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RESUMO

Para atender as necessidades e os desejos dos clientes as empresas buscam o aperfeicoamento
de seus processos a fim de enraizar-se e galgar novos objetivos. Atualmente as pessoas podem
contar por diversos canais de acesso a grandes empresas no ambito virtual, isso representa um
aumento significativo no numero de concorrentes com as empresas locais. Para encontrar um
diferencial e se destacar no mercado essas empresas estdo buscando evoluir, focando em
geragdo de valor e para tanto este trabalho tem como objetivo avaliar a qualidade no
atendimento em uma loja de roupas situada na cidade de Sousa-PB. Esta pesquisa foi
constituida de uma abordagem quantitativa, classificada como exploratoria e descritiva por
meio da aplicagdo de um questionario adaptado do Instrumento SERVQUAL com a
finalidade de descrever o desempenho na qualidade do atendimento da empresa pesquisada.
Foi aplicado um questionario estruturado, com perguntas fechadas organizado em nivel de
escala. Os resultados identificaram que a loja de roupas estudada tem trabalhado de maneira
correta para atender as expectativas dos clientes com apenas alguns pontos que devem ser
ajustados para atender as expectativas dos mesmos.

Palavras-chave: Qualidade; SERVQUAL; Atendimento.



ABSTRACT

To meet the needs and desires of customers, companies seek to improve their processes in
order to take root and reach new goals. Currently, people can rely on different channels to
access large companies in the virtual sphere, this represents a significant increase in the
number of competitors with local companies. To find a differential and stand out in the
market, these companies are seeking to evolve, focusing on value generation and for that this
work aims to assess the quality of service in a clothing store located in the city of Sousa-PB.
This research consisted of a quantitative approach, classified as exploratory and descriptive
through the application of a questionnaire adapted from the SERVQUAL Instrument with the
purpose of describing the performance in the quality of care of the researched company. A
structured questionnaire was applied, with closed questions organized at a scale level. The
results identified that the studied clothing store has been working correctly to meet customer
expectations with only a few points that must be adjusted to meet their expectations.

Keywords: Quality; SERVQUAL; Service.
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1 INTRODUCAO

A prestagao de um bom servigo sempre € vista com bons olhos pelos clientes e ¢ fator
importante de diferencia¢do frente aos concorrentes. De acordo com Saias (2007), estamos
diariamente envolvidos em transacdo de servigos. Um servigo prestado com qualidade agrega
valor ao produto e fideliza os clientes, além de influenciar na prospecc¢ao de novos clientes
(GALE, 1996). O nivel de exigéncia dos consumidores e a concorréncia vém aumentando
com o passar do tempo ¢ a necessidade de alcangar niveis de exceléncia nessa area nunca foi
tdo grande.

Na opinido de Saias (2007) a diferenciacdo competitiva consiste na introduc¢ao de algo
diferente na oferta do bem ou do servigo, percebido como tal pelo mercado e que induza o
comportamento do cliente a escolhe. O mesmo autor propde algumas estratégias de
diferenciagdo para organizacdo ser percebida como diferente e se tornar sustentavel: tornar
tangivel, o intangivel; personalizar o servigo; aumentar o valor agregado para clientes e
funcionario; colocar a disposi¢ao mecanismos de controle da qualidade e fazer coincidir as
expectativas com a qualidade recebida.

Nesse contexto, a mensuragao da qualidade torna-se elemento chave para o sucesso da
organizagdo. Nos servicos, a avaliacdo da qualidade depende da percepcao dos clientes a
respeito do servico recebido. Nas ultimas décadas, diversos modelos tém sido desenvolvidos
com o intuito de mensurar a qualidade de servigos dentre os quais se destacam o modelo dos
Cinco Gaps (PARASURAMAN et al., 1985), o modelo SERVQUAL (PARASURAMAN et
al., 1988) e o modelo SERVPERF (CRONIN; TAYLOR, 1992). Apesar da existéncia de tais
modelos, estes geralmente apresentam uma abordagem genérica, sendo essencialmente
necessario adapté-los para a natureza do servigo a ser avaliado.

Um dos modelos mais aceitos foi o desenvolvido por Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1988), a escala Servqual, que pode ser executada e adaptada para ser utilizada em diversos
ramos de servigo, embora haja uma discordancia se essa escala seja mesmo ‘“universal”
(CRONIN; TAYLOR, 1994; URDAN, 1995).

A presente pesquisa utilizou o modelo Servqual (Service quality — Qualidade do
Servigo) criado por Zeithaml, Parasuraman & Berry (1990) que surgiu a partir de pesquisa
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realizada com executivos de quatro grandes empresas norte americana de setores distintos e
com 12 grupos foco de clientes destas empresas (SOUZA, 2008). O resultado da pesquisa
indicou a conclusao sobre o significado da qualidade do servigo para os clientes, os fatores
que influenciam as expectativas dos clientes e as deficiéncias ou lacunas (gaps) da qualidade
do servigo (SOUZA, 2008).

Sabe-se que no geral o objetivo das empresas ¢ a maximizacao de lucros, mas para que
esse objetivo seja alcangado as empresas devem ofertar servigos de qualidade para satisfazer
as necessidades e desejos dos seus clientes. Desse modo, nasce a necessidade de as empresas
buscarem sempre avaliar o nivel de qualidade dos seus servigos, considerando a perspectiva
da visdo dos clientes.

Portanto, o presente estudo foi aplicado a uma empresa do setor varejista de venda de
roupas de roupas fitness localizada na cidade de Sousa-PB, segmento que estd em alta devido
ao crescimento da pratica esportiva na cidade e da conscientizagdo das pessoas sobre a
importancia de ter uma vida mais saudavel. O Pais ¢ o segundo em nimeros de academias de
acordo com a IHRSA, associa¢do internacional representante do mercado fitness no mundo.

Para que a qualidade dos servigos seja mensurada Parasuraman, Zeithaml & Berry
(1988), propuseram a utilizagdo da ferramenta Servqual (ANDRADE, 2017). Percebe-se
assim a relevancia do tema abordado por abranger fatores de extrema importancia para as
organizagdes, como a percepcao do seu cliente desde a estrutura fisica da empresa, como:
localizagdo, equipamentos e padronizagdo de uniforme até questdes intangiveis como
atendimento, capacitagdo de funcionarios e formas de pagamento. Portanto, o trabalho propde
responder a seguinte questao: Qual o nivel de qualidade no atendimento da loja de roupas
em estudo, na perspectiva dos seus clientes? Tendo como objetivo identificar as percepgdes
e expectativas dos clientes em relacdo aos mecanismos tangiveis e intangiveis da empresa.
Para tanto, foi utilizada a escala Servqual, capaz de medir a qualidade em servicos baseando-
se nos cinco critérios da qualidade: Tangibilidade, Confiabilidade, Responsividade, Seguranca

e Empatia.

1.1 Justificativa

Atualmente com o fendomeno da globalizagdo e o surgimento de vdarias frentes de

concorréncia, ndo ¢ suficiente apenas ter o produto para vender, pelo contrério, ¢ fundamental
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ter algum diferencial em relagdo aos seus concorrentes, algo que acrescente mais valor ao
produto sem que precise aumentar o custo do mesmo para o consumidor, aumentando apenas
a sua satisfacao (GALE, 1996).

Como justificativa deste estudo, ¢ possivel visualizar a gestdo da qualidade nos
servigos como sendo uma estratégia de negdcio, que possibilita melhores caminhos para se
alcangar vantagens neste mercado cada vez mais competitivo.

O comércio, no que lhe diz respeito, ¢ de suma importancia para a economia de um
pais. E importante ressaltar que este, comporta atividades de permutagio de produtos (forma
priméaria de comércio), troca de valores e relagdo de sociedade ou negocio (SEFAZ, 2010). De
acordo com o IBGE (2020), o Produto interno bruto (PIB) do Brasil, foi de 7,4 trilhdes de
reais. Destes, 64.374 milhdes foram oriundos da Paraiba. Contudo, os dados apontam que
quando comparada a diferenca entre 1947 a 2020, o PIB provindo do comércio estd em
declinio no Brasil, caindo de 16,3% para 13,7%, enquanto o setor de servigos atua de forma
contraria. Com essa informagdo, é possivel questionar as novas necessidades do mercado
consumidor, podendo levar a hipotese de que atualmente as pessoas optam por servigos em
detrimento aos produtos, apontando mais uma vez, para a necessidade de investigar melhores
métodos de satisfacdo ao cliente.

No segmento de roupas fitness existem varias linhas de produtos que conseguem
atender aos publicos de praticamente todas as classes, e com isso consegue-se alcancar uma
grande fatia da populacdo, com isso ¢ natural o surgimento de novos concorrentes a medida
que o interesse da populagdo pela pratica de exercicios aumenta. Com o mercado cada vez
mais competitivo ¢ importante oferecer junto ao produto um servigo de qualidade para
conseguir fidelizar e captar novos clientes.

Com base no trabalho de GALE (1996), pode-se destacar que ¢ interessante e
necessario que se pesquise a qualidade no atendimento para com os clientes nessa
segmentac¢do de mercado, pelo fato de ser um diferencial competitivo, o que vai fazer que a
empresa se diferencie das demais e consiga atrair e fidelizar mais clientes.

Desta forma o presente trabalho teve como objetivo o de avaliar o nivel de qualidade
no atendimento da loja em estudo, na perspectiva dos seus clientes, através de pesquisa
aplicada diretamente aos clientes com direcionamento da ferramenta SERVQUAL.

Compreende- se no trabalho cinco segdes: a primeira apresentando a contextualizagao

e o problema da pesquisa em melhorias na satisfagdo dos clientes em servicos prestados da
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empresa estudada. A segunda se¢do contém uma revisdo bibliografica apresentando a
aplicagdo do método SERVQUAL. A terceira secdo trata do método da pesquisa: métodos
utilizados e as caracteristicas de pesquisa. A quarta se¢do mostra a coleta e andlise do
questionario aplicado aos clientes da empresa. A quinta se¢do finaliza o trabalho, e sao

tratadas as consideracdes ¢ conclusoes finais.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), as pesquisas sobre a mensuragdo da
qualidade em servigos iniciaram-se apos a preocupacdao com o aprimoramento da qualidade
em produtos. Os mesmos autores explicam a qualidade de um servigo como o grau em que ele
atende as expectativas de um cliente, e afirmam que ela é mais dificil de ser mensurada do
que a qualidade de bens fisicos devido as caracteristicas dos servigos, que sao compostos em
grande parte por experiéncias. A seguir serdo apresentados os tOpicos que embasam esta

pesquisa.

2.1 Qualidade no servico

Nas ultimas décadas devido ao grande niimero de produtos no mercado, a acirrada
competicdo entre as empresas, € juntamente com a globalizagdo, a perspectiva com a
qualidade foi alterada, pois o mercado passou a ser regido pelos clientes, € ndo mais pelos
produtores, pois esses tém que seguir o padrao desejado pelo cliente.

Nesse sentido, houve uma mudanga de perspectiva por parte das empresas e elas
passaram a escutar melhor seus consumidores. A qualidade passou a ser vista como um dos
elementos fundamentais no gerenciamento das organizagdes, tornando-se o fator critico para a
sobrevivéncia ndo s6 das empresas, mas, também, de produtos, processos € pessoas
(PALADINI, 2006). Entao foi necessario pensar em novas formas para agradar o cliente. E ¢
nesse momento que Vargo e Lusch (2004) propdoem uma nova visdo estratégica que € a

Logica Dominante do Servi¢o (SDL).
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A logica dominante do servico ¢ uma nova ferramenta que busca finalizar a atual
performance do marketing voltada apenas para a venda do produto, trazendo a tona a
importancia da experiéncia auferida pelos servigos nos procedimentos de venda (EBERLE;
TAMIOSSO; MILAN, 2016). Esta estratégia se baseia em algumas premissas fundamentais, a
saber: o servigo ¢ a base fundamenta da troca; a troca indireta ndo mostra com clareza a base
fundamental da troca; os bens s3o mecanismo de distribuicdo para a provisdo do servi¢o; os
recursos operantes sao as fontes solidas de vantagem competitiva; todas as economias estao
baseadas em servicos; o cliente ¢ sempre um cocriador de valor; a empresa ndo pode entregar
valor, mas pode oferecer situagdes para isso; uma visdo centrada em servigos ¢ sempre
orientada para o cliente e relacional; todos os atores sociais e econdmicos sdo integradores
dos recursos e; o valor ¢ sempre determinado de forma Unica, sendo fenomenologica pelo
beneficiario (EBERLE; TAMIOSSO; MILAN, 2016). Assim, ¢ possivel entender que para
proporcionar o crescimento de determinada empresa ¢ imprescindivel atuar de forma a
propiciar geracao de valor no cliente através da experiéncia em todo o processo de compra
dos bens ou servicos ofertados.

De acordo com a SDL, a disting@o entre empresa e clientes ¢ abandonada, pois tanto a
empresa quanto o cliente integram recursos e sdo responsaveis pelo valor criado nas trocas
(VARGO; LUSCH, 2006a). Segundo Vargo e Lusch (2006a) todo produto ¢ uma aplicacao
utilizada na provisdo do servigo, ou seja, nao sdo caracteristicas fisicas dos produtos, mas os
beneficios que eles geram (os servicos), que caracteriza o que € realmente importante para o
consumidor.

As empresas devem estudar a qualidade através das informacdes fornecidas pelo seu
consumidor, pois a avaliacdao do servigo € realizada diretamente por cada cliente, por meio das
conclusoes estabelecidas por eles a partir da sua experiéncia com o servigo prestado.

A qualidade ¢ a totalidade dos atributos e caracteristicas de um produto ou servico que
afetam sua capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou implicitas (Kotler & Keller,
2012). Diante disso, a empresa consegue atender ou superar as expectativas dos clientes
sempre que fornece produto e servigo de qualidade, com a finalidade de satisfazer suas
necessidades.

A qualidade percebida pelos consumidores diz respeito a experiéncia deste com o

fornecedor do servigo, onde o cliente, enquanto avaliador, realiza uma comparacao do servigo
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recebido, com as expectativas do mesmo, julgando principalmente a qualidade do

atendimento ofertado.

2.2 Qualidade no atendimento ao cliente

O atendimento esta diretamente ligado aos negdcios que uma organizagdo pode ou ndo
realizar, de acordo com suas normas e regras. “O atendimento estabelece dessa forma uma
relagdo de dependéncia entre o atendente, a organizacao e o cliente”. (CARVALHO, 1999,
p.233). As expectativas dos clientes sdo padroes de comparagdo que usam para julgar o
desempenho de varios atributos de servico. Os clientes avaliam o desempenho em servigo
segundo dois padrdes: entre o servigo desejado e o servico adequado, onde o cliente julga
principalmente a qualidade do servigo prestado.

Segundo Kotler (2000), o atendimento ao cliente envolve todas as atividades que
facilitam aos clientes o acesso as pessoas certas dentro de uma empresa para receberem
servicos, respostas e solucdes de problemas de maneira rapida e satisfatoria. Para tanto ¢
necessario que o atendente de uma empresa conheca os requisitos basicos para um bom
atendimento ao cliente. A qualidade no atendimento é a porta de entrada de uma empresa,
onde a primeira impressao € a que fica.

A utilizacdo da qualidade numa empresa estabelece um diferencial competitivo na
organizacdo e sua avaliagdo constante contribui para o aperfeigoamento dos servigos
ofertados, tornando possivel a implantagdo de um atendimento de qualidade que possa
incentivar o aumento da carteira de clientes de uma empresa e seu destaque frente aos
concorrentes.

Kotler & Keller (2012), afirmam que um cliente altamente satisfeito permanece fiel
por mais tempo, faz da empresa uma referéncia quanto aos seus produtos e servigos e
estabelece sua preferéncia com relacdo as empresas concorrentes, sendo que o preco muitas
vezes nao se torna o fator de interferéncia para sua tomada de decisdo. Algumas outras
caracteristicas de um cliente altamente satisfeito, citadas por Sarquis (2009), sdo que esses
clientes compram com mais frequéncia, falam positivamente da marca ou servigo, contribuem
com ideias de melhoria para o estabelecimento e sdo atendidos com menos custos, sendo

clientes mais rentdveis para a organizagao.
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As caracteristicas citadas acima sdo proprias de clientes que recebem servicos de
qualidade, e tendem a retornar ao estabelecimento ofertante pela sua capacidade de oferecer
um servico de forma diferenciada, atentando para a satisfacdo de cada cliente de maneira
personalizada, conforme suas exigéncias enquanto consumidor.

A qualidade no atendimento abrange a intera¢do do vendedor com o cliente desde sua
abordagem, onde se ouve as suas necessidades mais cotidianas, até a possibilidade de oferecer
solucdes para possiveis problemas relacionados ao servigo ofertado. Esse envolvimento direto
do cliente com as pessoas responsaveis por ofertar o atendimento, estabelece o dinamismo
entre elas.

Torna-se capaz a mensuragao da qualidade do servico através de técnicas que utilizam
a opinido do cliente, como o método de avaliacdo da qualidade conhecido como Servqual, que
consegue quantificar a qualidade percebida pelos clientes, considerando as suas expectativas

enquanto consumidor (Andrade, 2017).

2.3 Ferramenta de mensurac¢ao da qualidade no servico: SERVQUAL

Partindo de uma estrutura que compara expectativa e percepgdes de desempenho,
Parasuraman et al. (1985, 1988, 1995) propuseram uma escala, denominada Servqual,
utilizada para mensurar a percep¢ao da qualidade em servicos.

Fitzsimmons & Fitzsimmons (2005) apud Fonseca et al. (2017) definem qualidade em
servigos como o grau em que as expectativas dos clientes sdo atendidas e excedidas quanto a
sua percepcao do servigo prestado.

Farias (1998) endossa que a ferramenta Servqual busca verificar a extensdo das
expectativas e percepgdes dos clientes com relagdo aos servigos prestados. A percep¢ao pode
possuir uma dimensdo inferior ou superior, mostrada através dos modelos dos gaps, entre o
esperado e o recebido pelo cliente. Paladini (2006) complementa que a percepcao das GAPs
(ou lacunas) se forma durante os varios momentos de contato do cliente com o prestador do
servigo, resultando num somatdrio de percepgoes.

Tais lacunas serdo apresentadas no Quadro 1, a seguir:
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Quadro 01 — GAPS e suas caracteristicas

GAP 01 E a diferenca entre as expectativas dos clientes e as percepgdes das
Expectativas pela administracdo, ela avalia uma qualidade como ponto forte,

mas falha na prestagéo.

GAP 02 E a falha da geréncia em formular especificacdes de qualidade dos servigos
que correspondam as expectativas dos clientes, a empresa possui métodos adequados,

mas presta servico de baixa qualidade.

GAP 03 E a diferenca entre as especificagdes e os padrdes da empresa e o que

realmente € prestado ao cliente.

GAP 04 E a divergéncia entre o servigo que a empresa fornece e o veiculado nos

meios de comunicagdo externa.

GAP 05 E a discrepancia entre as expectativas e as percep¢des do cliente acerca do
servigo prestado, essa falha também pode ser determinada como resultante da fungéo

entre os quatros primeiros GAPs.

Fonte: Adaptado de Araujo ef al. (2016)

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985, 1988 e 1991) desenvolveram a escala
SEVQUAL, baseando-se no modelo de satisfacido de Oliver (1980). Esse modelo ¢
constituido por 5 dimensdes ou determinantes da qualidade: (1) confiabilidade, (2)
responsividade, (3) seguranca, (4) empatia e (5) tangibilidade.

A confiabilidade ¢ a habilidade de se ter o que foi prometido, na data aprazada e
obtendo termo limpo na data combinada. A responsividade relaciona-se com disposi¢ao para
ajudar o usuario e fornecer um servico com rapidez de resposta e presteza. A segurancga retrata
a seguranga nos servigos prestados, ou seja, o quao preparado/treinado estd o funcionario da
empresa para atender o cliente sem deixar dividas. A Empatia ¢ a disposicdo que o
empregado tem e manifesta nos cuidados e atencdo individualizada prestada aos clientes. Por
fim, a Tangibilidade estd relacionada aos elementos fisicos, como moveis, escritorios,
formularios, aparéncia fisica dos empregados, roupas, uniformes, equipamentos e disposi¢ao
fisica (PARASURAMAM; ZEITHAML; BERRY, 1991).

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) destacam que embora a escala Servqual tenha
sido utilizada numa ampla variedade de organizagdes, os pesquisadores podem, se necessario,
fazer adaptagdes ao instrumento a realidade do servico estudado.

A avaliacdo considera a expectativa que o cliente tem do servigo e a percepcao deste

com relacdo ao servico prestado pela empresa avaliada (Silva, 2016). Tal pontuagdo mostrara
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o grau de satisfagdo do consumidor em cada dimensao, indicando quais aspectos do servigo
necessitam ser reavaliados pela organizagdo em vista de melhorias.

Nesse sentido as organizagdes precisam estar atentas as percepcoes de seus clientes em
relacdo a sua empresa. O cliente quer sentir-se bem-vindo, seja ele um porteiro, vendedor,
recepcionista ou presidente, deve-se dar a ele esta sensagdo, recebendo-o com um sorriso

verdadeiro, que exteriorize o prazer que tem com a vinda dele a sua empresa.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Segundo Gil (2002, p. 42) as pesquisas descritivas sdo juntamente com as
exploratorias, as que habitualmente realizam as pesquisas sociais preocupadas com a atuagao
pratica. A pesquisa descritiva tem como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de
determinada populagdo, bem como o estabelecimento entre as variaveis (GIL, 2002).
Pesquisas exploratérias tem o objetivo de descrever completamente determinado fenémeno,
de forma que sejam formulados questdes e problemas que tenham a finalidade de desenvolver
hipoteses, aumentar a familiaridade do pesquisador com o ambiente, fato ou fendmeno ou
modificar e clarificar conceitos (MARCONI; LAKATOS, 2010). Trata-se de um estudo
exploratorio e descritivo, visto que tem como objetivo analisar a qualidade no atendimento da
loja de roupas em questdo cujo maior interessado nos resultados € o proprietario da empresa.

A pesquisa exploratdria tem por objetivo aprimorar hipdteses, validar instrumentos e
proporcionar familiaridade com o campo de estudo. Constitui a primeira etapa de um estudo
mais amplo, e ¢ muito utilizada em pesquisas cujo tema foi pouco explorado, podendo ser
aplicada em estudos iniciais para se obter uma visdo geral acerca de determinados fatos. (GIL,
2002)

Segundo Pereira (1995), as investigacdes de cunho descritivo tém por finalidade
informar sobre a distribuicdo de um fato na populagcdo e em termos quantitativos. Para Gil
(2007, p. 42) “As pesquisas descritivas tem como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de

relagdes entre as variaveis”.
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Quanto a coleta e observacdo dos dados, foram utilizadas as técnicas de pesquisa
bibliografica e de estudo de caso. Bibliografica, pois foi utilizada no referencial teodrico
materiais como livros, artigos e a materiais académicos ja existentes. A pesquisa bibliografica,
segundo Marconi e Lakatos (2010) tem a finalidade de colocar o pesquisador em contato
direto com tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto.

O estudo de caso porque € uma pesquisa aprofundada sobre um objeto de investigacao
especifico no que se refere a qualidade no atendimento em uma loja de roupas, de modo a
produzir conhecimento amplo e detalhado sobre o tema. O estudo de caso ¢ um estudo
empirico que investiga um fendmeno atual dentro do seu contexto de realidade (Gil, 2008, p.
58).

A classificacdo do trabalho foi de cunho quantitativo, onde foram utilizados os dados
coletados em nimeros. Como procedimento para coleta de dados sera utilizado o modelo
Servqual (Service quality — Qualidade do Servi¢o) criado por Zeithaml, Parasuraman & Berry
(1990), composto de dois questionarios, com vinte e duas perguntas fechadas, que consideram
as cinco dimensoes da qualidade.

Parasuraman, Zeithaml & Berry (2014) apresentam cada uma das cinco dimensdes da
qualidade, onde a Tangibilidade se descreve como a aparéncia das instalagdes fisicas, dos
equipamentos, dos funcionarios e dos materiais de comunicacdo; a Confiabilidade refere-se a
capacidade de executar o servigo prometido de forma confiavel e correto.

Ainda segundo os autores da ferramenta Servqual, a Responsividade esta relacionada
a disposi¢do dos servidores para ajudar os clientes e prestar o servico no menor tempo
possivel. Os mesmos também descrevem a Seguranga como conhecimento a respeito de
davidas dos funcionarios e sua capacidade de transmitir confianca; a Empatia significa
atenc¢do cuidadosa e individualizada que a empresa proporciona aos clientes, primordial para
um atendimento qualificado.

Como procedimento para coleta de dados foi utilizada a escala Servqual, composta de
dois questionarios, com vinte € duas perguntas fechadas, que contemplam as cinco dimensdes
da qualidade. As respostas do questionario seguem o modelo da escala Likert de sete pontos,
com intensidade desde a opgdo7 (Insignificante), representando menor importancia para o
cliente até a opcao 1 (Excelente), que representa pontos de maior importancia na perspectiva

do mesmo.

18



A amostra da pesquisa foi constituida por 36 pessoas, que se enquadram como clientes
da loja pesquisada, localizada na cidade de Sousa/PB. A pesquisa foi realizada no periodo de
07 de Abril a 01 de Maio de 2021, sendo possivel que os entrevistados respondessem ao
questionario de forma online. Para cada cliente apresentou-se 1 questionario, contendo as
duas dimensdes propostas pelo Método Servqual, onde na primeira parte do questionario o
cliente exp0s a sua expectativa quanto a um servigo de qualidade, levando em consideragao a
sua perspectiva enquanto consumidor, sendo assim, as perguntas referentes a primeira parte
do questionario foram alusivas aos atributos condizentes com as expectativas dos
consumidores com relagdo a uma prestacdo de servigo qualificada. Na segunda parte do
questionario, foi abordada a dimensdo que considerou a opinido dos clientes a respeito da sua
percepcdo quanto aos servigos oferecidos pela loja. A partir dos resultados devidamente
calculados foram construidas as tabelas necessarias para a analise dos dados, apresentando o
nivel de qualidade dos servigos da loja analisada, a partir das cinco dimensdes abordadas no

modelo Servqual.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Os dados da pesquisa contaram com as respostas de 36 clientes, onde teve como base
de dados o sistema proprio da empresa, foi filtrado os clientes com cadastro ativo, ou seja,
aqueles que vém sempre comprando e mantendo o relacionamento com a empresa, chegando
ao numero de 80 clientes ativos. Destes que se disponibilizaram, foi solicitado que
respondessem a um questionario online com duas dimensdes, a primeira considerando as suas
expectativas a respeito do servico de qualidade esperado por ele em relacdo a uma loja de
qualidade, a segunda dimensdo considerando as suas percepcdes quanto a qualidade do
servico ofertado pela loja avaliada. No questionério apresentado foram abordadas as cinco
dimensdes da qualidade: Tangibilidade, Confiabilidade, Responsividade, Seguranca e
Empatia, que servem por base para a ferramenta Servqual (Zeithaml, Parasuraman e Berry
1985, 1988 e 1991).

A seguir serdo expostas as analises de cada uma dessas dimensdes da qualidade em
Servigos.
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Quadro 02 — Média das dimensdes da qualidade.

DIMENSAO PERCEPCAO EXPECTATIVA PER - EX =QUAL
Tangibilidade 0,19 0,21 -0,02
Confiabilidade 0,25 0,24 0,01
Responsividade 0,20 0,22 -0,02
Seguranca 0,25 0,24 0,01
Empatia 0,25 0,25 0,00

Fonte: elaborado pelo autor (2021)

A primeira dimensdo analisada foi a de Tangibilidade, que atingiu uma média de (-
0,02), o que representa uma diferenga entre a percepgao dos clientes com a expectativa sobre
o que esperam da loja quanto a qualidade. O resultado representa um certo grau de
insatisfacdo exposto pelos clientes partindo do ponto em que eles esperam mais do que
percebem na loja. Conforme Parasuraman et al(1988), os aspectos Tangiveis estdo ligados a
aparéncia das instalagdes fisicas e do pessoal, equipamentos e ferramentas utilizadas no
servico, ¢ materiais de comunicagdo. A diferenga apresentada deve ser analisada com cautela,
pois a percepcao dos clientes esta praticamente igual as expectativas, logo os clientes
percebem que encontram na empresa algo proximo do que esperam em uma loja de qualidade,
mostrando, desta forma, que a loja avaliada esta conseguindo entregar nesse aspecto um
servigo proximo, porém inferior ao esperado.

Quanto a dimensao Confiabilidade, apresentou-se uma média de (0,01), demonstrando
um resultado relativamente positivo. Nesse quesito os clientes tém uma percep¢ao maior do
que eles esperam encontrar numa loja de qualidade. Ainda de acordo com Parasuraman et
al(1988) a Confiabilidade diz respeito a capacidade de executar o servico prometido com
confianga, precisdo e consisténcia. Significa um servico cumprido no prazo, sem
modificagdes € sem erros, nesse ponto em questdo foi identificado que na visao dos clientes a
loja atende um pouco acima das expectativas, ou seja, o que eles esperam encontrar em uma
loja de qualidade estdo encontrando na loja avaliada no que diz respeito a tudo que envolve os
aspectos da confiabilidade.

Na dimensao responsividade, os resultados apresentaram a média (-0,02), o que

representa que a percepcao do cliente esta de um pouco abaixo das suas expectativas, assim
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como na dimensdo da Tangibilidade, esse resultado apresenta uma pequena diferenca entre
percepcao e expectativa, de acordo com Salomi, Miguel, Abackerli (2005, p. 282- 283) essa
dimensao diz respeito a disposi¢ao da equipe em ajudar os clientes e fornecer o servigco com
presteza e prontidao. Essa diferenca pode impactar de forma negativa para a empresa mesmo
que ela esteja proximo de atender as expectativas, fatores como prestatividade e conhecimento
caso nao sejam melhor desenvolvidos podem impactar negativamente na competitividade da
organizagao, fazendo com que perca espago no mercado.

Na dimensdo seguranga, o resultado ¢ semelhante a dimensao Confiabilidade (0,01),
onde se apresenta uma pequena diferenca no nivel de satisfacdo, mostrando que a expectativa
dos clientes ¢ inferior a percepcao destes para com o servigo prestado. Essa dimensdo ainda
conforme Salomi, Miguel, Abackerli (2005), aborda o conhecimento dos funciondrios e suas
habilidades em demonstrar confianga. A partir deste resultado, pode-se depreender que o
servigo ofertado pela loja atende as expectativas dos clientes e consegue ir além do que os
clientes esperam encontrar, isso ¢ importante pois nesse sentido e empresa consegue passar
uma imagem mais responsavel para seus clientes e com isso potencializa a capacidade de
fidelizacao.

A dimensdo empatia apresenta uma média neutra, com (0,00), demonstrando que a
percepcao do cliente estd de acordo com suas expectativas. Conforme Parasuraman et
al(1988), esta dimensdo atende ao cuidado, interesse e atenc¢do individualizada dedicada ao
cliente. A empatia inclui a acessibilidade e o esfor¢o em entender as necessidades especificas
dos clientes. O fato de essa dimensdo resultar em igualdade entre a percepc¢do e expectativa
dos clientes mostra que o servi¢o ofertado pela empresa € aceitavel, o que se configura como
um ponto positivo e pode ser considerado um diferencial frente aos seus concorrentes, pois
estd vinculada ao posicionamento da mesma em um mercado altamente exigente quanto as
individualidades dos seus clientes.

A seguir serdo apresentas as médias de todos os atributos referentes as cinco

dimensdes, conforme dados da Tabela 3:
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Quadro 03 — Média de cada atributo das dimensoes.

TANGIBILIDADE Expectativa | Percepgdo | Diferenca
01 A loja deve possuir equipamentos modernos? 0,22 0,19 0,03
02 A loja deve possuir uma boa localizagdo? 0,21 0,21 0,00
03 | A loja deve possuir vagas de estacionamento que comporta a 0,24 0,30 -0,06
rotatividade de clientes?
04 A loja deve possuir instalagdes visivelmente agradaveis 0,13 0,14 -0,01
(limpas e organizadas)?
05 A aparéncia dos funcionarios deve ser adequada (uniforme 0,20 0,16 0,04
padronizado)?
CONFIABILIDADE
06 Os precos expostos devem ser coerentes com os registrados 0,23 0,22 0,01
no caixa?
07 Os precos devem ser facilmente visiveis nos produtos? 0,24 0,26 -0,02
08 Deve haver disponibilidade dos produtos anunciados em 0,29 0,27 0,02
condigdes especiais?
09 | Deve haver prontiddo da equipe para resolver os problemas e 0,24 0,24 0,00
solicitacdes dos clientes?
RESPONSIVIDADE
10 Os funcionarios devem ser prestativos e educados? 0,15 0,20 -0,05
11 Os funcionarios devem ter conhecimento para responder a 0,17 0,19 -0,02
duvidas dos clientes?
12 A troca de produtos irregulares deve ser feita de forma 0,22 0,22 0,00
imediata?
13 O atendimento no balcdo e no caixa deve ser rapido e 0,22 0,19 0,03
eficiente?
14 O tempo de fila ou espera deve ser toleravel? 0,23 0,20 0,03
SEGURANCA
15 A loja deve garantir sigilo sobre os dados pessoais dos 0,20 0,24 -0,04
clientes?
16 A loja deve possuir produtos de origem confiavel e 0,22 0,26 -0,02
qualificada?
17 O horério de funcionamento da loja deve ser conveniente? 0,31 0,25 0,06
18 Deve haver flexibilidade nas condi¢des de pagamento? 0,27 0,25 0,02
EMPATIA
19 | Todos os clientes devem ser informados sobre programas de 0,24 0,27 -0,03
descontos e langamentos de novas promogoes?
20 Os clientes devem receber atendimento individual de forma 0,27 0,25 0,02
atenciosa?
21 | Os funcionarios devem permanecer gentis € compreensiveis 0,26 0,25 0,01
diante de reclamagodes?
22 | A equipe deve demonstrar total interesse em servir os clientes 0,23 0,22 0,01
e atender suas necessidades?

Fonte: elaborado pelo autor (2021)

Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) a Tangibilidade refere-se a capacidade da
organizagdo em dispor uma estrutura adequada de equipamentos, instalagdes, funcionarios e
materiais de comunicagao. De acordo com os dados da Tabela 3, percebe-se que existe certa
insatisfagdo dos clientes com relacdo a dois quesitos, a vaga de estacionamento e sobre a loja

possuir instalacdes visivelmente agradaveis. Esses fatores podem impactar nas vendas e
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consequentemente no crescimento da empresa, o primeiro que se refere ao estacionamento
pode comprometer o fluxo de clientes em determinado horario. No segundo fator, referente a
organiza¢do da loja e como ela se apresenta visivelmente, pode causar uma diminui¢do da
percepgao de valor, podendo resultar em insatisfagdo com precificacao de produtos e causar
uma migracao de clientes para os concorrentes.

De acordo Andrade (2017) a Confiabilidade esta relacionada a capacidade em realizar
o servigo prometido de forma confiavel e assertiva. Nos resultados apresentados na Tabela 3,
a maioria dos pontos obteve resultados satisfatorios, com apenas um ponto critico referente
aos precos nao estarem sendo facilmente encontrados nos produtos. Para esta questdo os
parametros foram praticamente os mesmos, a percepgao e expectativa dos clientes estiveram
muito proéximos, ainda assim a organizacdo pesquisada pode repensar numa forma mais clara
de expor os precos nos produtos a fim de facilitar essa visualizacdo e aumentar a percepgao de
valor quanto a estes critérios.

A dimensdo responsividade diz respeito a disposicdo para ajudar os clientes, sendo
capaz de prover o servigo conforme prometido, oferecendo atendimento imediato
(ANDRADE, 2017). Esta dimensao apresenta um resultado relativamente satisfatorio, porém
podemos identificar dois pontos criticos na tabela 3, estando relacionados a questdo dos
funcionarios nao estarem sendo prestativos e educados e a incapacidade da equipe em
esclarecer possiveis duvidas de seus clientes. Utilizando como parametro este resultado, a
organiza¢do estudada deve avaliar mais profundamente estes aspectos, pois esses fatores
impactam diretamente as vendas, uma equipe eficiente pode elevar o nivel de qualidade em
servicos oferecido pela organizagdo, assim como cuma equipe despreparada e menos orre o
risco de perder clientes. Essa diferenca de percepcdo mostra que a organizagdo necessita
melhorar nesses quesitos a fim de proporcionar uma experiéncia de compra mais satisfatoria
para o seu cliente e assim potencializar os numeros da empresa com a retencdo e fidelizagao
de novos clientes.

A dimensdao de Seguranca diz respeito capacidade dos funcionarios em transmitir
informagdes, mantendo a cortesia para com os clientes, transmitindo confianca e seguranca
(ANDRADE, 2017). Apresenta-se um resultado satisfatorio, mas conforme a opinido dos
clientes dois fatores precisam ser melhorados, o sigilo com os dados dos clientes e a
comercializacdo de produtos qualificados, nesse ponto ¢ importante analisar a questao do

sigilo com os dados dos clientes, rotineiramente devido a quantidade de informacdes
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utilizadas e pela capacidade de acesso as informagdes, acontecem problemas com vazamento
de dados, o que pode ser considerado um problema grave.

A dimensdo da Empatia diz respeito a atencdo cuidadosa que a empresa oferece aos
clientes, de forma individualizada, com pleno interesse em satisfazer os clientes (ANDRADE,
2017). Segundo dados da tabela 2, esta dimensdo apresenta média neutra, isso significa que a
Percepgao estd compativel com a expectativa e a loja entrega um servigo aceitdvel. Um unico
atributo que precisa ser melhorado esta relacionado a informagdo sobre programas de
descontos e lancamentos de novos produtos para os clientes. Nessa dimensdo especificamente
relacionada a comunicacdo de promogdes e lancamentos, apesar do pardmetro estar perto da
compatibilidade entre percepcao e expectativa, os gestores da empresa devem trabalhar para
que a mesma consiga alcangar os seus clientes de uma forma mais eficiente usando mais de
um canal de comunicagao para expandir seu alcance.

No entanto, cabe ressaltar que todas as dimensdes apresentaram valores proximos de
zero, o que sinaliza que a qualidade percebida foi bem préxima da esperada, porem os pontos
criticos expostos pela pesquisa devem ser levados em consideracao a fim de proporcionar uma
melhora na experiéncia de compra do cliente e assim potencializar a empresa a um lugar de

destaque no mercado.

5 CONCLUSOES

O objetivo do trabalho era avaliar os niveis de percepcado e expectativa dos clientes em
relacdo aos servigos oferecidos pela empresa, ou seja, o desempeno da empresa no ambito
local quanto a prestagdo de um servigo de qualidade, medindo aspectos tangiveis e intangiveis
da organizacdo como um todo para ter, mediante os resultados colhidos, uma analise ¢ um
ponto de partida para possiveis melhorias na empresa. Diante da dificuldade que existe de
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mensurar essas questdes esse artigo buscou-se adaptar o modelo SERVQUAL para avaliar o
nivel de qualidade no atendimento da loja em estudo, na perspectiva dos seus clientes.

Com a pesquisa, pode-se constatar que loja de roupas teve até hoje, um desempenho
satisfatorio acerca das expectativas dos seus clientes.

Os resultados apresentados servem para a empresa efetuar melhorias para atender as
expectativas dos clientes. As trés menores avaliagdes dentre todas as dimensdes foram as
seguintes:

— A loja deve possuir estacionamento que comporta a rotatividade;
— Os funcionarios devem ser prestativos e educados;

— A loja deve garantir sigilo sobre os dados pessoais dos clientes.

Os trés pontos de destaque positivo dessa pesquisa foram os seguintes:
— A aparéncia dos funcionarios deve ser adequada;
— O horério de funcionamento da loja deve ser conveniente;

— Os clientes devem receber atendimento individual de forma atenciosa.

Apesar de ter-se observado pequenos gaps entre as expectativas e percepgoes dos
clientes, a loja de roupas estudada tem trabalhado de maneira correta para atender as
expectativas dos clientes, sendo necessario apenas pequenas modificagdes tangiveis em sua
instalacdo fisica e pequenos ajustes na comunicacao com os clientes, onde a empresa encontre
uma forma mais didética de informar aos clientes sobre o uso e seguranca de dados pessoais, €
eventuais promog¢des ou descontos pessoais, nesse aspecto, um dialogo mais direto com o
cliente consegue ser bem efetivo.

A limitacdo da pesquisa se deu pelo baixo numero no retorno das respostas, pode-se
destacar também, que devido a pandemia do Covid-19, o questionario foi aplicado via
Whatzapp, o que impossibilitou a aplicagdo do questionario presencialmente e impactou no
baixo indice de retorno. Para futuras pesquisas propde-se a aplicacdo deste estudo com uma

quantidade maior de clientes.
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APENDICE

QUESTIONARIO

Questionario 1 — Quais suas expectativas enquanto cliente, com relacio aos servicos
ofertados por uma loja consideravelmente de qualidade?

1 2 3 4 5 6 7

Excelente | Muito Bom | Bom | Satisfatério | Pouco Satisfatério | Fraco | Insignificante

TANGIBILIDADE EXPECTATIVA

01 | A loja deve possuir equipamentos modernos?

02 | A loja deve possuir uma boa localizagao?

03 | A loja deve possuir vagas de estacionamento que comporta a
rotatividade de clientes?

04 | A loja deve possuir instalagdes visivelmente agradaveis
(limpas e organizadas)?

05 | A aparéncia dos funcionarios deve ser adequada (uniforme

padronizado)?
CONFIABILIDADE EXPECTATIVA
06 | Os precos expostos devem ser coerentes com os registrados
no caixa?

07 | Os pregos devem ser facilmente visiveis nos produtos?

08 | Deve haver disponibilidade dos produtos anunciados em
condi¢des especiais?

09 | Deve haver prontidao da equipe para resolver os problemas ¢
solicitagdes dos clientes?

RESPONSIVIDADE EXPECTATIVA

10 | Os funcionarios devem ser prestativos ¢ educados?

11 | Os funcionarios devem ter conhecimento para responder a
duvidas dos clientes?

12 | A troca de produtos irregulares deve ser feita de forma

imediata?

13 | O atendimento no balcdo e no caixa deve ser rapido e
eficiente?

14 | O tempo de fila ou espera deve ser toleravel?

SEGURANCA EXPECTATIVA

15 | A loja deve garantir sigilo sobre os dados pessoais dos
clientes?

16 | A loja deve possuir produtos de origem confiavel e
qualificada?

17 | O horario de funcionamento da loja deve ser
conveniente?

18 | Deve haver flexibilidade nas condi¢des de pagamento?

EMPATIA EXPECTATIVA

19 | Todos os clientes devem ser informados sobre programas de
descontos e langamentos de novas promogdes?

20 | Os clientes devem receber atendimento individual de forma
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atenciosa?

21 | Os funciondrios devem permanecer gentis e compreensiveis
diante de reclamacgoes?

22 | A equipe deve demonstrar total interesse em servir os
clientes e atender suas necessidades?

Questionario 2 — Quais suas percepcoes diante da sua experiéncia, enquanto cliente,

respeito dos servicos ofertados pela loja avaliada?

1 2 3 4 5 6 7
Excelente Muito | Bom | Satisfatorio | Pouco Fraco | Insignificante
Bom Satisfatorio
TANGIBILIDADE PERCEPCAO
01 A loja possui equipamentos modernos?
02 A loja possui uma boa localizagao?
03 A loja possui vagas de estacionamento que
comporta a rotatividade de clientes?
04 A loja possui instalagdes visivelmente
agradaveis (limpas e organizadas)?
05 A aparéncia dos funcionarios ¢ adequada
(uniforme padronizado)?
CONFIABILIDADE PERCEPCAO
06 Os pregos expostos condizem com os
registrados no caixa?
07 Os pregos sdo facilmente visiveis nos
produtos?
08 Ha disponibilidade dos produtos anunciados
em condicdes especiais?
09 Ha prontiddo da equipe para resolver os
problemas e solicitagdes dos clientes?
RESPONSIVIDADE PERCEPCAO
10 Os funcionarios sdo prestativos e educados?
11 Os funcionarios t€ém conhecimento para
responder a duvidas dos clientes?
12 A troca de produtos irregulares ¢é feita de
forma imediata?
13 O atendimento no balcdo e no caixa ¢é rapido
e eficiente?
14 O tempo de fila ou espera € toleravel?
SEGURANCA PERCEPCAO
15 A loja garante sigilo sobre os dados pessoais
dos clientes?
16 A loja possui produtos de origem confiavel
e qualificada?
17 O horario de funcionamento da loja é

conveniente?

30



18 Ha flexibilidade nas condi¢oes de

pagamento?
EMPATIA PERCEPCAO

19 Todos os clientes sdo informados sobre
programas de descontos e langamentos de
novas promogdes?

20 Os clientes recebem atendimento individual,
de forma atenciosa?

21 Os funcionarios permanecem gentis ¢
compreensiveis diante de reclamagdes?

22 A equipe demonstra total interesse em servir

os clientes e atender suas necessidades?
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