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RESUMO

Este trabalho trata-se de um estudo sobre a qualidade no atendimento sendo, vista como
um diferencial competitivo e foi aplicado em uma empresa do ramo alimenticio, que
comercializa acai na cidade de Brejo da Madre de Deus-PE. O objetivo principal desse
estudo é analisar como a qualidade no atendimento proporciona um diferencial
competitivo numa empresa, visto que um bom atendimento ao cliente é capaz de
proporcionar uma diferenciacdo diante do mercado competitivo, dessa forma
conseguindo manter e fidelizar seus clientes. Na pesquisa bibliografica realizada é
apresentada a importancia da qualidade e a sua relacdo com o sucesso das organizacoes,
especificadamente no que diz respeito ao atendimento ao cliente, neste estudo é
destacada as vantagens que um atendimento de qualidade favorece. J& na metodologia
sdo mostrados os métodos usados na construcao do trabalho, tratando-se de um estudo
de caso, no qual foi utilizada a ferramenta SERVQUAL para elaborar o questionario.
Apos a criacdo do questionario, ele foi aplicado em 194 clientes e depois, as respostas
foram analisadas. Por meio das anélises, foi possivel identificar os pontos fortes da
empresa, como também aqueles que precisam ser melhorados para proporcionar a
satisfacdo de seus clientes. Dentre os pontos que precisam ser melhorados estdo: a

auséncia de um estacionamento, e um dos pontos fortes da empresa € a sua boa imagem.

Palavras chave: Qualidade em servicos. SERVQUAL. Estratégia Competitiva.

Diferenciacéo.



ABSTRACT

This work is a study on the quality of care being seen as a competitive differential and
was applied in a food business, which sells acai in the city of Brejo da Madre de Deus-
PE. The main objective of this study is to analyze how quality of service provides a
competitive differential in a company, since good customer service is able to provide a
differentiation in the competitive market, thus maintaining and retaining its customers.
The bibliographic research carried out presents the importance of quality and its
relationship with the success of organizations, specifically with regard to customer
service, this study highlights the advantages that a quality service favors. The
methodology shows the methods used in the construction of the work, being a case
study in which the SERVQUAL tool was used to elaborate the questionnaire. After the
questionnaire was created, it was applied to 194 clients and then the answers were
analyzed. Through analysis, it was possible to identify the company's strengths, as well
as those that need to be improved to provide customer satisfaction. Among the points
that need to be improved are: the absence of a parking lot, and one of the company's

strengths is its good image.

Keywords: Quality in services. SERVQUAL. Competitive Strategy. Differentiation.
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1 INTRODUCAO

Neste capitulo serd apresentado uma contextualizagdo do tema que serd tratado
nesta pesquisa, como também da pergunta de pesquisa e o objetivo geral e especifico, e

por fim a forma como este estudo encontra-se organizado.

1.1Apresentacdo do tema

Atualmente, as organizacdes estdo sempre buscando ideias inovadoras, com o
objetivo de ter um diferencial competitivo, no entanto quando se fala em atendimento ao
cliente ndo se esta referindo a uma ideia inovadora, porém € algo que muitas empresas
deixam a desejar. Um atendimento de qualidade, pode se tornar um diferencial de modo

a conquistar novos clientes, como tambéem fidelizar os que ja sdo da empresa.

Hoje em dia as empresas precisam estar inovando para conquistar os clientes,
ndo basta apenas ter disponibilidade de produtos e precos competitivos, € preciso
agregar ao produto valores, que podem ndo estar relacionado ao financeiro, mas que
proporcionem a satisfacdo, de modo a surpreender os consumidores indo além das

expectativas esperadas pelos mesmos.

Tendo em vista o atual mercado competitivo, é preciso que a empresa antecipe-
se para atender da melhor forma seus clientes por meio da percepcdo e desejos
demonstrados pelo mesmo no processo comunicativo. Por outro lado, a cada dia 0s
consumidores estdo mais exigentes, diante disso as empresas vém se dedicando mais a
qualidade de seus produtos, buscando diferenciar-se e satisfazer seus clientes, e desta

forma ira agregar valor e criar uma vantagem competitiva.

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 475) “Atrair e reter clientes pode ser uma
tarefa dificil. Hoje, os clientes tém a sua disposicdo uma grande variedade de escolha de
produtos e¢ marcas, precos e fornecedores”. Deste modo, 0 tema Qualidade do
atendimento ao cliente é essencial para o desenvolvimento de uma organizacao, Vvisto
que através de um bom atendimento € que as empresas enriguecem a sua imagem,

atraem e retém clientes.
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O mercado disponibiliza uma grande variedade de produtos e servicos, a
preferéncia dos clientes sera estabelecida através de critérios, como qualidade, valor e
beneficio. Logo, a empresa devera ofertar valor e satisfacdo em suas vendas, j& que a
satisfacdo do cliente e a lucratividade da empresa estdo estreitamente ligados a
qualidade dos produtos e servigos. Desta maneira, a mais adequada medida de qualidade
a se aplicar em uma empresa ndo sera so ganhar, mas sim preservar clientes. Contudo, o
que ird diferenciar uma empresa de seus concorrentes sera a exceléncia em servigos.
Assim, a Qualidade se tornou o principal instrumento no combate a concorréncia, sendo
apontada como uma nova acao estratégica para o crescimento e sobrevivéncia de uma

organizag&o nos dias atuais.

No presente trabalho serd utilizada como base a analise de como a qualidade no
atendimento pode ser uma ferramenta de grande importancia a ser utilizada pelas
empresas no cenario atual. Mostrando a realidade que se passa em uma empresa do
ramo alimenticio, que vende o produto acai, e que esta localizada no municipio de Brejo
da Madre de Deus. Para medir a satisfacdo dos consumidores com relacdo a qualidade
do atendimento desta empresa, sera aplicado um questionario de modo a identificar as

opinides dos clientes.

Para a realizacdo deste trabalho sera utilizada a escala SERVQUAL, que refere-
se a um instrumento de pesquisa desenvolvido por Berry, Zeithaml e Parasuraman, que
possui um grande nivel de confiabilidade e validez e € utilizado para medir a qualidade
dos servicos nas empresas (SCHMENNER, 1999).

Por meio da utilizacdo desta escala € possivel analisar os gaps, ou seja, as
distincGes com relacdo as expectativas esperadas pelo cliente a respeito do servico e sua
percepcao posterior a prestacdo do servico. Esta ferramenta tem como objetivo principal
melhorar os processos, de modo a oferecer aos seus clientes um servi¢o que acrescente

valor.

Os servicos raramente podem ser analisados antes da compra, a analise pode ser
dada ao longo do processo de prestacdo de servigco ou, apenas depois de ser conhecido o
resultado (GIANESI E CORREA, 1996). Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010, p. 142)
acrescentam “medir a qualidade dos servicos ¢ um desafio, pois a satisfacdo dos clientes

¢ determinada por muitos fatores intangiveis”. Tendo em vista que quando falamos em
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qualidade em servigos estamos tratando de diversos atributos psicoldgicos, ja com
relacdo ao produto suas caracteristicas fisicas podem ser precisamente mensuradas.

1.2 Objetivos

Dando seguimento serdo listados 0s objetivos gerais e especificos.

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar como a qualidade no atendimento proporciona um diferencial
competitivo numa empresa do ramo alimenticio na cidade de Brejo da Madre de Deus,
no Agreste de Pernambuco.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Desenvolver a base tedrica deste trabalho de pesquisa, com os seguintes
temas: servico, qualidade, qualidade em servico, estratégia competitiva e
SERVQUAL;

e Elaborar o questionario de pesquisa;

e Fazer a coleta de dados;

e Analisar os resultados dos questionarios;

e Medir e relatar o nivel de satisfacdo dos clientes correspondente ao
atendimento oferecido pela empresa;

e Conhecer 0s aspectos positivos e negativos relacionados ao atendimento
ao cliente;

e Elaborar a conclusdo da pesquisa.
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1.3 Justificativa

No campo académico o tema Qualidade contou com as colaboracGes tedricas dos
denominados gurus da qualidade, entre eles Ishikawa, Juran e Deming que atraves de
suas teorias constituiram um legado significante quando se fala em qualidade. E ao
longo do tempo foi ganhando espaco nas organizacGes e atualmente € um tema de
destaque no mundo dos negdcios. De acordo com Lobos (1993, p. 38) “Qualidade ¢ a

condicao de perfei¢do ou se preferir, do exato atendimento das expectativas do cliente”.

No ambiente competitivo atual, e com clientes cada vez mais exigentes é
necessario que os gestores das organizacOes estejam focados em atender as necessidades
dos mesmaos, indo além de oferecer um bom produto, buscando através da exceléncia no
atendimento, diferenciar-se no mercado e proporcionar um crescimento para sua

empresa.

Dar prioridade a qualidade é algo que passou a ser indispensavel nas
organizacdes, sua aplicabilidade é considerada uma condic¢do fundamental para alcancar
0 sucesso. Quando se fala em atendimento de qualidade, se refere a uma questdo que
promove a satisfacdo do cliente, pois para 0S mesmos ndo convém a empresa possuir

um bom produto e ndo ter um bom atendimento.

Entdo, esta pesquisa serve para auxiliar as empresas desta area a se manterem

competitivas na busca pela exceléncia no servico prestado.

Em um curso de Administracdo € muito importante que a universidade esteja
sempre incentivando os docentes a fazer pesquisas sobre o que esta acontecendo nas
organizacdes, atraves de pesquisas e extensdo, de modo a aproximar os alunos da

realidade no mercado de trabalho.

No cenario organizacional, € comum os administradores terem dificuldades em
relacdo ao seu negdcio, pois diante de tantas mudancgas existentes no mercado é
necessario encontrar maneiras de ndo perder seus clientes, diante disso estudar sobre a

qualidade no atendimento é importante para auxiliar os gestores.

O ramo de alimentagdo que trabalha com o servigo de entrega do acai vem se

tornando popular na localidade, nos Gltimos anos vem se expandindo e apesar de ser
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uma cidade pequena do interior jA conta com algumas pequenas empresas deste ramo,
sendo uma fonte de renda para o local. O desafio que fica para os gestores diante dessa
situacdo é buscar uma forma de fidelizar o cliente diante de um mercado que vem
crescendo. Diante a essa situacdo € necessario mostrar a importancia de um

atendimento de qualidade para que a empresa cada vez mais fidelize seus clientes.

1.4Estrutura do trabalho

A presente pesquisa esta dividida em cinco capitulos.

O capitulo 1 apresenta a introducdo do tema estudado, como também os
objetivos e a justificativa para a realizacdo deste trabalho.

O capitulo 2 apresenta a Fundamentacdo Teorica que formard a base deste
trabalho. Os temas serdo os seguintes: Servico, Qualidade, Qualidade em Servico,
Estratégia Competitiva e SERVQUAL.

O capitulo 3 mostrara a metodologia utilizada para a producédo deste trabalho e a
descricdo da empresa estudada, indicando suas especificidades e dados relevantes a

pesquisa.
O capitulo 4 descreve as amostras coletadas e suas analises.

O capitulo 5 finaliza o trabalho com as conclusdes elaboradas através da

pesquisa como um todo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo ir& apresentar a revisdo bibliografica da pesquisa, detalhando o que é
qualidade, como também discutir como a mesma influenciou nas estratégias

empresariais, dando énfase a qualidade no atendimento e suas caracteristicas.

2.1 Qualidade

O conceito de qualidade sofreu uma série de modifica¢des ao longo do tempo e é
considerado uma das praticas obrigatorias nas empresas. A qualidade vem sendo
praticada desde o inicio da era industrial, dado que na época 0s artesdos ja se
preocupavam com a mesma. De acordo com Stevenson (2001), do decorrer do século
XVII até o comeco do seculo XIX, época anterior a Revolugédo Industrial, a manufatura
era praticada por artesdos talentosos, ou seja, a qualidade estava mais associada ao

prestigio individual de cada trabalhador.

Shiba, Graham e Walden (1997) verificaram que a definicdo de qualidade

apresentou diferencas em cada periodo da historia:

e Nos anos 1950: “Adequagdo ao padrdo”, a qualidade era considerada como a
garantia de que o produto desempenhasse as funcionalidades previstas em
projeto;

e Nos anos 1960: “Adequagdo ao uso”, ter qualidade significava apresentar
produtos aptos a suportar as inimeras formas de uso;

e Nos anos 1970: “Adequacdo ao custo” para obter produtos de qualidade era
necessario focar na reducdo de custos e no controle sobre a variedade dos
processos de fabricacdo e reducdo de desperdicios;

e Nos anos 1980: “Adequacdo as necessidades dos clientes”, para permanecer NO
mercado, as organizacdes passaram a anteciparem-se as necessidades dos

clientes, satisfazendo-as.

Carvalho (2007) acrescenta que a expressao qualidade tem sido empregada em

diferentes situacBes, porém as vezes ndo apresenta uma definicdo clara e objetiva. Desta
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forma podemos observar que ndo € facil definir qualidade. Seu entendimento ir&
depender da visdo de quem a analisa, diante disso pode acontecer de um produto ter
qualidade para uma pessoa e ndo ter para outra. Diante do exposto Bezerra (2013, p. 12)
relata que:
Satisfazer um consumidor ndo é facil. Acredite! O que é satisfatdrio para uma
pessoa pode ser insatisfatdrio para outra. Clientes sdo individuos que possuem
caracteristicas, opinides e gostos diversos (...). Nunca vamos conseguir

satisfazer 100% dos clientes, mas é necessario fazermos 0 maximo de esforgo
para conseguimos alcancar o minimo de satisfacdo esperada por eles.

Diante ao crescimento das empresas e uma variedade cada vez maior de
produtos oferecidos pelo mercado, a competitividade existente, como também o
episddio da globalizacéo fez com que houvesse mudancas no foco dado a qualidade e o
mercado passou a ser orientado para o cliente. Segundo Slack et al (1996, p. 552), “[...]

qualidade é a consistente conformidade com as expectativas dos consumidores”.

Segundo Stevenson (2001) uma parte das empresas tém reestruturado seus
métodos de pesquisa, com o proposito de preservar seus niveis de qualidade,
considerando assim a percepcdo do cliente com relagdo ao comportamento da
organizagdo como seu fornecedor. Através desse olhar, nota-se que a realidade da

organizacgdo quanto a qualidade é voltada para a percepcao do cliente.

A qualidade é definida de acordo com a percepcdo de cada um que a analisa,
desta forma, existem diversas maneiras de descrevé-la como também de implanta-la. Ha
muitos requisitos que sdo usados pelas pessoas para definir qualidade, entre eles, a
aparéncia, 0 preco, ou seja, sdo inumeros os olhares a respeito da qualidade.

Qualidade é uma das palavras—chave mais difundidas junto a sociedade e
também nas empresas. No entanto existe certa confusdo no uso desse termo. A

confusdo existe devido a subjetivismo associado a qualidade e também ao uso
genérico com que se emprega esse termo para representar coisas bastante

distintas. (CARPINETTI, 2010, p.13)

A qualidade exibe varias definicbes em conformidade com o foco a ser dado. No
que diz respeito ao foco no produto, a qualidade é estabelecida de acordo com a
percepcao do cliente. Quando focada na fabricacdo, o objetivo é aperfeicoar as técnicas
e processos em concordancia com as normas pré-estabelecidas. Na avaliacdo da
qualidade de um produto é preciso observar uma série de elementos: durabilidade,
conformidade, estética, caracteristicas operacionais, assisténcia técnica, qualidade
percebida e confiabilidade (MARTINS E LAUGENI, 2005).
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Diversos autores apresentam suas interpretacbes a respeito da qualidade,
buscando sempre uma definicdo simplificada, de modo que possa ser integrado aos
diferentes niveis da organizacdo e assim apresentar sua importancia em todas as
atividades produtivas. Avelino (2005) apresenta os nomes dos autores que tiveram
destaque na area da qualidade: Deming, John Dewey, Frederick Herzberg, Ishikawa,
Joseph M. Juran, Kurt Lewin, Lawrence D. Miles, Alex Osborne, Walter Shewhart,
Genichi Taguchi, Frederick W. Taylor, J. Edgar Thomson, entre outros. Alguns destes
se tornaram mais populares e, assim, contribuiram significativamente para a histéria da
qualidade: W. Eduards Deming, Philip Crosby, Joseph M. Juran, Kaoru Ishikawa, e
Genichi Taguchi s&o alguns deles.

Para Campos (1992) a qualidade € considerada um conjunto de caracteristicas
presentes em produto ou servigo capaz de satisfazer as necessidades do cliente, sendo
este com disponibilidade de lugar tempo e forma certos, além de um preco competitivo.
Junior, Cierco, Rocha e Mota (2005) acrescentam que a qualidade é expressa pela

capacidade de atender as exigéncias do cliente.

Ja de acordo com a ISO 9000:2005 (IPQ, 2005, p.16) a qualidade é definida
como o “grau de satisfacdo de requisitos dado por um conjunto de caracteristicas
intrinsecas”. Mediante 0s requisitos, a mesma norma esclarece ser “necessidade ou
expectativa expressa, geralmente implicita ou obrigatoria” (p. 16). E atributos, a norma
0 determina como “elemento diferenciador” (p. 21). Isto é, a qualidade pode ser
visualizada de forma interna ou externa a organizacdo. A medida que é visualizada
internamente, colabora com a reducdo de desperdicio, acréscimo de produtividade e
auséncia de defeitos. Ja ao ser vista externamente, auxilia a conquista e conservagédo de

clientes.

O destaque que vem sendo dado ao tema qualidade é resultante do objetivo da
empresa de sobrevivéncia. Diante disso, a empresa precisa vender seus produtos, para
assim permanecer com sua atuacdo no mercado. Podendo a empresa ser comparada a
um ser vivo, pois pretende crescer, expandir-se, através da conquista de novos
mercados. Dessa maneira, para se manter a empresa necessita julgar o cliente como
meta prioritéria, visto que de sua satisfacdo vai depender a continuidade dos produtos
no mercado (PALADINI, 1990).
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Na atualidade exercer qualidade nos processos de uma empresa é considerada
uma questdo estratégica. Tratar de gestdo estratégica consiste em modificar o enfoque
de principios de conformidade, ou seja, os valores, as tolerancias ideais e as medidas, de
modo a adaptar seus produtos/servigos em conformidade com os desejos dos clientes.
N&o basta apenas atender as expectativas dos clientes, mas sim surpreendé-los, para se
manter ou aumentar a vantagem competitiva do negécio (SILVA, 2001).

Gaither e Frazier (2001) acrescentam a ideia ao relatar que as empresas tém
como meta o fato de que o cliente perceba seu produto ou seu servico como sendo
superior em sua categoria. Isso significa atender as modificagcdes na expectativa de cada
cliente com relagcdo ao produto ou ao servigo oferecido. O mesmo autor ainda acrescenta
que a necessidade por padrdes de qualidade superior aumentara na mesma proporgao

gue a consciéncia e a percepcao da qualidade.

2.1.1 Qualidade no atendimento

Atualmente as empresas estdo cada vez mais disputando a preferéncia dos
clientes, neste sentido, é fundamental para as mesmas dar uma atencdo especial a
qualidade de seu atendimento, buscar um diferencial na qualidade significa elevar a
empresa e favorecer o sucesso ao empreendimento. A exceléncia no atendimento é
considerada uma das principais forcas para quem oferece servigco e produtos num
mercado tdo disputado. Segundo Kotler (2000, p. 56) as empresas estdo enfrentando
uma concorréncia jamais vista, ressalta que para as empresas retenham clientes e
superarem a concorréncia, precisam realizar um melhor trabalho de atendimento e

satisfacdo das necessidades dos clientes.

A qualidade no atendimento esta associada a satisfacdo dos desejos do
consumidor, ou seja, oferecer um atendimento de qualidade significa satisfazer o cliente
de modo a surpreendé-lo o tempo todo, superando suas expectativas atraveés do
acréscimo de beneficios ao produto ou servico adquirido, sempre tendo em vista a
particularidade no interesse de cada cliente. Ser prestativo ndo € suficiente, € necessario
proporcionar exclusividade, de forma a oferecer um atendimento personalizado
(CHIAVENATO, 2000).
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De acordo com Marques (1997), existem alguns requisitos necessarios para um

bom atendimento ao cliente, sdo eles:

e Conhecer a organizacgéo;
e Fazer uso de um vocabulario simples, claro e objetivo;
e Ouvir o cliente para melhor compreendé-lo; e

e Perceber o cliente na sua totalidade.

Destacando assim a importancia de conhecer o cliente, como também do
estabelecimento de um canal de comunicacéo direto, proporcionando um atendimento
individualizado e preciso. Promover o estreitamento dos lagos entre empresa-cliente
deve ser um compromisso de toda a estrutura da empresa. Caso contrario, todo o

processo esta condenado ao fracasso.

A funcdo mais importante de um atendente € representar a organizacao rente aos
clientes, dando informagdes, explicando duvidas, resolvendo problemas por fim, prestar

um tratamento que proporcione satisfacdo, tranquilidade e seguranca ao cliente.

Para Freemantle (1994, p.13):

O atendimento ao cliente é o teste final. Vocé pode fazer tudo em termos de
produto, preco e marketing, mas, a ndo ser que vocé complete o processo com
um atendimento ao cliente incrivelmente bom, corre o risco de perder negécios
ou até mesmo sair do negacio.

Segundo Cobra (1997, p. 16) “Manter os clientes satisfeitos ndo basta, ou seja,
ndo se mantém clientes apenas satisfeitos. E preciso encanta-los, ou melhor, é preciso
surpreendé-los”. A forma como 0 cliente é tratado dentro da empresa resulta no nivel de
sua satisfacdo, a organizacdo deve ser empenhada com o cliente buscando oferecer ao
mesmo um atendimento de confianga, fazé-lo de fato, importante para a empresa, dado

que, um atendimento de qualidade satisfaz, fideliza e conquista clientes.

Santos (1995, p. 31) acrescenta afirmando que: “O cliente que ndo é tratado
como objeto, certamente voltara a sua empresa para fazer novas compras e garantirad ndo
SO a continuidade, mas também o sucesso de seu negdcio. Procure encanta-lo o tempo
todo”. Buscando conquistar a satisfacdo do cliente é preciso, conhecer, analisar 0s
valores que tem maior representatividade para o seu cliente em relacdo ao produto que a
empresa oferece, isto é, os valores mais relevantes para o cliente sdo aqueles que lhe

promovem mais satisfacéao.
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2.2 Servigos

Dar uma defini¢do precisa a respeito do significado do termo “‘servigos” vem
sendo uma tarefa muito dificil para os pesquisadores atuantes na area de qualidade.
Segundo Sarquis (2009) normalmente os servicos sdo dificeis de ser definidos, devido
ao fato de na maioria das vezes serem consumidos no mesmo momento em que Sao
comprados, contrariamente aos bens produzidos que sdo regularmente tangiveis. Dessa
maneira, 0s servigcos estdo voltados para uma acdo majoritariamente intangivel, isto €,
um ato realizado por um prestador de servico, sendo ele fisico ou juridico, em beneficio
de outra parte o cliente ou consumidor, de modo a ndo oferecer como resultado um bem

fisico que possa ser transportado manualmente de um local para outro.

De acordo com Cardoso e Cunha (2005) prestar servico € uma pratica de
relacionamento humano, onde o cliente demanda ao prestador um servigo especifico.
Para alguns autores trata-se de uma definicdo ampla, visto que independente do bem e
da maneira como foi adquirido, a todo 0 momento a prestacdo de servico sera utilizada
em todo processo de aquisi¢do. Diante disso, Johnston e Clark (2010) instituem que essa
amplitude conceitual decorre dos diversos autores, estudos e abordagens que discutem a
respeito desse conteddo. Para esses autores um aspecto frequente nesses conceitos

encontra-se em identificar os servicos como ferramenta estratégica.

Embora se encontrem algumas diferencas com relacdo aos servicos e 0s
problemas com a sua definicdo, para Schmenner (1999) existem alguns atributos

comuns a muitos setores de servi¢os, a conhecer:

1) Impossibilidade de fazer estoque: mediante sua natureza, o0 uso de um servico
costuma ser praticamente junto a sua producdo. E quase inviavel armazenar um servico,
a vista disso, o ato de escolher a capacidade é de grande importancia. Determinar o
layout, o tamanho como também a localizacdo precisa de uma operagdo de servico sao

muitos importantes para produzir receita;

2) Producdo e consumo fisicamente unidos: Em geral os servi¢os séo elaborados
e entregues na hora. O fato de o servico ser classificado como intangivel é resultado de
um procedimento efetuado diretamente onde o cliente é encontrado. Quando nos

referimos a servigos, o controle da qualidade torna-se mais importante, para tanto €
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preciso um bom treinamento, além de um adequado relacionamento com o0s

funcionarios sdo de grande relevancia,

3) Entrada facil no mercado: A maioria das operacdes de servico, necessitam de
pouco investimento em dinheiro, unidades operacionais multiplas ou desenvolvimento
de tecnologia propria. Em varios servicos, existem poucas barreiras de entrada no
mercado, em consequéncia disso hd uma competicdo constante pela posicdo e uma

necessidade permanente de pensar estrategicamente a respeito dos acontecimentos; e

4) Influéncias externas: As influéncias externas podem afetar os servigos, por
exemplo, a normatizagdo governamental, o acréscimo no preco da energia elétrica,

como também os avancos tecnologicos.

Ja segundo a percepcdo de Martins e Laugeni (2005), as caracteristicas
apresentadas pelos servicos sdo essencialmente as seguintes: a perecibilidade, a
intangibilidade, a participacdo do cliente no processo, mdo de obra intensiva, alto
contato com o cliente, dificuldade de se medir qualidade e produtividade e o fato de ndo

ser estocavel.

Conforme Kotler, Hayes e Bloom (2002, p.283): “Um servi¢o consiste em uma
acdo, desempenho ou ato que é essencialmente intangivel e ndo acarreta
necessariamente a propriedade do que quer que seja. Sua criacdo pode ou nao estar

vinculada a um produto material”.

Por outro lado, a definicdo de Cobra (1997, p.221) afirma que “O servigo ao
cliente é a execucdo de todos os meios possiveis de dar satisfacdo ao consumidor por
algo que ele adquiriu”, isto ¢, trata-se de alguma coisa que é realizada da melhor forma,

com o intuito de satisfazer as necessidades dos clientes.

Buscando dar um auxilio na compreensao do significado do termo “servigo”,
varios autores tém detectado caracteristicas relacionadas ao mesmo. Neste cenario,
Parasuraman et al (1988, p.13) ressaltam trés pontos como particularidades dos

Servicos:

e Simultaneidade: Os servigos séo utilizados basicamente no momento em que séo
produzidos, fazendo com que seja dificil ou quase impossivel identificar e

reparar as falhas com antecedéncia de modo que ndo afetem o cliente.
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e Intangibilidade: os servigos simbolizam um produto ndo fisico, isto é, ndo existe
a possibilidade de ser transportados e/ou armazenados;

e Heterogeneidade: O relacionamento com fator humano, como também a diversa
variedade de servicos existentes causam dificuldades na pratica de padronizagdo
e estimativa de pregos.

Os servicos sdo considerados como atos, processos e atuacOes ofertados ou
elaborados por uma instituicdo ou pessoa, destinando a outra entidade ou pessoa. Além
disso, os servicos incluem todas as atividades econdmicas, desde que seu resultado ndo
corresponda a um produto fisico ou constru¢cdo, mas sim algo que é consumido no
mesmo momento em que é realizado e oferece valor agregado de maneira que criam, em
esséncia, os interesses daqueles que o adquirem (ZEITHAML, BITNER E GREMLER,
2001).

2.3 Qualidade em servigos

No Japdo, durante o periodo de recuperacdo industrial pos-guerra surgiu o
conceito de qualidade aplicada aos servigos. Frazier (2001) aponta que gerenciar
qualidade é um ato de grande importancia para as instituicdes prestadoras de servicos,
tanto quanto para as organizacOes que trabalham com manufatura. Em grande parte das
empresas, a qualidade superior é considerada o ponto central de sua estratégia de
negocios. Adquirir um produto/servico de qualidade é considerado como o caminho

principal de alcancar uma maior parcela no mercado.

Investir na qualidade do servico é considerado um dos melhores caminhos para
uma empresa buscar diferenciar-se diante de seus concorrentes, a medida que ela
oferece um servico de qualidade de modo a atingir as expectativas de seu cliente, o
mesmo ficara satisfeito e retornara mais vezes, como também ira divulgar uma imagem
positiva da empresa. Através da boa impressao que o cliente levara, o mesmo pode falar
da sua experiéncia e trazer outros clientes para 0 seu negocio, caso ocorra o contrario, o
cliente seja mal atendido, a empresa perdera clientes e sua imagem no mercado sera
atingida (KOTLER E ARMSTRONG, 1993).
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Segundo Lobos (1993, p. 13) “quem determina se a qualidade de um servico ¢
boa ou ndo ¢ o cliente”. Através dessa afirmacdo o autor tem a intengdo de deixar
evidente que sem o cliente ndo ha possibilidades de uma empresa sobreviver, em vista
disso, cada empresa deve empenhar-se em apresentar um servigo de qualidade aos seus

clientes, visto que sdo eles que asseguram o sucesso do seu negocio.

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) a avaliacdo da qualidade em servico
aparece durante o processo da prestacdo, onde normalmente existe um encontro com um
cliente e o funcionario. A satisfacdo do cliente com relacdo a qualidade do servico pode
ser determinada pela comparacdo da assimilagdo do servico prestado com a expectativa
do servico desejado. De acordo com 0s autores, na ocasido em que Se supera a
expectativa, 0 servico € visto como de qualidade excepcional, assim como uma
agradavel surpresa. Em uma situacdo contraria, quando as expectativas ndo sao
atendidas, a qualidade do servigo passa a ser considerada incabivel. Gianesi e Correa
(1996) acrescentam que a qualidade em servigos pode ser determinada como o grau no
qual as expectativas do cliente sdo atendidas e/ou excedidas por sua percepcdo do

servico prestado.

Campos (2014), afirma que um produto ou servico de qualidade é aquele que
cumpre perfeitamente o atendimento das necessidades do cliente, de maneira acessivel,
no tempo certo e de forma segura e confiavel. Juran (1992), acrescenta que o conceito
de qualidade em servicos esta relacionado a capacidade de um servico em satisfazer as

necessidades do cliente a medida que o servico é prestado.

A fim de alcancar a qualidade nos servicos, as organizacGes precisam
compreender a visdo do seu cliente a respeito da qualidade, isto €, conhecer o que é
esperado da empresa em relacdo a qualidade. Miranda (1994, p.5) afirma que “as
organizacdes precisam gerar produtos e servicos em condicdes de satisfazer as

demandas dos usuarios finais — consumidores - sob todos os aspectos”.

De acordo com Albrecht (1998, p.15) “a apatia, a frieza, a inflexibilidade, no
atendimento, o desrespeito ao prazo de entrega, 0s precos elevados, a demora e a
desorganizacdo no atendimento sdo algumas das queixas comuns dos clientes em
relagdo aos servigos”. As organizagdes necessitam de uma estrutura de gerenciamento
voltada para a Qualidade de Servigos, para que seja possivel evitar ou eliminar a

presenca de problemas desta natureza.
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A qualidade em servicos possui uma ligacdo com a satisfagcdo. O servico seré
avaliado como de qualidade a medida que o cliente esta satisfeito. O administrador
precisara adotar algumas medidas de precaucbes para assim realizar um servico
satisfatorio e de qualidade. Primeiramente € necessario analisar as expectativas, que sao
formadas através de promessas feitas pelos vendedores, pelos comentéarios de outros
consumidores, como também pelas experiéncias vividas com a propria empresa ou com
concorrentes. Quando a expectativa do cliente é igual ao resultado da prestacdo do
servico, o mesmo fica satisfeito (LAS CASAS, 2010).

Apesar de a qualidade estar ligada a satisfacdo, Lovelock e Wright (2001)
declaram que ndo se trata da mesma coisa, uma vez que as percepcdes dos
consumidores sdo baseadas em consideragfes cognitivas de longo prazo, ja a satisfacao
€ um comportamento emocional de curto prazo. Ha casos em que os clientes nao
recebem o que esperavam, causando assim um desconforto, também denominado de
lacuna. Quanto aos prestadores de servigos, 0s mesmos precisam diminuir a0 maximo
as falhas existentes para que sejam capazes de ganhar a confianca dos seus

consumidores.

Parasuraman et al (1985, p.49) sugerem cinco procedimentos que devem ser

implementados pelas organizagdes, para tentar evitar a ma qualidade dos servicos:

1) Desenvolver instrumentos de pesquisa para entender as reais necessidades e
expectativas (explicitas e implicitas) dos clientes;

2) Transformar as necessidades e expectativas do consumidor em projetos de
servico que possam realmente atendé-los;

3) Transformar o projeto em especificacdes adequadas de servigo ou padrdes que
possam ser implementados;

4) Prestar os servicos em conformidade com as especificacdes estabelecidas; e

5) N&o criar expectativas que ndo possam ser atendidas ou cumpridas (gap entre as

expectativas do cliente e o atual servico fornecido).

Por fim, as empresas que entregam servicos de qualidade conquistam vantagens
significativas no mercado competitivo, uma vez que evita que o cliente procure o

concorrente, pois ao atrair o cliente a empresa busca manter a sua fidelidade.
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2.4 Estratégias Competitivas

O conceito de estratégia foi utilizado inicialmente nos campos militares e desde
entdo passou por muitas aplicacdes e desenvolvimento. Atualmente a estratégia é vista
como a responsavel por guiar os rumos das organiza¢es dado que, desde o principio, a
preocupacdo da administragdo foi reunir os recursos tanto materiais como humanos,
sempre com o0 objetivo de atingir as metas anteriormente estabelecidas
(MAXIMINIANO, 2000).

No cenario atual, diante de turbuléncias e incertezas as empresas sentem
dificuldades de estabelecer uma estratégia para tornar-se competitiva. Procurar
estabelecer e realizar as coisas de forma correta é o que se pretende executar através do
conceito de estratégia. Ja a competitividade diz respeito a busca por uma performance
mais adequada para a organizacao, alem de um crescente posicionamento de mercado
(PETER DRUCKER, 1994). Diante desse fato surge o conceito de estratégia
competitiva, que é descrito por Porter (1980) como o conjunto de ac¢Bes ofensivas ou
defensivas com a finalidade de elaborar uma posicdo defensiva em um grupo
estratégico, para assim encarar as cinco forgas competitivas e, dessa forma, a empresa

buscaré atingir um maior retorno sobre o investimento.

A postura competitiva esta relacionada ao modo como uma empresa apresenta
uma diferenciacdo diante de seus concorrentes atuais e futuros aos olhos e percepcao
dos clientes. A preferéncia do consumidor por um determinado produto/servico €
determinada através da diferenciacdo embutida pela empresa a este produto/servico.
Essa diferenciacdo pode ser apresentada em varias perspectivas, como caracteristicas do
produto, imagem e reputacdo, amplitude da linha de produtos, vendas e preco,

funcionalidade, disponibilidade e também na qualidade dos servi¢os (FAHEY, 1994).

Porter (1986) acrescenta que para elaborar uma estratégia competitiva é
necessario definir a forma pela qual a organizacdo ird competir, como também as metas
e politicas para implementa-las. Além disso, é preciso associar a empresa com a
indlstria na qual esta inserida, para que seja possivel entender a concorréncia como
também conhecer as particularidades estruturais que facilitam a formulagdo de

estratégias para o alcance da vantagem competitiva. Ainda segundo este autor, a
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estratégia competitiva precisa responder ao meio ambiente da empresa assim como

buscar delinear esse meio ambiente a seu favor.

A estratégia competitiva caracteriza a perspectiva especial que a organizacdo
buscara aplicar com a intencdo de obter sucesso em todas as areas estratégicas de
negécio. Em vista disso, a estratégia Otima para conquistar 0 sucesso era somente
reduzir os custos dos produtos da empresa e vender a um preco igual ou inferior aos dos
concorrentes. Visto que esta atitude resultava na otimizacdo da participacdo de mercado
da empresa, tornou-se comum dizer que esta era uma estratégia de participagdo no

mercado, ou de posi¢do de mercado (ANSOFF, 1990).

Porter (1986) aponta trés estratégias genéricas que a administracdo pode adotar:
lideranca de custo, diferenciacdo e foco. A selecdo por uma delas serd baseada nas
forgcas da organizagdo e nas fragilidades dos concorrentes. De acordo com o autor, é
necessario optar por uma posicdo na qual ndo seja preciso bater todo mundo em seu
ramo de atividade. O intuito deve ser posicionar a for¢ca da organizacdo onde a
concorréncia esteja. A medida que a empresa se dedica a ser um produtor de baixo custo
em seu ramo, esta aderindo a uma estratégia de lideranca de custo, nos casos onde a
organizagdo procura ser a unica em Seu ramo por meio de processos bastante
reconhecidos pelos clientes estd seguindo uma estratégia de diferenciacdo e por fim
quando a organizacdo pretende alcancar uma vantagem de custo ou diferenciacdo em

um segmento estreito esta partilhando uma estratégia de foco (segmentacéo).

Existem algumas criticas com relacdo as estratégias genéricas, que serao

descritas a seguir:

e O fato da producdo de baixo custo e a diferenciacdo ndo ser mutuamente
excludentes;

e Usar apenas uma estratégia é arriscado para a empresa, pois facilita a
imitacdo, € mais recomendado que sejam usadas estratégias mistas;

e Em um ambiente hipercompetitivo ndo é suficiente usar apenas uma

estratégia para se manter uma vantagem competitiva.

Segundo Courtney et. al. (1997), para reconhecer e julgar as opgdes estratégicas
os administradores podem usar as seguintes ferramentas: analise de custos e capacidade

dos competidores, pesquisa de mercado e também o modelo das cinco forcas de Porter,
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entre outras. A natureza da disputa mercadoldgica pode ser analisada em conformidade
com cinco forgas: (1) Produtos substitutos; (2) Novos entrantes; (3) Rivalidade entre os
competidores; (4) Poder de barganha dos fornecedores e (5) Poder de barganha dos
clientes. O grau de cada forca definird as capacidades das organizagdes em conseguir
lucros sobre o investimento do custo do capital; ja a estrutura da indUstria influenciara
na capacidade de cada uma das cinco for¢as. A seguir serd dada uma explicacdo breve
de cada uma das cinco forgcas competitivas de Porter.

Produtos substitutos: As empresas de uma forma geral concorrem com
industrias que oferecem produtos substitutos, sendo assim considerados uma ameaga,
pois diminuem os possiveis retornos de uma industria, de modo a puxar 0s precos para
baixo (PORTER, 1991). Mintzberg et al (2000, p.83) acrescenta “A concorréncia
depende da extensdo até a qual os produtos em uma industria sdo substituiveis por

produtos de outra”.

Novos entrantes: E considerada uma ameaca, pois possibilita a imersio de
novas empresas, juntamente com uma capacidade de operacao diferenciada e buscando
conquistar uma parcela de mercado. E necessario que as empresas existentes criem
barreiras proporcionando dificuldades para as entrantes. Porter (1991) chama a atencéo
para 0s casos onde existem altas barreiras de mercado, destacando que existe uma
ameaca de entrada baixa, pois existem grandes dificuldades e riscos que precisam ser

enfrentados para adentrar no mercado.

Rivalidade entre os competidores: Porter (1991) afirma que 0S processos
competitivos de uma empresa trazem efeitos marcantes para seus concorrentes. A
rivalidade é decorrente da interacdo entre os diversos fatores estruturais, entre eles:
crescimento lento da indlstria, concorrentes numerosos ou bem equilibrados,
capacidade aumentada em grandes incrementos, auséncia de diferenciacdo ou custos de

mudanca e concorrentes divergentes.

Poder de barganha dos fornecedores: Segundo Porter (1991), os fornecedores séo
considerados uma ameaca a medida que exercem poder de negociacdo acerca das empresas
clientes, fazendo ameagas com relagdo a elevagdo dos precos ou a redugdo da qualidade dos
bens que o mesmo oferece. Os fornecedores tornam-se poderosos quando estdo diante dos

seguintes fatores:
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O produto do fornecedor é um insumo importante para o negocio das

empresas compradoras;

e O fornecedor ndo tem que disputar mercado com outros produtos
substitutos na venda para a industria;

e Os produtos da empresa fornecedora sdo diferenciados ou esta
desenvolveu custos de mudanca;

e Existe um nUmero grande de empresas compradoras e poucas

fornecedoras; e

e A industria ndo € um cliente importante para o grupo fornecedor.

Poder de barganha dos clientes: Os clientes de uma empresa tem a capacidade
de barganha quando adquire um grande volume de compras, ou a medida que seu nivel
de informacéo é elevado, como tambem através de sua intencdo de experimentar novas
alternativas (MINTZBERG ET AL, 2000).

A estratégia competitiva aplicada passa a ser descrita pela forma como a
empresa atende seus clientes. Para Ohmae (1998), a estratégia sera adequada quando
viabilizar um melhor entendimento das necessidades dos clientes e criar valor para os

mesmaos.

Para Tracy e Wiersema (1995) os recursos devem ser evidenciados, com um
destaque especial, em uma das disciplinas a seguir: foco na exceléncia operacional
(menor custo), na exceléncia de produto (melhor produto) ou no relacionamento com o

cliente (melhor solucéo total).

2.5 ESCALA SERVQUAL

A escala SERVQUAL foi desenvolvida por Zeithmaml e seus colegas
Parasuramam e Berry em 1988, e trata-se de um modelo que consiste em mensurar a
diferenca entre expectativa e a percepcdo dos consumidores. Ela surgiu por meio da
execugdo de uma pesquisa quantitativa, elaborada por Berry; Zeithmal; Parasuraman
(1990), que pretendia criar uma ferramenta capaz de mensurar a qualidade dos servigos
por meio das percepcdes dos clientes (ELEUTERIO; SOUZA, 2002).
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Segundo Schmenner (1999) SERVQUAL refere-se a uma ferramenta de escala
multipla, que possui um elevado nivel de confiabilidade e validez. Na escala
SERVQUAL é realizada uma comparagdo entre a expectativa e a percepcao do servico
levando em consideracdo o olhar do consumidor. Em relacdo as expectativas, sao
efetuadas declaracGes orientadas na observacdo das expectativas gerais dos usuarios
sobre 0s servigos e, no que diz respeito as percepgdes, sdo feitas declaracGes para medir
a percepcao da qualidade do servigo referente a uma empresa estabelecida da categoria
de servico avaliada.

Para Farias (1998), a ferramenta tem o objetivo de investigar a extensdo das
expectativas e percepcoes dos clientes a respeito dos servigos prestados. A percepcao
pode apresentar uma dimens&o inferior ou superior, indicada por meio dos modelos dos

gaps, entre o0 esperado e o recebido pelo cliente.

Para medir a qualidade o método utilizard o modelo dos gaps, no entanto, ndo se
trata de uma Unica forma que pode ser utilizada pelos clientes para julgar os servicos
prestados. Por meio destas lacunas apareceram cinco dimensdes: confiabilidade,
sensibilidade, seguranca, empatia e aspectos tangiveis (LOVELOCK, 2003). Que seréo

explicadas logo abaixo.

O modelo SERVQUAL é composto por 22 itens que integram as cinco
dimensdes ou determinantes da qualidade. A aplicacdo do modelo SERVQUAL ¢
elaborada em duas etapas: na primeira, sdo avaliadas as expectativas dos clientes. Na
segunda, sdo medidas as percepcdes dos clientes quanto ao servigo prestado. De acordo
com Bitner e Zeithaml (2003), para usar o método SERVQUAL e dessa forma medir a
qualidade do servico, é preciso calcular, inicialmente, a diferenca entre expectativas e as
percepcbes do servico. Logo, obtém-se o valor ou GAP para cada afirmativa do
questionario, indicado como a diferenca obtida entre o servico percebido e 0 servico
desejado. Desta forma, quanto maior for o indice positivo, maior sera a superioridade do

Servico.

O gap pode ser: positivo, nulo ou negativo. Onde se resultar em 0 é considerado
cliente satisfeito, tendo em vista que sua expectativa € igual a sua percepcdo. Se
positivo, o cliente é considerado insatisfeito, tendo em vista que sua expectativa foi

maior que sua percepgdo. E se negativo o cliente estd muito satisfeito, considerando que
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sua percepcao foi muito maior que sua expectativa. (ZEITHAMI, PARASURAMAN E
BERRY, 1990).

Fitzsimmons; Fitzsimmons (2000) classificam as dimensdes de acordo com sua

ordem de importancia:

1) Confiabilidade - é a capacidade de prestar um servigo de acordo com o que
foi proposto pela empresa com confianga e de forma correta;

2) Responsabilidade - é a disposicdo de auxiliar os clientes, oferecendo
rapidamente os servicos, o ato de deixar o cliente esperando, constrdéi uma nocao

negativa da qualidade;

3) Seguranga - € 0 conhecimento e a gentileza dos funcionarios, passando
confianga; inserindo os seguintes atributos: respeito pelo cliente, competéncia para

desempenhar o servigo, e cortesia;

4) Empatia — significa expressar interesse e dar uma atencdo particular aos

clientes;

5) Tangibilidade - diz respeito a aparéncia das instalacGes fisicas, materiais para

comunicagdo, equipamentos e pessoal.

Parasuraman; Berry (1995) corroboram com o pensamento de Fitzsimmons;
Fitzsimmons (2000) ao afirmar que na avaliacdo da qualidade do servico de uma
empresa, a confiabilidade é o principal fator considerado pelos clientes. A empresa ira
enfraquecer sua relacdo de confianca com o cliente & medida que se desleixar ao prestar
0 servico, praticar pequenos erros que poderiam ser evitados ou ao deixando de exercer

0 proposto com o cliente.

A escala SERVQUAL foi planejada e aprovada para ser utilizada em diversos
encontros de servicos. Nesse ponto de vista, Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010)
indicam varias formas de utilizacdo para a SERVQUAL, no entanto a sua funcao
principal € identificar os aspectos da qualidade em servicos através da realizacdo de
pesquisas regulares com os clientes. A ferramenta pode ser usada para indicar se alguma
unidade apresenta servico de qualidade deficiente, para assim dedicar-se ao seu

aperfeicoamento.
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Este capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos usados para a
realizacdo desta pesquisa, estando a mesma dividida em trés secGes. Na primeira delas
sera pautado o delineamento da pesquisa, tratando sobre a finalidade e os meios
utilizados na realizacdo deste estudo. A segunda sec¢do tratara do universo e da amostra
da pesquisa. Para finalizar a terceira secdo aponta os instrumentos utilizados para a
coleta e analise dos dados que foram coletados.

3.1 Delineamento da pesquisa

De modo geral, 0 que sera feito com inicio nesta secdo € o delineamento da
pesquisa destacando as técnicas de coleta e analise de dados. Esta pesquisa tem como
propdsito avaliar a percepc¢édo dos clientes de uma empresa do ramo alimenticio no que
diz respeito a qualidade do atendimento. Segundo Vergara (2007) as pesquisas podem

ser definidas através de dois critérios basicos: quanto aos fins e quanto aos meios.

3.1.1 Quanto a finalidade da pesquisa

Quanto aos seus objetivos a pesquisa € caracterizada como descritiva. De acordo
com Gil (2010) as pesquisas descritivas possuem 0 objetivo de descrever as
particularidades de determinadas populaces ou fendmenos, das quais uma delas esta na

utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como o questionario.

Quanto a sua natureza a pesquisa é do tipo guantitativa e qualitativa, pois sendo
quantificavel, é preciso traduzir opinifes e informagdes para classifica-las e analisa-las.
Neste sentido, necessita da utilizacdo de recursos e técnicas estatisticas além de uma

abordagem qualitativa de dados. Segundo Fachin (2001, p.79) pesquisa quantitativa é
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aquela “que ¢ determinada em relagdo aos dados ou propor¢ao numérica”. E a natureza
qualitativa de acordo com Malhotra (2001) tem o objetivo de conseguir uma

compreensdo qualitativa das razdes e motivagdes implicitas.

O método de pesquisa utilizado foi o estudo de caso, que segundo Lidke e
André (1986) é um método que deve ser usado quando se tem como objetivo analisar
algo Unico, que possua valor por si préprio, ainda que futuramente existam outros casos
que apresentem semelhancas. Gonsalves (2007) acrescenta que o estudo de caso trata-se
de um tipo de pesquisa que favorece um caso especifico, escolhendo uma unidade onde

sera analisado um determinado fendémeno.

A utilizacdo do estudo de caso apresenta como vantagem a clareza dos
procedimentos de coleta e analise de dados, quando confrontado com 0s processos
exigidos por outros tipos de pesquisa. Ja os relatdrios apresentam uma linguagem e uma

forma mais acessivel quanto aos outros métodos de pesquisa (GIL, 1991).

3.1.2 Quanto aos meios utilizados para a pesquisa

Quando se pensa em realizar uma pesquisa, é preciso inicialmente consolidar
uma base bibliografica rica a respeito do tema pesquisado, desta forma, terd um suporte

teorico para o trabalho.

A pesquisa bibliogréafica é feita a partir do levantamento de referéncias teéricas
ja analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrénicos, como livros, artigos
cientificos, paginas de web sites. Qualquer trabalho cientifico inicia-se com
uma pesquisa bibliografica, que permite ao pesquisador conhecer o que ja se
estudou sobre o assunto. Existem, porém pesquisas cientificas que se baseiam
unicamente na pesquisa bibliografica, procurando referéncias teoricas
publicadas com o objetivo de recolher informagdes ou conhecimentos prévios
sobre o problema a respeito do qual se procura a resposta
(FONSECA, 2002, p. 32).

Quanto aos meios a pesquisa € do tipo bibliografica. Para Gil (2006), a pesquisa
bibliografica é elaborada a partir de um material ja existente, formado basicamente de

artigos cientificos e livros.
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3.2 Caracterizacao da empresa estudo de caso

A empresa do estudo de caso sera denominada de empresa do ramo alimenticio X,
para que haja o sigilo da mesma. Esté localizada no centro da cidade de Brejo da Madre
de Deus, Agreste do estado de Pernambuco, atuando ha 2 (dois) anos no mercado. Seu
publico € diversificado, atendendo a diferentes faixas etarias e de renda.

Segundo a proprietéria, a ideia de criar a empresa surgiu através da mesma
perceber, no mercado, a caréncia de produtos saudaveis para o consumidor exigente,
que estd cada vez mais preocupado com a salde e a boa forma. O foco da empresa é
trazer para o consumidor um produto saudavel e de alta qualidade. A meta €

proporcionar um sabor inesquecivel e viciante.

A empresa conta com 9 (nove) funcionarios, prestando seus servicos, sendo eles:
dois entregadores, uma atendente responsavel pelos delivery, duas atendentes na loja
fisica , trés pessoas responsaveis pelo preparo do agai e uma auxiliar. Durante a semana
(de segunda a sexta) um funcionario de cada funcdo estd presente, mas nos finais de
semana e feriados devido ao aumento da demanda a empresa precisa contar com todos

os funcionarios nesses dias. Alguns dos funcionarios trabalham por diarias.

A empresa foi escolhida para a realizacdo deste estudo devido a sua boa
localizagdo e por possuir um grande niamero de clientes. Outro motivo que me levou a
escolha é o fato de a qualidade significar um ponto de grande importancia para que a
mesma continue no mercado, porque atualmente a empresa possui concorrentes
comercializando seu produto principal, o acai, porém algumas pessoas buscam a

qualidade ao invés do preco.

3.3 Universo e Amostra

Amostra € um subconjunto de individuos extraidos de uma populacdo. A
representatividade da amostra ocorre quando ela apresenta as mesmas caracteristicas
gerais da populacdo da qual foi extraida, assim com base nas informacgdes disponiveis,
passa-se a escolher apenas um subgrupo da populagdo considerado representativo de

todo o universo.



35

Dessa forma, compreende-se que 0 universo da pesquisa pode ser representado
por uma media de 388 clientes que consomem agai, na loja do ramo alimenticio X, este
ndmero corresponde a média semanal dos clientes do més de Abril/2019. Na empresa
70% dos clientes consomem o produto no periodo das 13:00 as 19:00 horas, diante disso
esse horéario sera usado como base para a coleta de dados deste estudo. Dado obtido na

prépria empresa.
3.3.1 Tamanho da Amostra

Amostragem é o processo de escolha dos individuos que pertencem a uma
amostra. O pesquisador procura generalizar conclusGes referentes a amostra,

estendendo-as para toda a populacéo da qual essa amostra foi retirada.

Ha varios métodos de amostragem, e interessa para o pesquisador social os
métodos que permitem que qualquer individuo da populagdo possa vir a fazer parte da
amostra. Estes métodos de amostragem sdo chamados de probabilisticos, onde
selecionam os individuos da populacdo de forma que todos tenham as mesmas chances

de participar da amostra.

Porém, uma amostra ndo representa perfeitamente uma populacdo, logo deve-se
aceitar que a utilizacdo de uma amostra implica em uma margem de erro, conhecida
como erro amostral, que € a diferenca entre um resultado amostral e o verdadeiro
resultado populacional. O erro amostral ndo pode ser evitado, mas pode-se limitar seu
valor através da escolha de uma amostra de tamanho adequado, ou seja, quanto maior o
tamanho da amostra, menor o erro cometido e vice-versa. Assim, o erro amostral e o

tamanho da amostra seguem sentidos opostos.
3.3.2 Determinacao do tamanho da amostra para populacdes finitas

Existem formulas para determinar o tamanho da amostra que consideram a
populacdo infinita, isso ocorre quando a populacdo de onde se retira a amostra € muito
grande. Porém, a maior parte das populaces ndo é tdo grande em comparacdo com as
amostras. Entdo se a amostra tiver um tamanho (n) maior ou igual a 5% do tamanho da
populagdo (N), considera-se que a populagéo seja finita. Aplicando, neste caso, um fator

de correcéo as formulas.
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Campello de Souza et al. (2002) afirmam que existe a necessidade da
determinacdo de um tamanho minimo da amostra, para que a pesquisa tenha relevancia.
E uma das caracteristicas que definird o tamanho da amostra é a precisdo almejada.
Portanto, admitindo-se que a populacdo estudada é finita, pode-se utilizar a seguinte
expressdo para determinacdo de uma amostra minimamente aceitavel neste trabalho de

pesquisa.

n = NPQ(ZLZ/Z )2
Pq(Zys2)? + (N —1)e?

Figura 3.1: Férmula para determinacdo do tamanho da amostra (n) com base na estimativa da média

populacional.

Onde:

n = Numero de individuos na amostra

N = Tamanho da populacéo.

Zq /> = Valor critico que corresponde ao grau de confianca desejado.

p = Proporcdo populacional de individuos que pertence a categoria que se deseja
estudar.

q = Proporcéo populacional de individuos que NAO pertence a categoria que se deseja
estudar (g=1-p).

e = Margem de erro ou erro maximo de estimativa. Identifica a diferenca maxima entre

a proporcao amostral e a verdadeira proporcéo populacional (p).

Os valores de confianca mais utilizados e os valores de Z correspondentes podem ser

encontrados no Quadro 3.1:

Grau de Confianga | E Valor Critico Z0/2

1,645
90% 0,10

1,96
95% 0,05

2,575
99% 0,01

Quadro 3.1: Valores criticos associados ao grau de confianga na amostra
Fonte: Triola (1999)
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Se “p” e “q” ndo forem conhecidos, a equacgdo 3.1 exige que se substituam os
valores populacionais p e g, por valores amostrais p~ e q°. Mas se estes também forem
desconhecidos, substituimos p~ e q* por 0,5 (LEVINE; BERENSON ¢ STEPHAN,
2000).

Deste modo, para determinacdo do tamanho da amostra, deve-se levar em conta
0 nimero médio de clientes que consomem acai em uma semana, no horario de maior
demanda das 13:00 as 19:00 horas na loja de comercializacdo de acai X, ou seja, 388
clientes. Além disso, assumindo um erro de 0,5% e um grau de confianca de 95% foi
calculada uma amostra de tamanho 194. Com os seguintes valores, Z=1,96; e= 0,05; p=
0,5; g= 0,5; N=388; n=193,28.

Portanto, o numero de entrevistas a serem realizadas tera como base a média da
quantidade de clientes que consumiram acai em uma semana no més de Abril, no ano
de 2019, na loja de comercializacdo de agai X, na cidade de Brejo da Madre de Deus,
representando, entdo, uma totalidade de 194 questionarios a serem aplicados.

3.4 Instrumento usado na coleta de dados

O instrumento utilizado na pesquisa foi o questionario estruturado e
desenvolvido por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) o SERVQUAL.

O modelo é caracterizado como genérico para mensuracdo de qualidade em
servicos. Seu modelo basico é composto por 44 itens, sendo 22 se destinando a
mensurar a expectativa do cliente acerca do servico e 22 itens que revelam sua

percepcao, a respeito dos mesmos itens.

A diferenca entre esses dois feedbacks resulta no gap. Para medir o grau de
expectativa e realidade de cada item foi elaborada uma escala de 1 a 5, onde 1
representa discordo fortemente e 5 concordo fortemente. Assim, quanto maior a
concordancia maior seu peso. Cada valor possui um peso diferenciado, e para calculo do
gap utiliza-se a média aritmética ponderada dos valores da expectativa, subtraidos dos

valores da média aritmética ponderada da percepcéo.

Esse gap pode entdo ser: positivo, nulo ou negativo. Onde se resultar em 0 é

considerado cliente satisfeito, tendo em vista que sua expectativa € igual a sua
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percepcdo. Se positivo, o cliente é considerado insatisfeito, tendo em vista que sua
expectativa foi maior que sua percepgdo. E se negativo o cliente estd muito satisfeito,

considerando que sua percepgdo foi muito maior que sua expectativa. (ZEITHAMI,
PARASURAMAN E BERRY, 1990).

Portanto, foram feitas adaptacfes ao questionario modelo, resultando 21
questdes, divididas em cinco dimensdes, de Fitzsimmons; Fitzsimmons (2000), segue
no apéndice, ao final do trabalho, o questionario aplicado:

a) Confiabilidade: 4 (quatro) questdes;
b) Responsabilidade: 3 (trés) questdes;
c) Seguranca: 6 (seis) questdes;

d) Empatia: 2 (duas) questdes;

e) Tangibilidade: 6 (seis) questdes.

Sendo consideradas as seguintes dimensfes de Fitzsimmons; Fitzsimmons
(2000):

1) Confiabilidade - é a capacidade de prestar um servi¢o de acordo com o que foi

proposto pela empresa com confianca e de forma correta;

2) Responsabilidade - é a disposicdo de auxiliar os clientes, oferecendo
rapidamente os servicos, o ato de deixar o cliente esperando, constréi uma nocao

negativa da qualidade;

3) Seguranca - € 0 conhecimento e a gentileza dos funcionarios, passando
confianga; inserindo os seguintes atributos: respeito pelo cliente, competéncia para

desempenhar o servico, e cortesia;

4) Empatia — significa expressar interesse e dar uma atencdo particular aos

clientes;

5) Tangibilidade - diz respeito a aparéncia das instalacGes fisicas, materiais para

comunicagéo, equipamentos e pessoal.

O capitulo seguinte apresenta a analise dos dados coletados.
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4 ANALISE DE DADOS

Este capitulo apresenta a analise de dados, utilizando como base 0s questionarios
aplicados juntamente com a metodologia elaborada e o referencial teérico.

4.1 Avaliagéo dos Resultados

Apbs a aplicacdo dos 194 questionadrios com os clientes da loja do ramo
alimenticio X, o passo seguinte foi analisar os dados coletados, usando como base as
respostas dos respondentes, com relacdo a sua expectativa e qualidade percebida nos

produtos/servicos oferecidos pela empresa estudada.

A analise e a interpretacdo dos dados obtidos atraves da pesquisa de campo foi
realizada por meio da homogeneizacdo dos resultados do questionario; optou-se pela
divisdo do questionario em duas partes: as expectativas e as percepcoes, apresentando
cinco das oito dimensdes de medicdo usadas nesta pesquisa em ambas as partes e, por

fim, sdo mostradas as comparacdes dos resultados, atraves do gap.

A alternativa de resposta indicada como concordo fortemente, possuia 0 maior

valor obtido, sendo julgada como a mais satisfatoria, e discordo fortemente se tratava do

menor valor obtido na resposta, referindo-se a menos satisfatéria; e por fim, para a
importancia atribuida sera realizada a analise e interpretacdo por meio da pontuacao,
atribuindo peso de 1(um) a 5(cinco) a escala de importancia referida, de forma que a
resposta indicada como mais satisfeito exprima peso 5, o de segunda maior satisfacdo

apresente peso 4 e assim por conseguinte.

Logo, a soma da pontuacdo ira indicar qual dimensdo atingira maiores pontos e,
consequentemente, determinard a dimensdo de maior satisfacdo pelos clientes. Em

contrapartida, a dimensao de menor valor, mostrara a menor satisfacdo pelos clientes.

Da mesma maneira que, o0s resultados serdo avaliados de forma individual, o que
permitira ao pesquisador apontar os critérios de maior e menor satisfacdo, item a item.
Dado que a escala SERVQUAL utilizada no trabalho foi ajustada para uma escala de 1
a 5, compreende-se como niveis altos para as expectativas, as alternativas de valores 4 e
5.
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Sera calculada a média aritmética dos resultados conseguidos nos 194
questionérios respondidos e obtido o seu desvio padrdo. Possibilitando uma
compreensdo mais clara de como foi realizada a contabilizacdo dos dados coletados por
meio dos questionarios, posteriores a homogeneizacao dos resultados.

Os quadros a seguir, proporcionam um melhor entendimento de como foi
efetuada a contabilizacdo dos dados coletados por meio dos questionarios, posteriores a
homogeneizagédo dos resultados.

A primeira coluna corresponde a dimensdo que esta sendo analisada. A segunda
apresenta a questdo abordada para os clientes e que estd sendo avaliada. A terceira
coluna expde os valores de média aritmética ponderada e o desvio padrdo acerca da
expectativa do consumidor. A quarta coluna reproduz os valores de média aritmética
ponderada e o desvio padrdo acerca da percepcdo do consumidor. Para analisar as
Expectativas x Percepcdes, seguindo o que é indicado pelo método SERVQUAL, a
expectativa dos clientes e a qualidade dos servigos/produtos oferecidos pela empresa do
ramo de alimentacdo X foi calculada pela diferenca entre expectativa (ME) e percepcéo
(MP) mediante as medias observadas em ambos os mddulos, representadas na quinta

coluna.

Frisando que o gap pode ser: positivo, nulo ou negativo. Onde se resultar em 0 é
considerado cliente satisfeito, tendo em vista que sua expectativa € igual a sua
percepcdo. Se positivo, o cliente € considerado insatisfeito, tendo em vista que sua
expectativa foi maior que sua percepc¢do. E se negativo o cliente estd muito satisfeito,
considerando que sua percep¢do foi muito maior que sua expectativa. (ZEITHAMI,
PARASURAMAN E BERRY, 1990).

4.2 Confiabilidade

No Quadro 4.1 esta representada a dimensao da confiabilidade.

As maiores expectativas dos clientes sdo acerca de que “A empresa deve oferecer
um produto/servigo confiavel” com uma média de 4,61; e “A empresa deve entregar o

produto do modo que ela oferece” com uma média de 4,56. Os valores médios para “A
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empresa deve possuir um atendimento padronizado” (4,49); e “O preco do produto deve
ser acessivel”, também com uma média de (4,49).

Com relagdo ao item “A empresa deve entregar o produto/servigo do modo que
ela oferece,” que foi destacado, anteriormente, pois apresentou uma média de (4,56), 0s
autores Parasuraman et al (1985, p.49) sugerem cinco procedimentos que devem ser
implementados pelas organizacfes, para tentar evitar a ma qualidade dos servicos,
dentre eles tem-se: prestar os servicos em conformidade com as especificacOes
estabelecidas. Concluindo assim a importancia desse item na empresa.

Quando analisado o desempenho da empresa sdo observadas as seguintes médias.
“O produto ¢ confidvel” (4,49); “O preco € acessivel” (4,17); e “ A empresa entrega 0
produto que oferece” (4,46).

Com relacdo ao item de que “A empresa deve oferecer um produto/servigo
confiavel”, apesar de apresentar um desempenho (4,61), considerado alto, a empresa
ndo supera as expectativas de seus clientes, obtendo-se um gap de 0,12. Os clientes
também esperavam mais no que diz respeito a “Empresa entregar o produto que ela
oferece”, apresentando um gap no valor de 0,10; como também com relacdo ao
“Atendimento padronizado da empresa”, um gap de 0,13 ¢ o “Preco ser acessivel”,
resultou num gap no valor de 0,32.

Os pontos criticos desta dimensdo sdo, portanto, a falha da empresa de nédo
demonstrar que seu atendimento é padronizado, além ndo ser reconhecida por possuir

um preco acessivel.

Quadro 4.1: Contabilizagdo dos resultados a respeito das expectativas/percep¢do de confiabilidade.

DIMENSAO . EXPECTATIVA (E) | PERCEPCAQ (P)
QU0 . Desvio . Desvio e
ABORDADA Média x Média x (ME - MP)
Padréo Padréo
Produto 4,56 0,65 446 | 057 0,10
oferecido
Confiabilidade Atendlr_nento 4,49 0,75 4,36 0,78 0,13
padronizado
Confianga no 4,61 0,69 449 | 063 0,12
produto/servico
Preco acessivel 4,49 0,69 4,17 0,81 0,32

Fonte: Autoria propria (2019)

Parasuraman; Berry (1995) afirmam que na avaliacdo da qualidade do servico de
uma empresa, a confiabilidade é o principal fator considerado pelos clientes. A empresa

ird enfraquecer sua relacdo de confianga com o cliente & medida que se desleixar ao
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prestar o servico, praticar pequenos erros que poderiam ser evitados ou ao deixando de

exercer 0 proposto com o cliente.

4.3 Responsabilidade

A dimens&o da responsabilidade esta apresentada no Quadro 4.2.

Nesta dimensdo as maiores médias de expectativas foram obtidas pelos itens
“Conveniéncia dos dias e horarios de funcionamento” (4,61); e “Disponibilidade para
resolver os problemas existentes” (4,52).

No desempenho, o item que apresentou a melhor média foi: “Horarios e dias de
funcionamento convenientes” (4,61), porém obteve um gap de (0,15), ou seja, a
expectativa do cliente esta sendo maior que seu desempenho. As médias de desempenho
dos demais itens foram as seguintes; “Tempo de preparo adequado” (3,78); e
“Disponibilidade de resolver problemas” (4,12), ambas ndo atingem as expectativas dos
clientes.

O ponto critico desta dimensao esta no item “Tempo de preparo” com um gap de
0,45.

De acordo com Albrecht (1998, p.15) “a apatia, a frieza, a inflexibilidade, no
atendimento, o desrespeito ao prazo de entrega, 0s precos elevados, a demora e a
desorganizacdo no atendimento sdo algumas das queixas comuns dos clientes em
relacdo aos servicos”. As organizagdes necessitam de uma estrutura de gerenciamento
voltada para a Qualidade de Servigos, para que seja possivel evitar ou eliminar a

presenca de problemas desta natureza.

Quadro 4.2: Contabilizacdo dos resultados a respeito das expectativas/percepcdo da responsabilidade.

~ EXPECTATIVA ~

DIMENSAO QUESTAO ) PERCEPCAO (P) (GN/I\IIED

ABORDADA - Desvio - Desvio
Média ~ Média ~ MP)

Padrao Padrao
. Tempo de preparo 4,23 0,98 3,78 1,05 0,45
Responsabilidade Problemas dos clientes 4,52 0,76 4,12 0,87 0,40
Hfora”.os ¢ dias de 4,61 0,65 4,46 076 | 0,15

uncionamento

Fonte: Autoria propria (2019)
4.4 Seguranca

O Quadro 4.3 expde a dimens&o da seguranca.
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Quadro 4.3: Contabilizagdo dos resultados a respeito das expectativas/percepgdo de seguranca.

~ EXPECTATIVA ~
DIMENSAO QUESTAO E PERCEPCAO (P) (c;l\//lsg
ABORDADA Média Desvlo Média Desvlo MP)
Padrao Padréao
Duvidas dos clientes 4,63 0,62 4,42 0,67 0,21
'fcduc?“?a? dos 473 0,58 4,58 059 | 0,15
uncionarios
Seguranca Clareza do atendimento 4,73 0,56 4,53 0,63 0,20
C":lhec!me,m dos 4,59 0,64 4,45 061 | 017
uncionarios
Imagem da empresa 4,59 0,72 4.59 0,59 0
Qualidade do 4,68 0,55 4,56 061 | 012
servigo/produto

Fonte: Autoria propria (2019)

As maiores médias de expectativas dos entrevistados foram alcangadas pelos
itens “Os funcionarios devem ser educados™; e “O atendimento deve ser claro”, ambos
com a média (4,73), demonstrando a expectativa dos clientes de serem bem atendidos.
Os clientes também esperam que “A empresa tenha qualidade nos produtos/servigos”,

apresentando uma média de (4,68).

Apesar de item “Clareza no atendimento” possuir uma média de expectativa de
(4,73) ele apresenta um gap de 0,20, o que significa que a expectativa dos clientes ndo
estd sendo atendida. Este refere-se a um ponto critico desta secdo, como também “As

duvidas dos clientes devem ser tiradas” com um gap de 0,21.

O item “Imagem da empresa” apresentou um gap igual a 0 (zero), o que

significa que o cliente esta satisfeito neste quesito.

De acordo com Marques (1997), existem alguns requisitos necessarios para um

bom atendimento ao cliente, sdo eles:

e Conhecer a organizacdo;
e Fazer uso de um vocabulario simples, claro e objetivo;
e OQuvir o cliente para melhor compreendé-lo; e

e Perceber o cliente na sua totalidade.

4.5 Empatia

No Quadro 4.4 séo apresentados os dados que retratam a dimensé@o da empatia.
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Quadro 4.4: Contabilizacdo dos resultados a respeito das expectativas/percepcdo de empatia.

~ EXPECTATIVA ~
DIMENSAO QUESTAO E PERCEPCAO (P) (c;l\//lsg
ABORDADA Média Desvlo Média Desvlo MP)
Padrao Padréao
Empatia Preocupacdo da empresa | 4 52 0,56 4,45 062 | 018
com o cliente
Atencdo dada ao cliente 4,56 0,70 4,31 0,73 0,25
no atendimento

Fonte: Autoria propria (2019)

Na dimensdo Empatia, 0s itens de expectativas se mostram da seguinte forma:
“A empresa deve estar preocupada com o cliente” (4,63) e “O cliente deve ter atengdo
no atendimento” (4,56), demonstrando o0 quanto o cliente espera ser bem atendido. O
ponto critico desta secdo é a falta de atencdo no atendimento, apresentando um gap de
(0,25).

Segundo Cobra (1997, p. 16) “Manter os clientes satisfeitos ndo basta, ou seja,
n3o se mantém clientes apenas satisfeitos. E preciso encanta-los, ou melhor, é preciso
surpreendé-los”. A forma como o cliente ¢ tratado dentro da empresa resulta no nivel de
sua satisfacdo, a organizacao deve ser empenhada com o cliente buscando oferecer ao
mesmo um atendimento de confianca, fazé-lo de fato, importante para a empresa, dado

que, um atendimento de qualidade satisfaz, fideliza e conquista clientes.

4.6 Tangibilidade

No Quadro 4.5 esta representada a dimensdo do tangivel.

Quadro 4.5: Contabilizagao dos resultados a respeito das expectativas/percepcdo do tangivel.

~ EXPECTATIVA x

DIMENSAO QUESTAO E PERCEPCAO (P) ((IBV/I\IIED

ABORDADA - Desvio .- Desvio
Média x Média x MP)

Padréo Padréo
Limpeza e higiene do 471 0,56 4,57 059 | 014

ambiente
. Limpeza e higiene dos

Tangivel equipamentos 4,59 0,73 4,53 0,64 0,06
Ambiente agradavel 4,67 0,55 4,49 0,58 0,18
Equipamentos modernos 4,49 0,76 4,16 0,79 0,33
Localizagdo viavel 4,62 0,69 4,43 0,77 0,19
Estacionamento adequado 4,28 1,04 3,57 1,23 0,71

Fonte: Autoria propria (2019)

As maiores expectativas sdo acerca de que “A limpeza e a higiene do ambiente

devem ser adequadas” (4,71); “O ambiente da empresa deve ser agradavel” (4,67); “A
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localizag@o deve ser viavel” (4,62); e “Os equipamentos da empresa devem ser limpos e
higienizados” com uma media de (4,59). Demonstrando assim a importancia do

ambiente da empresa ser visualmente atrativos para os clientes.

J& analisando as maiores médias de desempenho, verificou-se que foram a cerca
de “A limpeza e¢ a higiene do ambiente” (4,57); “Os equipamentos da empresa S&o
limpos e higienizados” (4,53); “A empresa possui um ambiente agradavel” (4,49); e “A

empresa possui uma localizagdo viavel” (4,43).

Com relacdo ao item de que “A limpeza e a higiene do ambiente devem ser
adequadas” mesmo apresentando um desempenho de (4,71), a empresa ndo supera a

expectativas dos seus clientes, obtendo um gap de 0,14.

O ponto critico desta dimensdo € relacionado ao item “A empresa deve possuir
um estacionamento adequado”, onde as expectativas dos clientes ndo foram atendidas,

obtendo um gap de 0,71.

Parasuraman et al (1985, p.49) sugerem cinco procedimentos que devem ser
implementados pelas organizacdes, para tentar evitar a ma qualidade dos servigos,
dentre eles tem-se: transformar as necessidades e expectativas do consumidor em
projetos de servico que possam realmente atendé-los. Mostrando que o gap de 0,71
apresentado pelo item do estacionamento pode ser superado pela empresa através de

projeto de aperfeicoamento.

4.7 Resumo das dimensdes e gaps

Em resumo, no Quadro 4.6, que sera apresentado a seguir é possivel concluir que
todos os itens apresentam pontos criticos, o que significa que a empresa ndo satisfaz
seus clientes, mas 0s que chamam mais atencdo sdo as dimensdes de Tangibilidade com
um gap total de (1,61), seguido da dimensdo de Responsabilidade, com um gap de 1.
Sera necessario que a empresa realize acGes de melhorias para que possa se manter e
ampliar seu mercado de atuacéo.

Dentre os itens avaliados apenas um deles “A imagem da empresa” resultou em

clientes satisfeitos, nenhum dos clientes estdo muito satisfeitos, todos os gaps com

excecdo do citado anteriormente deram um resultado positivo, 0 que determina que a
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empresa precisa, urgentemente, reavaliar suas estratégias, para se manter no ramo
alimenticio, caso contrario sera substituida por um concorrente que identifique essas
dimensGes ndo atendidas pela empresa e que os clientes dao valor. O que nao serd dificil
de acontecer nos dias atuais de hipercompeticdo e necessidade de inovagdo constante

pelas empresas.

Quadro 4.6: Contabilizacdo dos resultados a respeito das dimensfes mensuradas.

EXPECTATIVA (E) PERCEPCAOQ (P)

~ Soma dos Soma | Soma dos S TS
DAL= Soma.das Desvios das Desvios e

Medias Padrao Médias | Padrdo (121417
Confiabilidade (4)* 18,15 2,78 17,48 2,79 0,67

Responsabilidade (3)* 13,36 2,39 12,36 2,68 1
Seguranca (6)* 27,95 3,67 27,13 3,7 0,85
Empatia (2)* 9,19 1,26 8,76 1,35 0,43
Tangibilidade (6)* 27,36 4,33 25,75 4,6 1,61
*ndmero de itens por dimenséo.

Fonte: Autoria propria (2019)

Assim, faz-se necessario desenvolver o item seguinte, com identificacdo de

pontos de melhoria a partir da analise dos resultados.

4.7.1 Descricdo dos dados da pesquisa

O quadro abaixo demonstrara os dados detalhados dos resultados obtidos através
do questionario de pesquisa aplicado com 194 clientes da empresa estudada.

Mostrando a frequéncia dos resultados, que representa a quantidade de respostas
em cada alternativa, tanto com relacdo a expectativa, quanto com a percepcdo. A
porcentagem € mostrada, sendo calculado o percentual de respostas para cada
alternativa do questionario utilizado.

Através desse quadro é possivel ter uma visdo detalhada dos dados que foram

usados para a analise dos resultados desta pesquisa.
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QUESTAO
DIMENSAO ABORDADA  [EXPECTATIVA (E)
Frequéncia Porcentagem (%)
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
o Produto oferecido | 2 | 1| 2 | 70| 119 | 1,03 | 0,51 | 1,03 | 36,08 | 61,34
Confiabilidade Atendimento
padronizado 2 (5| 4 |67| 116 | 1,03 | 2,57 | 2,06 | 34,56 | 59,79
Confianca no
produto/servico | 2 | 3| 2 |55| 132 | 1,03 | 1,54 | 1,03 | 28,35 | 68,04
Preco acessivel 10 | 66 | 114 0 |206]|5,15 | 34,02 | 58,76
Tempo de preparo 10| 17 | 66 | 96 | 2,58 | 5,15 | 8,76 | 34,02 | 49,48
. Problemas dos
Responsabilidade clientes 1|5|11|52| 125 | 051 | 258567 268 | 6443
Horarios e dias de
funcionamento 1 (3| 3|5 | 131 | 051 | 154|154 | 2886 | 67,52
Duvidas dos
clientes 1 (2| 3|5 | 132 | 051 |1,03|1,54| 2886 | 68,04
Educacdo dos
funcionarios 11| 4 |38]| 150 | 0,51 | 0,51 |2,06| 19,58 | 77,32
Clareza do
Seguranca atendimento 1/0| 5 |38| 150 | 051 | 0 |258]19,58] 77,32
Conhecimento dos
funcionarios 03] 7 |55]| 129 0 1,54 | 3,6 | 28,35 | 66,49
Imagem da
empresa 3 12| 3 |54 132 | 154 |1,03|154| 27,83 | 68,04
Qualidade do
servigo/produto | 1 {0 | 3 |51 | 139 | 051 | O | 1,54 26,29 | 71,64
Preocupacdo da
empresa com o
Empatia cliente 00| 8|5 |130]| 0 0 | 4,12 | 2886 | 67,01
Atencéo dada ao
cliente no
atendimento 14| 6 |58 125 | 0,51 | 2,06 |3,09]|29,89 | 64,43
Limpeza e higiene
do ambiente 1/0| 4 |45]| 144 | 051 | O |2,06] 2319 | 74,23
Limpeza e higiene
dos equipamentos | 2 | 3 | 8 |46 | 135 | 1,03 | 1,54 | 4,12 | 23,71 | 69,59
Ambiente
Tangivel agradavel 10| 2 |5 13 [ 0,51 0 |1,03| 28,86 | 69,59
Equipamentos
modernos 0711 |56 120 0 |361|567]| 2886|6185
Localizacaoviavel | 2 | 2 | 5 |49 | 136 | 1,03 | 1,03 | 2,58 | 25,26 | 70,1
Estacionamento
adequado 7 19|16 |52| 110 | 3,61 | 4,64 | 824 | 26,8 | 56,7

Fonte: Autoria propria (2019)




Quadro 4.8: Descricdo dos dados da pesquisa no que diz respeito a percepcao.
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QUESTAO
DIMENSAO ABORDADA PERCEPCAO (P)
Frequéncia Porcentagem (%)
1 2 4 5 1 2 3 4 5
o Produto oferecido [ o | 0 89 |97 | 0 0 |412|4687| 50
Confiabilidade Atendimento
padronizado 2 | 5| 9 |82 |96 |1,03|257| 4,64 |42.27|49,48
Confianca no
produto/servico 2 | 8 |76 |108| 0 |1,083]| 4,12 |39,17]55,67
Preco acessivel 10 | 14 | 98 | 71 | 0,51 | 5,15 | 7,22 | 50.51 36,59
Tempode preparo | 7 | 20 | 30 | 88 | 49 | 3,6 | 10,3 |15,46|45,36 | 25,25
. Problemas dos
Responsabilidade clientes 1|7 |3 |74|76|051| 36 |1855|38.14|39,17
Horarios e dias de
funcionamento 2 | 5|5 |71 |111]1,03|257| 257 |3659|57,21
Duvidas dos
clientes 0 | 3 [11|8 |9 | 0 |155]5,67 |41,73|51,03
Educacdo dos
funcionarios 0| 2| 5|65 |122| 0 |1,03] 257|335 |62,88
Clareza do
Seguranca atendimento 0 | 2| 8 |69 |115| 0 |1,03] 4,12 |3556|59,27
Conhecimento dos
funcionarios 0|2 |6 |8 |97]| 0 |1,03] 3,09 |4587| 50
Imagem da
empresa 0 1 7 | 63123 0 |051| 3,61 (3247|634
Qualidade do
servico/produto 1| 0| 6 |69(118|051| 0 | 3,09 |3556]|60,82
Preocupacdo da
empresa com o
Empatia cliente 0|2 | 7 [87]98| 0 |103]361|44,89|5051
Atencéo dada ao
cliente no
atendimento 0| 6 |13]90 |8 | 0 [309]| 67 |46,39|43,81
Limpeza e higiene
do ambiente 1| 0| 5|69 |119|051| 0 | 257 |3556|61,34
Limpeza e higiene
dos equipamentos | 0 | 2 | 10 | 65 |117| 0 | 1,03| 515 | 33,5 | 60,31
Ambiente
Tangivel agradavel 0 1 6 | 83 |104] 0 |051] 3,09 |42,78|53,61
Equipamentos
modernos 0 24 1 90 | 72 | 0 | 4,12 |12,37|46,39|37.11
Localizacao viavel | 2 | 4 | 10 | 71 | 107 | 1,03 | 2,06 | 5,15 | 36,59 | 55,15
Estacionamento
adequado 19 | 18 | 39 | 69 | 49 | 9,79 | 9,27 | 20,1 | 35,57 | 25,26

Fonte: Autoria propria (2019)
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4.8 ldentificacdo de oportunidades de melhorias para a empresa do

ramo alimenticio X

Pode-se constatar que os itens de todas as dimensdes apresentadas causam
insatisfacdo na avaliacdo da qualidade de servigos da empresa em estudo, com excecao
apenas da imagem da empresa que apresenta um gap 0, o que significa que os clientes
da empresa estdo satisfeitos com esse item Uma alternativa para auxiliar a empresa é
priorizar 0s itens que podem ser usados na implementacdo de uma estratégia de
melhoria de servicos, ou seja, a analise do conjunto de itens que geram alta expectativa
como também dos que demonstram um bom desempenho. Partindo do ponto de que a
expectativa do cliente corresponde a importancia dada pelo mesmo a cada item.

Dentre os itens sobre 0s quais existe grande expectativa e possuem gaps

positivos, 0s que mais chamam a atenc¢ao séo 0s seguintes:

e O preco é acessivel (item 4), apresentando um gap de 0,32;

e O tempo de preparo é adequado (item 5), apresentando um gap de 0,45;

e Quando os clientes tém algum problema para ser resolvido, a empresa se mostra
propensa para resolvé-lo (item 6), apresentando um gap de 0,40;

e Os funcionérios tiram suas davidas (item 8), apresentando um gap de 0,21;

e A atendente realiza o atendimento com clareza (item 10), apresentando um gap
de 0,20;

e O atendimento da atencdo exclusiva ao cliente (item 15), apresentando um gap
de 0,25;

e Os equipamentos da empresa sdo modernos e de qualidade (item 19),
apresentando um gap de 0,33; e

e O estacionamento é adequado as necessidades dos clientes (item 21),

apresentando um gap de 0,71.

Diante destes dados, pode-se recomendar que a empresa busque guiar suas
estratégias de aperfeicoamento da qualidade de seus servicos, inicialmente, acerca

destes itens.
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Exemplificando as possiveis intervencdes a serem realizadas, para intervir sobre
0 problema da clareza no atendimento (item 10), podem-se realizar reunides com o0s

funciondrios determinando normas de atendimento.

Com relacéo a questdo de resolucdo dos problemas dos clientes, apresentada no
(item 6), a empresa poderia dar autonomia para que seus funcionarios possam resolver

os problemas, desta forma ndo ficaria apenas uma pessoa responsavel por essa questao.

Quanto ao (item 15), falta de atencéo ao cliente na realizacdo do atendimento, a
empresa pode realizar um treinamento/capacitacdo com seus funcionarios para

aperfeicoar as habilidades dos mesmos.

Para reparar o problema do estacionamento (item 21), a empresa pode averiguar
a viabilidade de um convénio com algum estacionamento proximo, disponibilizando
vagas a seus clientes, uma vez que seus clientes estacionam na rua que fica em frente ao

estabelecimento.

Parasuraman et al (1985, p.49) sugerem cinco procedimentos que devem ser
implementados pelas organizacOes, para tentar evitar a ma qualidade dos servicos,
dentre eles esta: transformar as necessidades e expectativas do consumidor em projetos

de servico que possam realmente atendé-los.

Por fim, considerando a amplitude da pesquisa, acredita-se que os determinantes
da qualidade apresentados podem ser, em sua generalidade, julgados inclusive por

outras empresas do setor.

O capitulo seguinte refere-se as considerac@es finais desta pesquisa.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Para finalizar este trabalho, é necessario avaliar se 0s objetivos propostos
inicialmente foram de fato atingidos. As concepcdes de conclusdo sdo mostradas de
modo a tratar dos assuntos definidos pelos objetivos dessa pesquisa, desta forma os
objetivos serdo conformados aos resultados alcangados.

5.1 Conclusoes

O objetivo geral do presente trabalho foi analisar como a qualidade no
atendimento proporciona um diferencial competitivo numa empresa do ramo
alimenticio na cidade de Brejo da Madre de Deus, no Agreste de Pernambuco. Porém
atraves dos resultados obtidos na pesquisa € perceptivel que os clientes da empresa ndo
demonstram nenhum grau de satisfacdo com relacdo ao atendimento na maioria dos
itens, tendo apenas um item com excecao que obteve clientes satisfeitos, demonstrando
a necessidade de serem realizadas urgentemente acoes de melhorias para que a empresa
possa se manter no mercado, e que nao perca seus clientes diante ao cenario competitivo
atual. Deste modo a empresa ndao possui um diferencial competitivo decorrente da

qualidade de seu atendimento.

Acredita-se que o objetivo geral do trabalho foi atingido, porém ndo foram
obtidos os resultados esperados. As metas estabelecidas nos objetivos especificos foram
alcancadas, apoiadas na base conceitual abordada na revisdo bibliografica e na escolha

do método utilizado.

Para alcancar o0s objetivos especificos determinados, primeiramente, foi
realizada a fundamentacao tedrica deste trabalho de pesquisa, com os temas que formam
a base principal deste trabalho, com os seguintes temas: Qualidade, Servico, Qualidade
em servico, Estratégia competitiva e SERVQUAL. Depois, de acordo com a
fundamentacdo elaborada foi criado o questionario de pesquisa, e 0 passo seguinte foi
fazer a coleta de dados na empresa. Os resultados dos questionarios foram analisados
através da homogeneizacao das respostas obtidas. O nivel de satisfacdo dos clientes foi

medido através das respostas obtidas no questionario, onde foram medidas suas
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expectativas, como também o nivel de satisfacdo dos mesmos. Foi possivel conhecer 0s
aspectos positivos e negativos atraves da analise do questionario, que apresentou 0s
gaps existentes entre a expectativa e o desempenho.

No presente trabalho também sdo abordadas questdes que viabilizam trabalhar a
qualidade como uma ferramenta de estratégia, diante do cenério atual caracterizado pela
competitividade do mercado.

Existindo a necessidade de sua mensuracgdo, em busca de realizar a correcdo dos
erros existentes e o aperfeicoamento de seus pontos fortes. O meio usado para mensurar,
foi a aplicagdo do modelo SERVQUAL, onde foi possivel verificar a discrepancia entre

a percepcéo e a qualidade.

Mediante a analise dos dados coletados nesta pesquisa, possibilitou a
identificacdo dos itens apresentados, como: pontos criticos e pontos fortes, dos servigos

oferecidos pela empresa, conforme a expectativa e percepcao de seus clientes.

Percebeu-se que a maior média relacionada a percepcao dos clientes foi acerca da
boa imagem da empresa, que obteve um gap igual a zero significando que a empresa
pode usar isso a seu favor, aperfeicoando seus pontos criticos e mantendo da melhor
forma os quesitos que possui como pontos fortes, mantendo assim essa ideia na mente

de seus clientes.

Dentre as menores médias de percepcao apresentadas a que chama mais atencéo
nesse estudo € a falta de estacionamento, 0 que nos demonstra que os clientes dao

importancia a questdes que diz respeito a dimensao de tangibilidade.

Levando em consideracao que as pessoas possuem opinides distintas com relacéo
a um mesmo aspecto e que a percepgdo e expectativa reproduzem caracteristicas
dinamicas, desta forma é possivel concluir que a autenticidade desse estudo ndo é
absoluta, mas sim temporaria, neste sentido deve ser considerado o periodo em que foi
realizada a coleta de dados; frisando a recomendacdo de uma nova aplicacdo, para que

assim haja uma comparacao entre 0s periodos.
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5.2 Limitacdes do estudo

O suporte tedrico e 0 modelo pelo qual o trabalho foi orientado foram suficientes
para a conclusdo de seus objetivos. As dificuldades encontradas foram com relacdo a
literatura a respeito do modelo SERVQUAL, dado que sua bibliografia é mais comum,
em inglés. J& com relacdo aos temas: qualidade, servicos e vantagem competitiva existe
uma bibliografia vasta, como também uma grande parcela de autores que abordam esses

assuntos, fazendo-se necesséario restringir alguns pontos.

5.3 Sugestdes para futuras pesquisas

Como recomendacdes para pesquisas futuras, sugere-se que seja dada a
continuidade desse estudo, com pesquisas voltadas a mensuracdo da qualidade,
especialmente no campo do servico, que vem crescendo e ganhando muita importancia

no cenario atual, apresentando uma participagdo importante na economia do pais.

Também é sugerido que a ferramenta SERVQUAL seja utilizada como base de
artigos, visto que sua bibliografia € mais vista em estudos em inglés, promovendo sua

pratica direcionada aos setores mais carentes de materiais a respeito do assunto.

As Referéncias Bibliograficas e o Apéndice do trabalho séo apresentados a seguir.
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Este questionario é parte de uma pesquisa sobre meu trabalho de conclusdo de curso
cujo tema é: A qualidade no atendimento como diferencial competitivo: um estudo de caso

numa _empresa do ramo _alimenticio; e suas respostas sdo muito importantes para conclusao

deste estudo! Desde ja, agradeco-lhe por sua colaboracao!

Questionario

Responda o questionario abaixo, utilizando as seguintes escalas:

(1) Discordo Fortemente  (2) Discordo (3) Indiferente (4) Concordo

(5) Concordo Fortemente

Ambito

EXPECTATIVA (E)

Meu nivel de

servico desejado é:

O nivel do servigo
prestado pela

empresa é:

A empresa entrega o servico/produto que oferece. WA @6 OE 6 @6
g O atendimento é padronizado, sem distingao. ME E@®@E O E @ 6
g Confia no servigo/ produto oferecido MW@ @G O @ 6
° O prego é acessivel. W@ G®E O @ 6
w O tempo de preparo é adequado. ME E@®@E |OEE @ 6
g Quando os clientes tém algum problema para ser resolvido, a empresa se mostra WME 6 @6 |0 @ @ 6
§ propensa a resolvé-lo.
% Os horérios e os dias de funcionamento sdo convenientes. MW@ E@eE O 6 @ 6

Os funcionarios tiram suas dividas. ONONCORONORIONONCONONG)

Os funcionarios s&o educados. VA @G O @6
3 A atendente realiza o atendimento com clareza MW@ @e O 6 @ 6
é Os funcionarios tem o conhecimento necessério para atendé-lo. MW@ E@e O 6 @ 6

A empresa possui uma boa imagem. MR @®E O E @ 6

O servico oferecido pela empresa possui qualidade. VA @®E O @6
< A empresa esta preocupada em atender/oferecer ao cliente o que foi prometido. HEAE®OE O E @6
% O atendimento da atenco exclusiva ao cliente HEE®6E O E @6
" A limpeza ¢ higiene do ambiente s3o adequadas. HEE®EE O E @6
g A limpeza e higiene dos equipamentos s&o adequadas. VA @®E O E®E
% O ambiente da empresa é agradavel. HEE®OE O E @6




60

Os equipamentos da empresa sdo modernos e de qualidade.

MHEE @6

MHEE @6

A localizagdo da empresa é vidvel.

MHEE @6

MWEE @6

O estacionamento é adequado as necessidades dos clientes.

MHEE @O

MHEE @6




