escolha se traduz em um risco potencial para empresas que ndo
procuram criar uma versdo adaptada as condic¢des culturais e sociais do pais; do conjunto de
stakeholders® envolvidos; dos recursos e o universo de compradores, afetando assim, a
estratégia criada para ciclo de vida e de valor agregado e, em Ultima analise, a familia de
produtos e servigos ofertados pelas organizacfes (SHIBA, 2001).

Carvalho (2005) relata que o efeito da integracdo industrial sobre a receita, 0s custos e
0 riscos associados em escala global, comprometem cada vez mais os profissionais envolvidos
com a qualidade a evoluir o seu préprio arsenal metodoldgico para resolugdo de problemas de
modo eficiente na busca de solu¢Ges. Uma premissa fundamental que repousa na concepgéo

adequada da perspectiva estratégia da qualidade, que ird impactar a longo, medio e curto prazos

> Conjunto de funcionarios, acionistas, fornecedores, sociedade civil e meio ambiente considerados
organizacionalmente como um todo em constante interagdo. Ver: conjunto, acionista, fornecedor, meio ambiente,
interacdo, empresa, aprendizagem, trabalho e funcionario (DUARTE, 2011).
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a performance da marca. Ao integrar a qualidade de modo setorizado e global na cadeia
produtiva da empresa, aumenta-se a responsabilidade das decisfes dos individuos e de varios
grupos de stakeholders no campo qualitativo de sua atuacédo, ao projetar e comparar as variagoes
positiva ou negativa dos resultados obtidos nos diversos niveis da cadeia produtiva, de mercado
e da marca € possivel ter uma andlise ajustada ao historico de evolugcdo (SLACK, et. al, 2002;
SHIBA, 2001; CARVALHO; PALADINNI; CAUCHICK, 2005).

Dentre os possiveis tratamentos para os critérios de qualidade de um produto e/ou
servico, a interacdo Baseada no Usuario (GARVIN, 1992), parte da premissa que cada cliente
tem diferentes desejos e necessidades, sendo assim, busca-se sempre constituir o bem de
consumo da forma que melhor as atenda e mantenha as receitas e 0s custos sob controle. Esta
visdo denota as pretensdes do presente estudo ao compreender a qualidade como uma variavel
de alto nivel em termos de satisfacdo e desejo do cliente, com notdria dificuldade para equalizar
preferéncias e distinguir atributos para potencializar a sua satisfacdo (GARVIN, 1992; SHIBA,
2001; CARVALHO, 2005; MAGNAGO, 2011).

2.2 As Oito Dimensdes da Qualidade

A orientacdo da qualidade nas engenharias, obrigatoriamente segundo Garvin (1992)
passa pela criagdo manutencéo e controle das especificacdes de modo a traduzir desempenho e
tolerancias com seguridade, baixo nivel de retrabalho com o objetivo de reduzir custos e
otimizar a operacdo. O grande desafio repousa na conformidade produtiva atendendo as
necessidades dos clientes sob um custo aceitavel ao combinar duas ou mais abordagens da
qualidade para formar o portfdlio das familias de seus produtos e servigos associados.

As 8 dimensdes definidas por Garvin (1992) séo:

1 - Desempenho: sdo as caracteristicas operacionais em relacao as finalidades estratégicas propostas para a familia
do produto ou servico;

2 - Caracteristicas: componentes anexos e agregadores que ocasionam beneficios adjacentes;

3 - Confiabilidade: é o equilibrio entre o funcionamento, falha e vida Gtil do produto / servico;

4 - Conformidade: grau em que o projeto e suas caracteristicas operacionais de um produto / servigo operam em
relagdo as faixas de tolerancia e o valor alvo;

5 - Durabilidade: medida da vida util, econdmica e técnica em relagdo a deterioragdo do bem de consumo. Alta
correlacdo com a conformidade, gerando diferenciacdo na qualidade;

6 - Atendimento: S&o as facilidades no reparo como a pontualidade, uma baixa frequéncia de manutencgéo e o
lapso do tempo de reparo;

7 - Estética: remete a subjetividade da aparéncia e sensa¢es na interacdo entre os sentimentos e emogdes,
refletindo julgamentos e preferéncias pessoais;

8 - Qualidade Percebida: através de fontes comparativas objetivas atemporais intrinsecas e virtuais que variam
de acordo com a atribuicdo de valor da época, a reputacdo da organizacdo e da familia do produto avaliado, sofre
variacdes em seu valor agregado ao longo do seu ciclo de vida.



A combinacéo destas 8 dimensdes, nos fornece um panorama de como combina-las do
modo mais otimizado possivel, nas visdes do empresario, dos consumidores e dos especialistas

em marketing, producéo e operacdo do bem de consumo (GARVIN,1992).

3MATERIAISE METODOS

O foco do presente estudo € motivado pela melhor compreenséo da gestdo da concepcao
da qualidade de atributos estratégicos dos smartphones disponiveis no mercado brasileiro. Tera
como base de dados um score, entre as marcas citadas, das necessidades e satisfagOes reais e
potenciais dos usuarios, interpelados por questionario de 15 perguntas® referenciado pelas 8
dimens@es da qualidade de Garvin (1992), e aplicado a 30 participantes com faixa etaria entre
14 a 20 anos.

O questionério versa sobre as caracteristicas do usuério, do hardware (o aparelho e suas
configurac@es internas) e do software (o rol de servicos proporcionados pela plataforma). Sera
feita a coleta, tabulacdo e analise dos dados extraidos em perguntas funcionais e disfuncionais
realizadas em uma cidade localizada no sul de Minas Gerais.

Para conhecer as necessidades e expectativas de usuarios de aparelhos celulares e
traduzir quantitativamente as informacdes referentes a sua qualidade, sob a ética do cliente,
sera feito um levantamento descritivo sobre seu desempenho intrinseco e os atributos que Ihes
concedem vantagem competitiva. A partir desta proposta foi realizado um estudo sobre a gestéo
da qualidade de produtos e servicos; a aplicacdo adaptada do método CEM e a metodologia
Kano. Com o objetivo de correlacionar as influéncias das dimensées da qualidade sob o prisma
da satisfacdo do cliente perante o produto smartphone e seu pacote de servigos associados.

Os dados coletados serdo sujeitos a analise através da metodologia Kano, que normaliza
e classifica os atributos geradores de satisfacdo do cliente, para que posteriormente, sejam feitas
sugestdes e adequacgdes, com o intuito de maximizacéo, descontinuidade ou encerramento de
determinado atributo. Decorre desta anélise, a valoragdo do seu custo e/ou desempenho dentro
do ciclo de vida do produto ou servigo sob 0 ponto de vista dos usuarios. Neste caso, 0 objeto
de estudo, sdo os aparelhos celulares smartphones em geral. Busca-se entdo, traduzir as
caracteristicas qualitativas das dimensdes da qualidade sob moldes quantitativos adaptados do
método CEM (SHIBA, 2001).
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De forma alguma o artigo esgota os assuntos em pauta, sendo assim, o carater da
pesquisa é exploratdrio. Este é um ensaio elaborado para exemplificar e ampliar as habilidades
do pesquisador sobre o processo de captacdo, desenvolvimento e geracdo de relatorios que
auxiliem no direcionamento dos esforcos para a tomada de deciséo estratégica de produtos e
servicos. Estudos posteriores devem verificar possiveis adaptacdes e/ou melhorias para o uso

adaptado do método CEM (Concepcéo a Escuta do Mercado).
3.1 A Satisfacdo dos Clientes e a Metodologia Kano

O modelo Kano, segundo Roos e Palladini (2013), visa compreender o severo aumento
da satisfacdo que se observa perante alguns atributos de produtos e servigos em relacdo ao
adicionar um formato (in)tangivel no valor do desempenho de determinado atributo da
qualidade, ou seja, categorias que classificam a satisfacdo ou insatisfacdo de acordo com o nivel
de desempenho do produto ou servico. De acordo com as respostas sobre um requisito este pode
ser identificado como: atrativo, obrigatorio, unidimensional, neutro ou reverso. A Figura 02
descrita por Roos e Palladini (apud LOFGREN, WITELL, 2005) confirma a relacéo do grau de
desempenho nas abcissas e 0 grau de satisfacdo nas ordenadas e suas possiveis correlacGes

definidas:
Figura 02: Modelo Gréafico Kano.
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Fonte: (TONTINI, et.al, 2003)

a - Atributo Atrativo (A): Auge da satisfacdo plena do usuario, caso seja atendido, ndo havera desagrado por
parte do cliente (receber um brinde por compra ou cota especifica);



b - Atributo Obrigatorio (O): Satisfacdo do usuario depende da presenca ao menos parcial do atributo, caso ndo
seja atendido, sera fonte de grande insatisfagdo (ar condicionado em bancos);

¢ - Atributo Unidimensional ou Proporcional (U): Atributo que garante a proporcao direta entre satisfacdo e
desempenho (razdo: consumo / poténcia de carros);

d - Atributo Neutro (N): Aspectos irrelevantes para o cliente, porém necessarios para a existéncia do produto ou
servigo (banheiros);

e — Atributo Reverso (R): possiveis inconsisténcias na formulagdo da pergunta ou entendimento da resposta (o
mesmo atributo agrada e desagrada concomitantemente).

Os clientes tém uma tendéncia de valorar, em primeira instancia, os atributos
obrigatdrios devido a criacdo de uma expectativa, ja a falta de ciéncia da existéncia dos atributos
atrativos, gera o fator surpresa que vai aléem do que o cliente espera. Sendo assim, um
questionario é projetado com pares de perguntas sobre o rol de caracteristicas, sendo a primeira
do par funcional (reacdo a existéncia) e a segunda disfuncional (reacdo a ndo existéncia) do
atributo em questdo, de acordo com o quadro 01 (SHIBA, 1990; ROOS, SARTORI, GODOQY,
2009; ROOS, PALLADINI, 2013).

Quadro 01: Formato Funcional e Disfuncional da Pergunta.’

Forma funcional da questio —¢

1. Gostaria e apreciaria.

2. Tem que ser assim.

Se o restaurante for limpo e asseado, como vocé se sente? 3. Neutro, é indiferente.

4. Nio gostaria, mas posso tolerar.
5. Nio gostaria e ndo toleraria.

1. Gostaria e apreciaria.

2. Tem que ser assim.

3. Neutro, é indiferente.

4. Nao gostaria, mas posso tolerar.
5. Néo gostaria e ndo toleraria.

Se o seu restaurante deixar a desejar em termos de limpeza,
como voceé se sente?

1

Forma disfuncional da questio

Shiba (2001) resume o modelo da seguinte forma: a sensibilidade de um produto sera
proporcional a percep¢do da qualidade; quanto mais a gestdo da concepcdo estratégica for
influenciada pelo diagnostico das necessidades dos clientes, pela captacdo das ideias-chave,
maior sera o arsenal de inovacgdes em potencial, posicionando a empresa a frente das acdes de
seus concorrentes por possuir um leque de contramedidas previamente projetadas.

E passivel de correlacio os dois tipos de perguntas e classificar os atributos sob a 6tica
dos clientes, com o auxilio da tabela 01, que abastece a compilacdo dos dados coletados sendo

configurada conforme a quadro 02:

7 Fonte: Adaptado (BERGER et.al, 1993 E TONTINI, 2003)
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Tabela 01: Tabulacéo e Classificacdo dos Atributos do Nimero e de Respondentes.®

RESPONDENTE ATRIBUTOS % ATRIBUTO 1 | ATRIBUTO 2
1 1 2 N A 8 2
2 0] A Q U 72 10
3 A A Q o) 20 0
4 U U N N 0 10
5 U ) U R 0 64
Q 0 14
E N R )

Quadro 02: Gabarito de Classificacdo dos atributos.®

Questao (negativa) desfuncional
. H - e 9 T
Resposta do consumidor 1. Gostlm iae | 2. Tem queser | g p e e | 4. Posso Tolerar 3. I\afln
apreciaria assim toleraria
1. Gostaria e 5 _ . _
apreciaria ' A A A v
Questio > Lemqueser R N N N 0
(positiva e;ss;}m oL &
funcional) .. eutro, ¢ R N N N 0
indiferente
4, Posso tolerar R N N N 0
5. Nio toleraria R R R R ?
A: Atrativo, U: Unidimensional, O: Obrigatério, ? : Questiondvel, R: Reverso, N : Neutro

Para que a relacéo da avaliacdo do atributo e o cruzamento das respostas seja consistente
Roos e Palladini (apud MAZLER, 1996) descrevem a premissa de distin¢do entre atributos da
forma: O > U > A > N, orientando por exemplo, o desempate entre concorrentes. Caso duas ou
mais categorias continuem empatadas é possivel a existéncia de uma combinacdo que
impossibilita a classificagdo, evidenciando que as questdes devem ter um tratamento mais
profundo para que os limites entre os atributos ndo sejam compartilhados em seu conjunto, mais
sim complementares dentro da escala.

O conjunto de atributos que devem ser prioritarios ao remodelar ou inovar as proximas
geracOes de produtos e servicos sdo 0s atributos obrigatorios, unidimensionais e atrativos.
Nestes se concentram a maior influéncia das exigéncias qualitativas / perceptivas do usuario,
traduzidos pelo coeficiente de satisfacdo do cliente fundamentado em dois indices: CS
(coeficiente de satisfacdo) e ou CIl (coeficiente e insatisfacdo) (SHIBA, 2001; ROOS,

& Fonte: (ROOS, PALADINI, 2003).
% Fonte: Adaptado (BERGER et.al, 1993 E TONTINI, 2003).
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SARTORI, GODOY, 2009; ROOS, PALLADINI, 2013). As equacles 1 e 2 sintetizam as
relagOes anteriores por atributo pelas expressoes:
1-CS=(A+U)/ (A+O+U+N)
2-Cl=(U+0) x (-1) / (A+O+U+N)

Os coeficientes variam de -1 a 1, e quanto mais proxima de 1 melhor a avaliacdo e o
oposto ocorre nas proximidades de -1. O atributo dado como reverso néo é assinalado, significa
que houveram dubiedades entre os atributos neutro e atrativo. Sendo necessario uma maior
avaliacdo dos percentuais dos atributos (ROOS E PALLADINI, 2005).

O modelo proposto seguira as seguintes etapas: (i) a criacdo de um questionario
embasado no modelo Kano e nas 8 dimensdes da qualidade definidos por Garvin (1992) e nas
6 dimensdes de atributos de um software, proveniente da NBR 13596 publicada em 1996,
segundo Oshiro (2007). Dimens@es usadas para investigar a qualidade dos servigos prestados
(software e aplicativos) e da propria plataforma dos smartphones (hardware e suas interacoes
com o ambiente e as funcionalidades da plataforma; (ii) determinar o espago amostral; (iii)
Aplicacdo do questionario; (iv) compilacdo dos dados recolhidos; (v) validacdo dos dados
compilados e a analise de possivel retrabalho; (vi) analise dos dados normatizados pelo modelo
Kano e (vii) alimentar uma formulacdo estratégica para na gestao da qualidade em smartphones;
derivada da classificacdo dos atributos percebidos pelos clientes (SHIBA, 2001; GARVIN,
1992; CARVALHO, 2005; ROOS, PALLADINI, 2013).

4 RESULTADO E DISCUSSAO

O questionario obteve um indice de respondentes igual a 90%, a partir destes dados, sera
apresentado alguns dados gerais da pesquisa sobre o usudrio e seu aparelho Smartphone:

O quadro 03 evidencia a marca Samsung com 52% de usudrios, sendo assim, lider no
segmento jovem de acordo com a amostra avaliada. Evidencia também, o baixo nimero de
geradores de riqueza, nesta faixa etaria, onde a grande maioria de aquisi¢cGes se deram através
de presentes 82% e aparelhos novos com 85% em sua grande maioria. Somente 15% foram
adquiridos através de emprego remunerado. Este € um ponto de reflex@o sobre a distancia entre

a qualidade do aparelho ideal para se adquirir e o real recebido por intermédio de presentes.
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Quadro 03: Dados do Usuério e Seu Aparelho.°

1 Sexo masculino: 44%; feminino: 56%; outro: 0%

2 Marca Motorola: 30%; Samsung: 52%; Apple: 19%

3 De qual forma vocé adquiriu | presente comum: 56%; presente de datas Festivas: 26%; mesada ou penséo

verba para o seu smartphone? | alimenticia: 4%; salario de emprego formal ou informal: 15%

4 A data da compra foi: menos de 6 meses: 30%; entre 6 a 12 meses: 18%; entre 1 e 2 anos: 22%;

entre 2 e 3 anos: 15%; mais de 3 anos: 15%

5 Na data da compra o | hovo: 85%; seminovo: 11%; usado: 4%; com defeito: 0%

aparelho era:

menos de R$ 600,00: 19%; entre R$ 600,00 e R$ 1.200,00: 37%; entre R$
1.200,00 e R$ 2.400,00: 30%; entre R$ 2.400,00 e R$ 4.800,00: 15%; acima
de R$ 4.800,00: 0%

6 Na data da compra o prego

do aparelho valia:

Na questdo 2, a avaliagdo do modelo e do sistema operacional ndo demonstraram um
efeito estatistico razoavel devido a disperséo (varios modelos) e a imprecisao na descri¢do da
atualizacao do software. J& na questdo 7, a compreensdo das restri¢cbes foi incorreta, de modo
que os respondentes assinalaram mais de uma alternativa, pois ndo alcancaram o intento de
classificar os varios formatos de uso do aparelho e o intervalo de tempo em cada atividade.

Em termos de preco, o quadro 03 demonstra um formato gaussiano, onde a média do
preco pago gira em torno de 600,00 a 1.200,00 reais ndo havendo ocorréncia de aparelhos de
valor superior a 4800,00 reais. O quadro 03 evidencia também o tempo de posse e aquisi¢do do
aparelho, que em grande parte 70%, adquirido entre 2 anos e 6 meses. Fato relevante, pois 0
periodo médio de lancamento de novas versGes e modelos praticados pelas organizagdes gira
em torno de 1 ano.

Os resultados obtidos foram ponderados através de trés parametros, sendo eles: o
diagrama Better Worse, exposto na figura 03, parametrizado pela grelha MIT*, que normaliza
os critérios segundo o quadro 04; A grelha original do método Kano, exposta no quadro 05 e 0

percentual de satisfacdo e insatisfacdo extraidos através das equacdes 1 e 2.

Quadro 04: Classificacdo dos Atributos por Categoria.'?

Critérios | Agradavel | Esperado| Normal | Aceitavel | Desagradavel
Funcionais 4 2 0 -1 -2
Disfuncionais -2 -1 0 2 4

10 Fonte: Autor

11 Massachusetts Institute of Technology

12 Fonte: SHIBA, 2001.
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O diagrama Better Worse, exposto na figura 03, foi dividido em quatro quadrantes com
divisdes de 4 em 4, valores de m&ximo 6 e minimo -2, delimitando a classificacao dos atributos
em atrativo, proporcional, obrigatério e neutro. Foram excluidas as opcdes reversa e

questionavel, conforme modelo, que serdo analisadas segundo a necessidade de cada atributo.

Figura 03: Diagrama Better-Worse.

(=)}

ATRATIVO PROPORCIONAL
Desempenhd
Conformidade Estética
./ Atendimento L
) —e Confiabilidade

&
*— Qualidade Percebida

Durabilidade

Caracteristicas

NEUTRO OBRIGATORIO

Fonte: Autor

Ao verificar a figura 03, tem-se a disposic¢ao dos atributos da seguinte forma:

Os atributos qualidade percebida (8), durabilidade (5) e caracteristicas do aparelho (2)
foram classificados como obrigatorios, ou seja, a presencga é imperativa e a auséncia é fato de
grande desagrado. A fronteira entre os quesitos obrigatdrios e proporcionais € ocupada pelo
atributo confiabilidade (3). Para a superacdo das expectativas dos clientes serdo analisadas as
qualidades as caracteristicas: estética (7) e desempenho (1). Também estdo entre os limites
proporcional e atrativo as qualidades: conformidade (4) e atendimento (6).

A sequir, sera detalhada a andlise triplice entre o diagrama Better Worse, figura 03, a
grelha original do método Kano, quadro 05, e o percentual de satisfacéo e insatisfacdo, indicado
na figura 04, ao versar sobre os oito atributos da qualidade, segundo Garvin (1992), avaliados

pelo questionario em conjunto com as sugestdes para a adequagdo e melhoria dos quesitos
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avaliados. Sendo assim, sera detalhada a andlise por atributo e a consisténcia dos resultados
segundo os trés parametros previamente apresentados.

Quadro 05: Classificagdo dos Atributos por Categoria.*?

Expectativas dos Clientes Al O | U N | R | Q |Dominancia
1- Desempenho do pacote hardwaree [37% | 7% |33% | 7% | 0% | 15% A
software em operacao
2- Caracteristicas do pacote de 4% | 63% | 15% | 15% | 0% | 4% (o]
atratividade
3- Grau de confiabilidade ao usar 11% | 48% | 37% | 4% | 0% | 0% o
4 -Grau de conformidade ao usuario 26% | 0% | 0% | 30% | 7% | 37% Q
5- Grau de durabilidade do aparelho 0% | 56% | 30% | 11% | 4% | 0% o
6- Atendimento e manutencgéo do 30% | 15% | 19% | 26% | 7% | 4% A
aparelho
7- Estética do aparelho 15% | 7% |52% | 26% | 0% | 0% u
8- Qualidade percebida pelo cliente 7% | 30% | 22% | 37% | 0% | 4% N

Figura 04: Coeficiente de Satisfacdo e Insatisfagdo do Cliente.

1 2 3 4 5 6 7 8
1,00

0,80
0,60

0,40
= = =
0,00

-0,20
-0,40
-0,60
-0,80
-1,00

Fonte: Autor

Foi observado que o desempenho do pacote hardware e software em operacao
obteve um indice de 83% de satisfagdo, contra 48% de insatisfacdo dos usuarios. Sendo
considerado pelo método Kano atrativo, expostos no quadro 05, figura 04 em conjunto com a
grelha MIT. E considerado entdo, um atributo de fronteira atrativa / proporcional, logo o
desempenho € uma métrica de superacdo de expectativas dos clientes, ou seja, existe um

diferencial competitivo em potencial sobre este atributo. Sendo assim, manter a familia destes

13 Fonte: Autor
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aparelhos no mercado entre os 20% mais bem avaliados pelos clientes, reforca a sua
consolidagdo, através da melhoria continua deste quesito num horizonte de 3 a 5 anos.

Em relacéo as caracteristicas do pacote de atratividade, de acordo com a figura 04,
verifica-se uma satisfacdo de 19%, em contraste aos 81% de insatisfacdo perante este quesito,
sendo classificado como obrigat6rio nas analises da grelha Kano e MIT; demonstrando que,
quanto mais autoexplicativo for os tutoriais de uso e funcionalidades, maior sera a satisfacdo
associada. Este € um atributo que ndo deve ser negligenciado pois causa extrema insatisfacao
guando néo é lhe dado a devida importancia.

O grau de confiabilidade ao usar indicou uma satisfagdo associada de 48%, e de
insatisfacdo de 85%, sendo considerada pelo método Kano obrigatdria e situada pela grelha
MIT entre os quadrantes obrigatorio e unidimensional ou proporcional, ou seja, a fluidez do
uso e o baixo consumo de bateria sdo caracteristicas opostas que demandam equilibrio, sendo
imperativas no manuseio do smartphone; e quanto mais bem empregada for, maior a satisfacéo
advinda deste fator.

No caso da conformidade ao usuario, a interseccdo entre os coeficientes de satisfacao
47%, de insatisfacdo 0% com a grelha Kano que define esta propriedade como questionavel,
dificultando a sua analise ao demonstrar inconsisténcias em potencial na formulacéo, alcance
ou davidas do usuario em relagdo a esséncia da pergunta, sobre o nivel de customizacdo que o
aparelho pode atingir em contraponto a abrangéncia de sua acessibilidade. Este ¢ um
guestionamento que exige uma analise mais profunda sobre as fontes de desvio, pois para a
grelha MIT, esta é uma propriedade de potencial atrativo, logo merece uma atencao
diferenciada no projeto e desenvolvimento de smartphones em relacéo ao nicho jovem.

Para um smartphone, a durabilidade da bateria é quesito obrigatério, segundo o
resultado das duas grelhas. Com um grau de 31% de satisfacdo e 88% de insatisfacdo, sendo
entéo classificado como um atributo unidimensional. A durabilidade em relagéo a forma de uso
(agressiva ou econdmica) se evidencia como mais um ponto de melhoria continua na familia de
produtos, segundo a amostra questionada.

Outro predicado bem quisto pelos interpelados que causa superacao de expectativas é
o nivel de atendimento ao cliente e manutencdo do aparelho, com 54% de satisfagédo e 38%
de insatisfacdo, sendo considerado em ambas grelhas, Kano e MIT, atrativo. Identicamente ao
desempenho, deve-se extrair o maximo de potencial de modo mais eficiente possivel,
equilibrando os custos de melhoria do atendimento e servigos associados com a qualidade
percebida pelo cliente.
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No caso da estética do aparelho, foi verificado um percentual de 67% dos usuarios
sdo satisfeitos e de 59% de insatisfeitos. Atributo considerado pelo método Kano
unidimensional ou proporcional, e situado entre os quadrantes atrativo e proporcional, segundo
a grelha MIT. Assim como o desempenho, este € outro ponto critico para a superacdo das
expectativas que demanda um cuidado em sua evolugdo pois é também fonte de desagrado caso
haja reducdo em na qualidade de sua prestacdo em termos fisicos e de software.

O ultimo atributo avaliado através do quadro 05 e figuras 03 e 04, trata da qualidade
percebida pelo cliente durante toda a sua experiéncia com o smartphone, em funcéo do valor
pago pelo cliente na época da aquisicao, resultando em 31% de satisfacdo em oposi¢do aos 54%
de insatisfagdo. Sendo conceituado como neutro pelo método Kano e obrigatorio pela grelha
MIT. Como no caso do atributo de conformidade, o cruzamento dos resultados demonstrou a
necessidade de ajustar o questionamento aos respondentes, pois existe uma forte oposicéo entre
a neutralidade do quesito e sua proporcionalidade, ou seja, é necessario descobrir se esta
exigéncia € irrelevante na avaliacdo ou proporcional a sua ocorréncia.

De posse dos resultados, € possivel gerar uma classificacdo de referéncia para a
evolucdo, melhoria ou descontinuidade dos atributos por ordem temporal, de investimento, do
ciclo de vida, ou seja, de acordo com a métrica adotada pela empresa. Sendo assim, para
alimentar uma formulacdo estratégica da gestdo da qualidade em smartphones, um produto
largamente associado ao cotidiano de grande parte da populacdo mundial, é valido analisar a
evolucdo das familias de produtos através de pontos de vista diversificados. Este proposito se
demonstra bem atendido ao aplicar a abordagem do usuério de Garvin (1992) através da
metodologia CEM (SHIBA, 2001). Mantendo sempre em mente que, o presente trabalho fez
uso de parte especifica do método, pode-se dizer que foi aplicada a sua fase quantitativa através
do método Kano, e a classificacdo para os esfor¢cos de melhoria continua dos atributos sera
sugerida de acordo com a figura 05, que faz referéncia a um diagrama de Pareto de um
smartphone genérico, de modo a atribuir niveis de diligéncia proporcionais as fases do ciclo de
vida do produto e servicos associados.

A partir desta priorizacdo, é possivel gerar uma projecdo do nivel de esforgos
dispendidos para cada atributo durante o ciclo de vida de produtos e suas familias

comercializadas.
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Figura 05: Prioridade dos Atributos no Ciclo de Vida de Smartphones.**

aene | OTH 90%
25% 26% 60%

153
10% 11%

5 CONSIDERACOESFINAIS

Retomando a pergunta inicial, qual a concepcao estratégica da qualidade de produtos e
servicos escolher? Dentre as possiveis abordagens, a baseada no usuario se demonstra uma boa
referéncia para avaliar a propor¢do dos investimentos por atributo e sua importancia no pacote
de atratividade conforme o diagrama de Pareto representado na figura 05.

Sob este escopo, foi possivel interpretar, classificar, analisar as percepcdes, as
motivacdes dos compradores pela referéncia de desempenho dos 8 (oito) atributos da qualidade
agregada ao smartphone adquirido, através das metodologias CEM e Kano.

E sempre importante ressaltar que a abordagem do usuario é uma medida de
caracteristicas de esséncia qualitativa, sendo assim, ndo se descarta a sua comparagao com
abordagens mais tradicionais e de cunho quantitativo para uma avaliagdo mais ajustada e em
conformidade com a situacdo em que a empresa vive na atualidade.

E possivel afirmar que, o conjunto de atributos que devem ser prioritarios ao remodelar
ou inovar as proximas gerac6es de smartphones, podem ser ordenados de acordo com a regra
de Pareto, exibida na figura 05, em conjunto com o conceito de tipos de usuarios do ciclo de

vida do produto, segundo Reis (2007; apud Kotler, 2006) sendo os inovadores e 0s adotantes

4 Fonte: Autor
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imediatos, aqueles que adquirem o produto na fase de introducéo, cientes dos riscos de um
declinio prematuro do bem versus o pacote de atratividade oferecido.

Na sequéncia temos a maioria imediata que esta interessada e deseja avaliar o aparelho
devido ao crescimento de seu valor agregado e espera correr um baixo risco ao adquirir o
smartphone, logo os atributos atrativos como desempenho, atendimento e manutengéo devem
ser priorizados nesta fase; na etapa posterior, denominada maioria tardia, o atributo
unidimensional estética deve ser privilegiado em face aos demais. Para o caso do atributo de
conformidade ao usuério, se faz necessario uma readequacao a realidade do nicho jovem para
poder demonstrar seu nivel de significancia na concepcao estratégica do produto.

Por fim, para os produtos que alcangam a Ultima etapa, temos os clientes retardatarios
gue ndo gostam do risco e preferem aparelhos com os atributos obrigatérios e neutros bem
consolidados, que neste caso estdo representados pelas caracteristicas do pacote de atratividade,
o0 grau de confiabilidade ao usar a sua durabilidade e a qualidade percebida pelo cliente. Apds
esta analise pode-se depreender que esta € uma alternativa viavel para analisar os elementos
gue constituem cada atributo, para reverter este conhecimento em melhorias que visem manter
o lucro a niveis compativeis com o investimento realizado.

Temas como o grau de fidelidade a marca, as principais finalidades do aparelho e uma
analise mais profunda sobre os atributos questionavel e neutro, devem ser assuntos de

investigacdo em trabalhos posteriores.
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ABSTRACT

This article analyzes the quality criteria of smartphones and their attractiveness package, and is
based on Garvin's (1992) user approach to stratify and prioritize the set of consumer satisfaction
attributes of smartphones and their services. In order to characterize the actual needs and
potential desires of the customers, and consequently to translate this information into applied
knowledge in the smartphone life cycle, the CEM methodology (SHIBA, 2001) is put into
practice. To accomplish this aim of transforming qualitative information in quantitative terms,
the Kano method was used, through a basic questionnaire that provides a Better-Worse diagram
and coefficients of (in) satisfaction of youngsters between 14 and 20 years old and their devices.
Subsequently, the data are classified by the Garvin (1992) and Pareto criteria to position the
types of users in the life cycle of a generic device to demonstrate that it is possible to direct
efforts and investments according to the user type and phase of the device in their life cycle.
Keywords: Smartphones. Kano method. Attributes of satisfaction.
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APENDICE A
QUESTIONARIO?™: Parte | - Conhecendo o usuério e seu aparelho Smartphone:

Questdo 1: Sexo: 1- o masculino
2- 0 feminino
3- O outro

Questdo 2: Identifique: 1- A marca:

Obs. procure em configuracgdes / sobre o telefone | 2- O modelo:
3- A versdo do sistema operacional:

Questédo 3: De qual forma vocé adquiriu verba para | 1- o presente comum

0 seu smartphone? 2- O presente de datas festivas (natal)

3- 0 mesada ou pensio alimenticia

4- o salario de emprego formal ou informal.

Questdo 4: A data da compra foi: 1- o menos de 6 meses
2- O entre 6 a 12 meses
3-oentre 1 € 2 anos
4- o entre 2 € 3 anos
5- 0 mais de 3 anos

Questdo 5: Na data da compra o aparelho era: 1- o novo

2- O seminovo
3- o usado

4- o com defeito

Questdo 6: Na data da compra o preco do aparelho | 1- o menos de R$ 600,00

valia: 2- o entre R$ 600,00 e R$ 1.200,00
3- o entre R$ 1.200,00 e R$ 2.400,00
4- o entre R$ 2.400,00 e R$ 4.800,00
5- o acima de R$ 4.800,00

Questdo 7: Vocé usa seu celular na maior parte do | 1- o se comunicar (mensagens e ligagdes)
tempo para: 2- O jogar

3- O acessar midias sociais

4- o ver fotos e assistir videos

5- o trabalhar e estudar

Parte Il - Descreva seus SENTIMENTOS ao usar seu Smartphone

Questao 8: a- Para vocé uma resposta mais rapida do | 1- o agradavel
smartphone aos seus comandos é: 2- 0 esperado

3- 0 normal

4- o aceitavel

5- o0 desagradavel

Questdo 8: b- Para vocé uma resposta mais lenta do | 1- o agradavel
smartphone aos seus comandos é: 2- 0 esperado

3- 0 normal

4- o aceitavel

5- 0 desagradavel

15 Desde ja agradeco a sua colaboracéo e disposicdo no preenchimento deste questionario.



Questdo 9: a- Seu aparelho explica de maneira facil
0 uso e as funcBes do: fone, cAmeras, microfone, alto-
falantes, wi-fi, bateria, botdes, tela, entre outros. Na
sua opinido ter esta explicacdo é:

Questdo 9: b- Seu aparelho néo explica bem o uso
e as funcbes do: fone, cAmeras, microfone, alto-
falantes, wi-fi, bateria, botdes, tela, entre outros. Na
sua opinido ndo ter esta explicacdo é:

Questdo 10: a- Seu celular sempre realiza todas as
fungBes ordenadas sem travamentos com alto
consumo de bateria. Na sua visao, esta agilidade é:

Questdo 10: b- Seu celular realiza algumas das
func@es requisitadas com baixo consumo de bateria
e trava no processo. Na sua visdo esta lentiddo é:

Questdo 11: a- Na sua opinido, um smartphone
adaptado ao seu estilo de vida é:

Questdo 11: b- Na sua opinido, um smartphone
feito para se adaptar as necessidades de todos é:

Questéo 12: a- Em seu dia a dia, a duracdo da bateria
de seu aparelho ser suficiente é:

Questdo 12: b- Em seu dia a dia, a duragdo da
bateria de seu aparelho ser insuficiente é:

Questéo 13: a- As atualizagdes, reparos e retorno de
reclamacdes feitas para a marca, sempre corrigem ou
melhoram o uso meu celular. Quando isto ocorre é:

Questdo 13: b- As atualizagdes, reparos e retorno
de reclamacgdes feitas para a marca, corrigem parte
ou melhoram um pouco o uso meu celular. Quando
isto ocorre é:

Questdo 14: a- A aparéncia e a apresentacdo do meu
aparelho quando refletem a minha personalidade, me
parece:

Questdo 14: b- A aparéncia e a apresentacdo do
meu aparelho quando ndo refletem a minha
personalidade, me parece:

Questdo 15: a- Devido a qualidade da experiéncia
oferecida pelo meu smartphone, o valor na sua
aquisicéo foi:

Questdo 15: b- Devido a falta de qualidade da
experiéncia oferecida pelo meu smartphone, o valor
na sua aquisicéo foi:

Parte 111 — Para finalizar: Existe alguma necessidade que vocé considera e ndo foi abordada? Se sim,

escreva qual(is) e o N° da(s) questao(Bes) que deveriam ser reformuladas.
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