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RESUMO

COSTA, Daladier S. Garcia. Analise do grau de satisfacido dos clientes da Quimica
Moura em relacio 4 qualidade dos servicos oferecidos. 70 p. Relatorio de Estagio
Supervisionado (Bacharelado em Administracdo) — Universidade Federal de Campina
Grande, 2009.

Com a expansao do mercado varejista as empresas buscam cada vez mais alternativas
para satisfazer as necessidades dos clientes e enfrentar a concorréncia. Portanto
empresarios estdo buscando na qualidade dos servicos uma vantagem competitiva. O
presente estudo foi elaborado a partir de uma pesquisa realizada na empresa “Quimica
Moura”, localizada em Campina Grande, na Paraiba, que comercializa produtos
quimicos. O principal objetivo da pesquisa ¢ diagnosticar na percepcao dos clientes qual
o nivel de qualidade dos servigcos prestados pela empresa em estudo, através da
ferramenta denominada “SERVQUAL”, identificando as areas mais fortes e as mais
fracas, indicando os setores que necessitam de mais investimento, de acordo com a
qualidade dos seus servigos avaliada pelos clientes. Por se tratar de uma empresa que
atua no ramo varejista, e necessita de uma clientela fiel para o sucesso, justifica-se a
preocupacdo com a percepgdo dos clientes a cerca dos servigos prestados pela Quimica
Moura. Para desenvolver a pesquisa, foi utilizado o método descritivo, com pesquisa de
campo ¢ estudo de caso. Na analise dos resultados detectamos os niveis de expectativas
e percepgdes entre os clientes da empresa, e concluimos que os clientes consideram os

servicos da Quimica Moura satisfatorio na maioria dos quesitos apresentados.

Palavras Chaves: Servigos, Qualidade, SERVQUAL.



ABSTRACT

COSTA, Daladier S. Garcia. Analysis of the degree of satisfaction from the
customers from Chemistry Toil in relation to in the quality from of the offered
services. 70 p. Reporto f Supervised Period of Traing (Bachelorship in Administration)
— Federal University of Campina Grande, 2009.

With the expansion of the market retail the organizations they pick more and more
alternatives about to satisfy the necessities from the customers and confront the
competition. Thus businessmen are fetching on quality from the service a head start.
The gift I study was in-depth as of this date a research realized on company “Quimica
Moura”, located in Campina Grande, Paraiba, what she markets products chemicals.
The principal objective from research is diagnose on perception from the customers the
level of quality from the service provider by company study , via the tool denominative
“SERVQUAL” , identifying the zones fortifications & the most unsuccessful ,
indicating the sectors that require besides investment , according to the brand of its
services appraised bristles customers. For if treat from a company what she acts into the
bunch retail, & necessity from a clientele faithful about to the success , justified - if the
preoccupation with the perception from the customers the hedge from the service
provider by Chemistry Toil. To develop the search, was used the descriptive method,
with research of field at study of wed. On analysis from the results detecting the levels
of expectations & perceptions among the customers of the company, & concluded as the
customers considerate the services from Chemistry Toil satisfactory in most from the

questions presented.

Key Words : Services , Quality, SERVQUAL.
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Na busca da melhoria dos servicos prestados, diversas empresas estao
mudando, para tornar a sua atividade mais atrativa. Essa mudanca de comportamento
pode ser verificada quando falamos de qualidade em servigos prestados. A percepcao do
comportamento ¢ da evolugdo de cada segmento de mercado constitui ha muito tempo
uma imposicdo a ser observada por qualquer empresa, até mesmo como norma de
sobrevivéncia. Toda e qualquer empresa deve prestar um adequado e excelente servico
ao cliente, independente do porte, desafio enfrentado ou setor de atividade a qual ela
pertence. A empresa pode se tornar mais competitiva, fazendo do servigo ao cliente uma
arma para vencer a concorréncia. A consciéncia de que o cliente ¢ o foco principal de
uma organizacdo tem apresentado avangos importantes. Mas, apesar dos recentes
desenvolvimentos observados, a maioria das empresas brasileiras ainda estd atrasada
nessa area.

Os consumidores ficaram mais exigentes € cobram das empresas mais
qualidade, agilidade e melhores precos. Ao mesmo tempo, as preferéncias futuras dos
consumidores estdo cada vez mais dificeis de prever. O bom atendimento de quem
oferece servigos levara a satisfacdo e a conseqiiente fidelizagdo do consumidor, o que,
por sua vez, se traduzird em maiores retornos financeiros para a empresa. E assim criar-
se-4 a base da vantagem competitiva sustentdvel, cada vez mais imprescindivel a
qualquer empresa no ambiente atual. O grau de relacionamento da empresa com seus
clientes pode determinar o sucesso ou insucesso das empresas, independente do ramo
em que esteja atuando. Procurar satisfazer o cliente implica antes descobrir seus desejos,
necessidades, exigéncias, satisfacdes de forma a manter o cliente permanentemente.
Nao basta apenas oferecer produtos de qualidade, mas sim um atendimento também
com qualidade.

Com a unificacdao e expansao dos mercados internacionais fica mais viavel a
comercializacdo de produtos quimicos, pois o grande fornecedor desses produtos no
mercado brasileiro sdo os paises da Europa e Asia, a importacio ¢ feita através de
empresas especializadas que na maioria tem matriz nos Estados do Sul e Sudeste, apesar
de existir também empresas brasileiras com potencial para fabricagdo. No nordeste
temos algumas fabricas de produtos quimicos situados nos estados de Pernambuco e
Bahia, mas a maioria desses produtores a venda ¢ feita em atacado. Apesar da expansao

desse tipo de comércio em todo pais, a nossa regido sofre uma caréncia em relagdo a
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essas regides, pois a mesma apresenta empresas que necessitam de uma quantidade
inferior de matéria prima com isso o nivel de negociagdo engloba o mercado varejista.

Com o mercado varejista em foco, a necessidade de se ter uma clientela fiel em
nossa regido, torna-se um diferencial em relagdo a outras empresas, dai a preocupagao
de um atendimento eficaz e de qualidade. Sabendo-se da importancia estratégica de
satisfazer as reais necessidades dos clientes de uma empresa com vistas a obter
vantagem competitiva, nos deparamos com uma questdo fundamental para empresa em
estudo: qual é o nivel de qualidade dos servicos prestados pela Quimica Moura,
segundo a percepc¢ao dos clientes deste estabelecimento?

Diante deste problema, o Objetivo Geral deste estudo ¢ diagnosticar como os
clientes da Quimica Moura percebem a qualidade dos servigos prestados pela empresa
em estudo 4 luz da ferramenta SEVQUAL. Para se alcancar o objetivo geral foi
estabelecido Objetivos Especificos, que sao eles: Investigar as tendéncias da qualidade
em servicos prestados pela empresa em estudo, Identificar os pontos fortes e fracos da
empresa em estudo e Apontar os setores que necessitam de maior investimento, de
acordo com a qualidade percebida pelos clientes em relacao aos servigos oferecidos pela
Quimica Moura.

Ao final deste estudo, espera-se contribuir efetivamente para a melhoria da

Qualidade dos Servigos prestados pela empresa em estudo.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1. Qualidade

2.1.1. Origem e historico da qualidade

Desde a existéncia do ser humano, existe o interesse pela qualidade,
considerando que as pessoas estdo procurando satisfazer suas necessidades de diversas
maneiras ¢ da melhor forma possivel. Assim, a partir do primeiro abrigo construido, do
primeiro utensilio feito, da primeira ferramenta produzida, o homem preocupou-se com
a qualidade.

O marco inicial para o desenvolvimento da qualidade foi a Revolugao
Industrial com a introdugdo do processo de produgdo em série, Boone e Kurt (1998),
afirmam que, nesta fase, as empresas estavam preocupadas em desenvolver o melhor
produto, ou seja, buscavam a melhor qualidade. Com isso os empresarios passam a
preocupar-se mais com a qualidade dos produtos para que se tenha maior aceitacdo no
mercado, de acordo com Churchill e Peter (2000) a produgdo estava toda concentrada
em como fabricar produtos com maior eficiéncia.

Durante a evolugao historica pode-se destacar, na visao de Goldbarg (1995),
quatro principais Eras de movimento da qualidade na industria. 1* Era — baseada na
inspecdo do processo e do produto; 2* Era - baseada no principio estatistico e de
controle; 3* Era - baseada no sistema de garantia; e 4* Era - baseada no controle da
qualidade total.

Os Estados Unidos no final do século XIX passa a adotar um sistema fabril que
tinha como objetivo aumentar a produtividade utilizando engenheiros para executar o
planejamento e artesdos qualificados para inspecionar e gerentes para executar e
supervisionar os planos elaborados pelos engenheiros. Esse sistema foi criado por
Frederick W. Taylor. A idéia bésica da solugdo via inspecao consiste em ndo permitir
que os itens acabados violem os critérios julgados indispensaveis.

[...] Um dos objetivos da inspecdo ¢ identificar os produtos inaceitdveis, ndo
permitindo que sejam utilizados. [...] A primeira evolugdo ocorre com a consideragao de
fatores econdmicos restringindo o objetivo da conformidade e uniformidade de

producao, de modo a acrescentar a solucdo via qualidade um novo componente. A
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auséncia de defeitos ¢ ainda a solucdo eleita, mas o problema colocado ¢ do lucro ou de

componente econdmico (GOLDBARG, 1995, p.16).

" Uniformidade ™ " Auséncia ™
‘ de \——} ( de

Produgao Defeitos

7 g

u
Inspecéao

Visao Mecanicista
(Administracao Cientifica)

Fonte: GOLDBARG, 1995, p. 15.

Figura 1. A solucdo primitiva da Qualidade.

Um estatistico chamado Walter Shewhart percebeu em seus estudos que so a
inspecao de um produto final ndo garantia total qualidade a um produto, ele observou
que o processo fabril gera dados, que podem ser analisados estatisticamente, gerando
graficos a serem analisados. Dessa forma as técnicas de inspe¢do evoluiram para o
controle da qualidade, nessa visdo, o centro de interesse foi deslocado do resultado para
0 Processo.

[...] No controle da qualidade o inspetor monitora a qualidade da matéria-prima
na linha de produg¢do com base em métodos estatisticos. O principal objetivo do
controle da qualidade ¢ monitorar sistematicamente o processo de trabalho para prevenir
a ocorréncia de problemas. O controle da qualidade representa uma significativa
evolucdo como técnica de alcangar auséncia de defeitos. [...] Hoje, a auséncia de
defeitos ¢ uma caracteristica esperada para qualquer produto ou servigo, servindo muito
mais para caracterizar um produto ruim mais do que um produto bom (GOLDBARG,

1995, p. 17).
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Auséncia de

Lucro Defeitos

—

Controle de
Qualidade

Visao Mecanicista
(Administragao Cientifica)

Fonte: GOLDBARG, 1995, p. 17.
Figura 2. A solugdo do Controle da Qualidade.

Durante a Segunda Guerra Mundial, a industria americana sofreu mudancas
drésticas no perfil da producdo, com énfase na industria bélica, que precisava de
inspecdes bem precisas, mas o grande problema era mao de obra qualificada, entdo as
inspecdes passaram a ser feitas por amostragem, mas sempre com consultoria de
grandes empresas, o estatistico Shewhart passou a ministrar cursos para as forgas
armadas a fim de solucionar esse problema. A preocupagdo com a empresa bélica gerou
uma interrup¢ao na producao de varios bens de consumo agravando assim a qualidade
dos produtos no seu processo de retomada de fabricagdo, pois eles visavam somente
entrega em tempo habil.

[...] Na visdo da organizagdo como um sistema ¢ introduzida, e os processos sao
considerados nao isolados mais sim interatuantes e interdependentes. Dentro da solu¢do
garantia da qualidade, a concepcao do conceito de qualidade passa do contexto fabril
para o contexto da gestdo. Os principios de zero defeito e controle total da qualidade sdo
introduzidos. [...] a garantia da qualidade objetiva cria total confianca no processo de

producao ou na prestacao de servigos. (GOLDBARG, 1995, p. 19).

Lucro Utilidade

// i
/ Garantia da
Qualidade

Visao Sistémica

Fonte: GOLDBARG, 1995, p. 18.

Figura 3. A solugdo via Garantia da Qualidade.
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Na década de 50 a preocupacao com a qualidade estava em foco, entdo criar-se
nas empresas departamentos especializados dedicados a qualidade e prevengdo de
defeitos. Neste periodo também surge um novo movimento que tinha como objetivo
resgatar o conceito de que o Controle de Qualidade deveria conter uma abordagem mais
ampla, envolvendo um conjunto de dispositivos para regular todo o ciclo produtivo, do
qual o controle estatistico constituira apenas um elemento. Esse movimento passou a ser
conhecido como o Controle Total da Qualidade.

A gestdo pela Qualidade Total ¢ uma forma de gestdo avancada baseada nos
principios da Qualidade Total que objetiva atender e superar as necessidades e
expectativas dos clientes. Para que possamos alcangar uma visdo razoavel de sua
amplitude e potencial, bem como perceber sua conexdo com o Trabalho em Times,
cumpre entender sua filosofia de suporte: A Qualidade Total. (GOLDBARG, 1995, p.
20).

Competitividade

/ stéo pela
Gestao pela

{
Qualidade

Visao Sistémica ‘
Fonte: GOLDBARG, 1995, p.20.

Figura 4. A moderna solugao pela Qualidade Total.

De acordo com Caravantes (1997, p.70) “A vantagem competitiva entre as
empresas estava centrada na eficicia interna de seu processo produtivo, ou seja, no
volume de produgdo. Palavras como qualidade, marketing e cliente, raramente eram
preocupacgdes das organizagdes.” Com a globalizacdo ndo se pode mais centrar o
desempenho interno de uma organizacdo como uma grande vantagem competitiva, hoje
se faz necessario conhecer o comportamento humano para que seja indispensavel na

hora de obter uma vantagem competitiva.
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2.1.2. Conceitos e defini¢oes de qualidade

O conceito de qualidade vem se aprimorando cada dia mais, apesar de existir
uma infinidade de conceitos e de ser um termo amplo e relativo, as mais diversas
literaturas a definem como estando insepardvel a satisfacdo e adequacao das

necessidades dos clientes.

Segundo Paladini (2004, p. 29), existem dois aspectos técnicos fundamentais

sobre conceito de qualidade, a saber:

1. Qualquer que seja a definicdo da proposta para a
qualidade, espera-se que ela ndo contrarie a no¢do intuitiva
que se tem sobre ela, isto ¢, o que ja se sabe a respeito do
assunto;

2. Como a questdo da qualidade faz parte do dia-a-dia das
pessoas nao pode identificar e delimitar seu significado com
precisao.

No entanto, sdo aplicaveis e atuais as defini¢des de qualidade expressas por

outros autores, como:

Campos (1992, p. 2), diz que [...] “Um produto ou servico de qualidade ¢
aquele que atende perfeitamente, de forma confiavel, de forma acessivel, de forma

segura e no tempo certo as necessidades do cliente”.

Deming (1993, p.56) afirma que “qualidade ¢ tudo aquilo que melhora o
produto do ponto de vista do cliente”. Neste conceito o autor associa qualidade a

impressao do cliente.

Juran (1992) define que a qualidade tem relacdo a quantidade defeitos
existentes em um produto, enfatizando assim a “auséncia de defeitos”. Ja Feigenbaum
(1994) diz que “qualidade ¢ a corre¢ao dos problemas e de suas causas ao longo de toda
a série de fatores relacionados com o marketing, projetos, engenharia, producao e

manutencdo, que exercem influéncia sobre a satisfagdo do usudrio”.

Caravantes (1997, p. 60) afirma que “Qualidade ¢ a capacidade de satisfazer as
necessidades; tanto na hora da compra, quanto durante a utilizagdo, ao melhor custo

possivel, minimizando as perdas, e o melhor do que nossos concorrentes”.
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Para Garvin (2002) a qualidade pode ser definida dentro de cinco abordagens
principais: a transcendental, a baseada no produto, a baseada no usudrio, a baseada no

processo e a baseada no valor.

e Transcendental - A qualidade ndo ¢ passivel de andlise, nem pode ser
definida com precisdo, e so6 ¢ possivel de reconhecé-la pela experiéncia.
Qualquer que seja a natureza da qualidade, os gerentes conhecé-la-ao

quando a virem.

e Baseada no produto - Uma varidavel precisa e mensuravel. Aqui, as
diferengas em qualidade sdo tratadas como diferencas em quantidade,

donde se deduz que a qualidade s6 pode ser obtida a altos custos.

e Baseada no usudrio - A qualidade ¢ relativa a quem observa. Essa
abordagem admite que cada consumidor tem diferentes desejos e
necessidades e que os produtos que atendam melhor suas preferéncias,
sdao os que eles julgam ter melhor qualidade. Qualidade ¢ sinonimo de

satisfacdo maxima.

e Baseada no processo - A qualidade ¢ identificada como “conformidade
com as especificacdes”. O interesse estd nas praticas relacionadas com a
engenharia e a produgdo; qualquer desvio que o produto sera mal feito ou
ndo confidvel, proporcionando menos satisfacio que outro

adequadamente feito ou prestado.

e Baseada no valor - A qualidade ¢ definida em termos de custos e precos.
Um produto de qualidade ¢ o que oferece um desempenho ou
conformidade a um prego ou custo aceitavel. Assim, ndo importa quio

bem fabricado seja o produto se seu custo ndo for acessivel.

Garvin (2002) também descreve a respeito de oito dimensdes da qualidade
inicialmente direcionadas para produtos fisicos, mas que também podem ser indicadas

para produtos intangiveis.
e Desempenho — Relativa a utilizagao principal do produto.

e Caracteristicas Secundarias — Relativas a aspectos que complementam

a aplicagdo principal do produto.
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Confiabilidade — Refere-se a ndo ocorréncia de falhas em determinado

intervalo de tempo.

Conformidade — O produto deve atender a especificagdes ou padrdes

pré-estabelecidos.

Durabilidade - E uma medida da vida util do produto até ele se

deteriorar fisicamente.

Assisténcia Técnica — Sao envolvidos conceitos como o tempo, precisao,

atendimento, etc. Relacionando a manutencdo do produto apdés uma

falha.

Estética — Relacionando as sensagdes agraddveis aos sentidos que o

produto deve proporcionar.

Qualidade Percebida — Diz respeito aos aspectos de qualidade mais

valorizados ou inferidos pelo consumidor.

Moller (2002, p. 13) acrescenta “Qualidade — superior ou inferior — depende de

muitas coisas: Qual ¢ a situacdo? Quem esta julgando? Que critérios estdo sendo

usados? Que exigéncias e expectativas precisam ser satisfeitas?”.

2.2. Servigos

A qualidade corresponde a corregdo de erros de produtos com defeitos, a
simplificagdo e a racionalizagdo de procedimentos de tarefas e a
agilizagdo da comercializagdo dos produtos. Por esses motivos, a
qualidade refere-se a padroes de procedimentos que visam adequar e
uniformizar os produtos, tendo em vista sua aceitagdo pelo
consumidor/cliente, com a inten¢do de torna-lo cativo e fiel no seu
consumo. (MODIA, 2004, p. 78)

2.2.1. Conceitos e definicoes de Servicos

Servicos € uma palavra que abrange muitos significados, fazendo-se necessario

que os autores criem suas proprias defini¢des incluindo caracteristicas proprias e muito

importantes. Assim, ¢ valido citar o que vem a ser servicos, segundo alguns autores:

Servigo € um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Em
todo o processo possa estar ligado a um produto fisico, o desempenho ¢
essencialmente intangivel e normalmente ndo resulta em propriedade de
nenhum dos fatores de produgdo [...] (LOVELOCK, 2001, p. 5)



24

Em uma defini¢do genérica, servigos poderiam ser entendidos como
tarefas intangiveis que satisfagam as necessidades do consumidor final e
usuario de negdcios. (COBRA, 2003, p. 333)

A Qualidade total aplicada ao setor de servi¢os estd relacionada com o
fornecimento do produto “servico” com qualidade superior aos clientes,
proprietarios e funcionarios. (OLIVEIRA, 2004, p. 10).

Las Casas (2007) afirma que ha diferentes tipos de servigos assumindo uma
parte minoritdria ou majoritaria da oferta total de uma empresa que podem ser

comercializados. A comercializagdo pode assumir os seguintes objetivos:

Tangivel — Indistrias normalmente trabalham com bens tangiveis;

e Intangivel — Profissionais liberais como professores, médicos e
odontodlogos, tém como enfoque de comercializagdo o seu conhecimento,

que ¢ um bem intangivel;

e Hibrido - Quando os dois tipos de bens, tangiveis e intangiveis, tém que
necessariamente interagir entre si para funcionarem corretamente. Temos
como exemplo comercial os restaurantes que precisam oferecer um bom

atendimento e uma comida de qualidade.

e Servico principal associado a bens ou servigos secundarios — Quando
se faz um cruzeiro a companhia oferece a seus passageiros bens
tangiveis, mas seu foco principal ¢ o transporte e divertimento dos

passageiros.

e Servico puro — Quando se exerce uma fun¢do onde o se utiliza 0 minimo
de bens tangiveis envolvidos comparados aos demais tipos de oferta.

Temos como exemplo os massagistas.

2.2.2. Caracteristicas dos Servicos

Os resultados dos servigos nem sempre sao visiveis o suficiente, porque sao
percebidos de maneira subjetiva e extremamente individual. Diante da necessidade de
tornar os conceitos mais uniformes, uma diversidade de caracteristicas dos servigos tem

sido sugerida e discutida na literatura.
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Segundo Kotler (2000, p.450) servigo apresenta quatro caracteristicas

principais, sdo elas:

Intangibilidade — Por ser intangivel o servico torna-se imprevisivel antes
de sua aquisi¢do. Os consumidores estdo procurando cada vez mais itens
que possam evidenciar a qualidade do servigco, com o objetivo de reduzir

a incerteza e garantir a satisfagao.

Perecibilidade — Por ser consumido no ato de sua produgdo o servico

torna-se perecivel e incapaz de se estocar.

Inseparabilidade — O que caracteriza este item ¢ a relagdo entre o
prestador do servigo e o cliente, por estarem presentes no ato da

execugao do mesmo.

Variabilidade — O servico torna-se varidvel por depender de seu
prestador, de onde e quando ele ¢ produzido. Manter a qualidade ¢ quase

que impossivel se ndo houver um controle muito rigido.

Os processos de servigos podem ser classificados em trés categorias de acordo

com Silvestro (1992, p.56):

Servicos de Massa: Quando existe um grande atendimento a clientes
envolvendo padronizagdo e tempo de contato limitado. Ex:

Supermercados, casas de show.

Servicos Profissionais: Nessa categoria existe um contato maior com 0s
clientes exigindo um tempo consideravel para a realizagao do servigo:

Ex: Servi¢os médicos, Advogados.

Loja de servigos: Caracteriza-se por um maior volume de clientes
processados por dia, esta € uma categoria que fica entre os servigos de

massa e os profissionais. Ex: Restaurantes.

Conforme FITZSIMMONS e FITZSIMMONS (1998, p.32) sdo quatro os

componentes de um Pacote de Servigos:
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e As instalagdes de Apoio dizem respeito ao local que estd instalado ou

que necessita para que seja realizado o servigo.

e Pode ser também um equipamento que dé& suporte ao Servigo. E através
das instalagdes de apoio que boa parte da "primeira impressao" sobre o
servico ¢ construido na mente do cliente. A instalagdo de apoio ¢ uma

das partes tangiveis do servico.

e Os Bens Facilitadores sdo aqueles que auxiliam a execucdo do Servico

ou que dao suporte e eles.

e Os Servicos explicitos sdo exatamente o que se espera receber com

aquele servigo.

e Os servigos Implicitos, tudo o que estd em volta do servico propriamente
dito e diz respeito ao que percebo ou obtenho através do uso daquele

servigo.

2.3. Qualidade em Servicos

2.3.1. Importancia da Qualidade em Servicos

A qualidade em servigos tem emergido como a prioridade das empresas que
desejam continuar conquistando consumidores que sdo cada vez mais exigentes, e
superando concorrentes. As empresas que desejam vencer e sobreviver precisam de uma
nova filosofia voltada para os consumidores, oferecendo-lhes valor superior, por meio

da integracdo e comprometimento de todos.

Para Kotler e Keller (2006, p. 23)

O valor reflete os beneficios e os custos tangiveis e intangiveis percebidos
pelo consumidor. De maneira primaria, o valor pode ser visto como uma
combinagdo de qualidade, servigo e prego, denominada a ‘triade do valor
para o cliente’. O valor aumenta com a qualidade e o servigo e reduz com
0 preco, embora outros fatores também possam desempenhar um papel
importante.

Diante desse esfor¢o de aderir a uma nova filosofia voltada para o consumidor,

a administracdo de servigos vem oferecer um suporte, dando um enfoque organizacional
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global que faz da qualidade do servigo, tal como sentida pelo cliente, a principal forca
motriz do funcionamento da empresa. A administracao de servigos sugere que todos t€ém
um papel de desempenhar no esforco de garantir que as coisas funcionem bem para o
cliente. Deve ser continua a busca por construir uma cultura de servigo que faz da
exceléncia do servico prestado ao cliente uma missdo reconhecida para todos os
membros da organizagdo, inclusive os administradores. Assim, a importdncia da
qualidade em servigos reside no fato de ser, além de uma meta, uma ferramenta
competitiva, adicionando um diferencial &s organizag¢des na luta pela conquista de um
espago no mercado.

Ferreira e Sganzerlla (2000), observam que a Unica maneira de ser bem
sucedido com os clientes ¢ fornecer continuamente atendimento ao ponto da obsessdo.
A obsessao significa ter em mente o atendimento ao cliente como prioridade hoje,
amanha, no més que vem no ano que vem e nos proximos dez anos. O atendimento ¢
algo que jamais pode ser esquecido, ndo ¢ algo que se faca hoje e supunha que esteja

certo amanha. Sempre havera novas chances, novos desafios.

2.3.2. Visoes e Dimensoes da Qualidade Total em Servicos

Os principais componentes da qualidade em servigos segundo, Las Casas

(1997, p. 720), sao:

Confiabilidade. E importante para prestar servios de
qualidade que haja confiabilidade gerada pela habilidade de
fornecer o que foi prometido de forma segura e precisa.

Seguranca. Os consumidores querem dos prestadores de
servicos a habilidade de transmitir seguranca e confianca
caracterizada pelo conhecimento e cortesia dos funciondrios.

Aspectos tangiveis. Os aspectos fisicos que circundam a
atividade de prestagcdo de servigcos também tém sua
importancia, como fator de influéncia. Neste sentido, as
instalagdes, equipamentos, aparéncia dos funcionarios sao de
fundamental importancia.

Empatia. Grau de cuidado e atencdo pessoal dispensado
pelos clientes. Também sdo importantes os aspectos € a
capacidade de se colocar no lugar dos outros como também a
receptividade, que ¢ a disposicdo de ajudar os clientes e
fornecer servigos com presteza.
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Ja Almeida (2001, p.61), define as dimensdes da qualidade em servigos como

os aspectos pelos quais os clientes julgam a qualidade de servico oferecido por vocé ou

sua empresa. De forma resumida o citado autor exemplifica:

Aspetos tangiveis. Ambiente fisico/decoragdo/implantacdes,
equipamentos, aparéncia dos funcionarios.

Empatia. Capacidade de se colocar no lugar do outro, grau
de cuidado e cortesia dispensados ao cliente e atencdo
individualizada.

Competéncia. Habilidade e preparacdo técnica para
desempenhar a fungao.

Confiabilidade. Fornecimento do prometido: no tempo certo,
com precisdo, habilidade de transmitir confianga ao cliente.

Responsabilidade. Habilidade de transmitir confianga ao
cliente, velocidade de resposta, disposicao virtual.

Segundo Moller (2002) a qualidade dos servigos pode ser subjetiva ¢ objetiva.

“A qualidade subjetiva exprime o contetido emocional do servigo. [...]. Para

que uma empresa se servico sobreviva, ¢ vitalmente importante que ela registre a

percepgao, pelos recebedores dos servicos” (Moller, p. 156). Neste contexto a qualidade

subjetiva pode ser percebida através dos seguintes indicadores:

Amabilidade

Flexibilidade

Atmosfera

Do provedor de servigo

Comprometimento

Solugdo das reclamacgdes

Cumprimento dos compromissos.

“A qualidade objetiva exprime o conteudo tangivel do servico” (Moller,

p.156). No que concerne a qualidade objetiva, os principais indicadores sdo:
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e Cardapio ou carta de vinho
e Horario dos trens

¢ Conforto da poltrona do avido
e Taxas de juros

e Local para estacionar

e Instrucdes para uso

e Horas de funcionamento

e Apodlice de seguros

e Arranjos de garantia

¢ Condig¢des de pagamento

e Programacao de ensino

e Formulério de inscrigao (Moller, p.156).

Em sintese, para melhorar a qualidade de um servigo ¢ necessario especificar
requisitos tanto para a qualidade “objetiva” como para “subjetiva”, além de tornar

possivel a medicao desses requisitos.

2.3.3. Qualidade em atendimento

Com o mercado fortemente competitivo, a tendéncia das organizagdes ¢
administrar dando uma maior énfase ao seu capital mais precioso, que ¢ o cliente. E
evidente a importancia do cliente para o sucesso das organizagdes, pois ¢ a partir da sua
existéncia e de sua satisfacdo que a organizacdo permanece em meio a um mercado tao

competitivo.

Na visao de Bretzke (2000, p. 41),

O servigo de atendimento ao cliente evoluiu, assumindo varias fungdes,
que antes eram descentralizadas em diversos departamentos, passando um
grande volume de informagdes em tempo real e oferecendo mais servigos
de valor agregado aos clientes. [...] Um dos fatores de eficiéncia, ¢ a
rapidez no processo de atendimento. Procura-se envolver o resto da
empresa para atender mais rapidamente.
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Portanto cabe principalmente ao vendedor o papel de acelerar o processo de
atender a fim que, o cliente ndo perca parte de seu tempo pela a espera de um
atendimento lento e ineficaz, pois fazer que o cliente ndo se sinta satisfeito com o

servico prestado pode gerar algo desastroso para toda a organizagao.

O vendedor ¢ a fonte que liga o cliente a organizacao, cabe a ele o papel de
atender bem a clientela, pois o vendedor representa a propria empresa, ¢ quem tem o
contato direto com os clientes, ele pode definir se a relacdo com os clientes, ele pode

definir se a relagdo com os clientes representara fidelidade ou nao.

Conforme Cobra (1992, p. 28) “E através do vendedor que a venda ¢ fechada e
os pedidos sdo tirados. Portanto, em ultima estancia, ¢ o vendedor quem efetivamente

realiza a venda, e o marketing sem vendas ¢ como amor sem beijo [...]".

Quando o vendedor conhece a fundo o produto que ele esta oferecendo ele
realiza um atendimento com bastante qualidade, tornando bem mais facil a comunicagao
com seu cliente, como também terd grandes chances de influéncia o consumidor na hora

da compra, pois tem a seguranca em relagdo ao que esta oferecendo.

O pressuposto basico desse método € de que o cliente compra produtos ou
servigos para satisfazer a uma necessidade especifica ou a um elenco de
necessidades a serem satisfeitas. Portanto o vendedor deve utilizar as
técnicas de questionamento para descobrir necessidades para, em seguida,
oferecer maneiras de satisfazé-los (Cobra, p. 31)

A satisfacdo de um cliente, s6 ¢ possivel ser percebida, quando o mesmo
recebe um atendimento com bastante qualidade, com isso a fun¢do de satisfazer nao
deve ficar restrito apenas ao vendedor, devido a sua grande importancia, ¢ essencial que
todo o corpo da organizagdo esteja comprometida com esses fundamentos, afinal a
satisfacao do cliente ¢ este deve ser o foco principal de todos os que fazem parte da

organizagao.

Algumas empresas ainda acreditam que apenas o investimento tecnoldgico sera
suficiente para o desenvolvimento de agdes de relacionamento eficazes, este tipo de
pensamento tornou-se um verdadeiro fracasso, pois além da parte tecnologica ¢
necessario o aperfeicoamento da equipe de atendimento como também dos demais

setores a fim de oferecer qualidade e satisfagdo para todos os clientes.
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De acordo com Kotler (2000, p. 56)

[...] A resposta estd em realizar um melhor trabalho de atendimento e
satisfacdo das necessidades dos clientes. Somente empresas centradas nos
clientes sdo verdadeiramente capazes de construir clientes, e ndo apenas
produtos, e sdo hdbeis em engenharia de mercado, ndo apenas em
engenharia de produtos.

Uma organizacdo que deseja aumentar a sua rentabilidade deve obter um
grande nivel de qualidade em seus servigos, dessa forma ¢ necessario atender ou até
mesmo exceder as expectativas dos seus consumidores, portanto ¢ de fundamental
importancia oferecer um servigo personalizado, com rapidez e transparéncia, ja que os
clientes atuais primam primeiramente pela alta qualidade dos produtos e servigos

oferecidos.

2.3.3.1. Pontos Basicos para Exceléncia no Atendimento

Piazza (1999, p.37-38) enumera alguns pontos basicos para a exceléncia no

atendimento a clientes.

1. Todos sao responsaveis pelos desenvolvimentos e
manutencio das relacdes entre a empresa e seus clientes.
Os donos, os diretores, os gerentes € os funciondrios, nao
importam a posi¢do que cada um esteja ocupados todos
devem efetivamente participar.

2. Cada um ¢ a propria empresa aos olhos dos clientes e
também daqueles que ainda nao sao clientes. A aplicagao
dos principios do bom relacionamento com o publico ¢ que
permite que a empresa mantenha lugar de destaque.

3. O cliente é quem deve ter a preferéncia. Ele nunca deve
ser colocado em segundo plano. Facilite a visita do cliente a
sua empresa auxiliando-o no que for necessario, a fim de
que ele se sinta bem atendido.

4. Nao se esqueca de que para o cliente o tempo ¢ muito
importante.

5. Faca o cliente gostar de ir a empresa com um
atendimento recheado de alegria, disposicao e paciéncia.

6. Seja cortés com todos sem qualquer tipo de preconceito.

7. Dé atencio especial as pessoas idosas e humildes. Sorria
use o sorriso como forma de cativar o cliente e criar nele os
momentos magicos da emotividade; use o bom senso para
tomar suas decisdes.
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8. Use sua aptidiao verbal para se comunicar. Transmitir as
idéias e refletir o seu conhecimento sob produtos e servicos
que oferecem ao cliente.

9. Olhe para o cliente. Nao dé€ ateng¢ao ao que esta a sua volta
fixe-se no cliente.

10. Use gestos. Pois ¢ um recurso muito valioso enfatizar
pontos e confirmar detalhes.

11. Use a sua memoria poderosa para fatos, detalhes e idéias
relacionadas com as informacées que precisam ser
prestadas do cliente. Sua capacidade de memoria significa
seguranga.

12. Use bem o vocabulario. E dé preferéncia a palavras
simples que transmitam idéias claras e sugestivas.

13. A sua voz. E um dos recursos mais importantes para
prender a atenc¢do do cliente e influencia-lo positivamente.

14. Procure adaptar-se a cada situacio de atendimento.
Inclusive nos imprevistos e nas reclamacdes, buscando
sempre a satisfacdo do cliente.

2.3.3.2 O Atendimento como Diferencial Competitivo

Para Paladini (2000, p.20), “Atender o cliente deixa de ser apenas um preceito
tedrico ou recurso retdrico para configurar-se na pratica como uma das principais
ferramentas que uma organizagao precisa para poder enfrentar a acirrada concorréncia e

crescer’.

A qualidade na prestagdo de servico depende do desempenho de cada
funciondrio, consiste do papel que tem a cumpri e do seu compromisso com 0 Sucesso
da empresa. Os colaboradores precisam entender que um bom servico esta associado ao
desempenho, embora ndo seja tudo que interessa ao cliente, que resguarda outros

aspectos mais importantes como atendimento e o custo.

O atendimento na prestagdo de servicos ¢ realizado por pessoas, 0s
funciondrios da empresa, e por maquinas. As maquinas ndo estabelecem o nivel de
relacdo que os clientes precisam para sentir plenamente atendido e satisfeito. Se uma
empresa direcionar a modernizagao de sua administragdo, para as pessoas que fazem o
atendimento, certamente estard entre os prestadores de servicos de alta qualidade.

Todavia, a modernizagdo tecnoldgica, quando voltada para o atendimento ao cliente,
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ndo tem necessariamente, uma relacdo com qualidade de seus servigos, mas com a

qualidade dos servigos prestados.

Existem algumas atitudes que podem mudar definitivamente o relacionamento

da empresa com seus clientes. Dentre as quais, Sewell & Brown (1993) destaca:

e Se o cliente pergunta se a empresa pode fazer alguma coisa por ele, a
resposta deve ser sempre sim, desde que, de alguma forma, esteja

relacionada ao seu negocio;
e A empresa deve querer cuidar de seus clientes;

e Uma das piores coisas que se pode fazer € cobrar mais do cliente do que
ele tenha estimado. A empresa deve embutir uma reserva para poder

comprar um pouco menos;

e Ser simpatico com as pessoas ¢ apenas 20% da prestacdo de bons
servicos aos clientes. A parte importante € projetar sistemas que
permitam a empresa fazer o trabalho de maneira correta da primeira vez.
Nem todos os sorrisos do mundo irdo ajudar se o produto ou servigo nao

for aquilo que o cliente deseja;

e As pessoas que tratam diretamente com clientes devem ter autoridade

para resolver problemas;

e A coisa mais importante para um cliente ¢ que a empresa faga tudo aquilo

que prometeu;

e As criticas dos clientes sdao mais valiosas que seus elogios,
principalmente para que a empresa ndo corra o risco de repetir 0 mesmo

erro;

e Se o cliente pede alguma coisa que a empresa nao tenha, ela deve tentar
conseguir. Mesmo que para isso a empresa tenha que entrar em contato

com alguns de seus concorrentes e fazer acordo com eles;

e A empresa deve estabelecer metas elevadas e continuar a elevé-las logo

que sejam atingidas.



CAPITULO 3
Aspectos Metodologicos
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3. ASPECTOS METODOLOGICOS

3.1. Tipo de Pesquisa

A metodologia visa descrever o tipo de pesquisa utilizada, bem como apresentar
conceitos e exemplos sobre populagao, amostra e selecdo dos sujeitos, para que o leitor
possa ser informado sobre o tipo de pesquisa que serd realizada, sua conceituagdo e
justificativa.

A pesquisa deve ser proposta, segundo Vergara (2002) através de dois critérios:
a) quanto aos fins; e b) quanto aos meios.

A pesquisa levada a efeito, quanto aos fins foi pesquisa descritiva por “expor
caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado fendmeno” (Vergara, p.
47).

“Pesquisas descritivas sdo definidas como aquelas onde os fatos sdo
observados, registrados, analisados, classificados e interpretados, sem que
o pesquisador interfira neles [...] Uma das caracteristicas da pesquisa
descritiva é a técnica padronizada da coleta de dados, realizada

principalmente através de questionarios e da observagdo sistematica”
(ANDRADE, 2003, p. 124)

No caso desta pesquisa a populacdo foi composta por clientes organizacionais da
Quimica Moura, que descreveram percepcdes € expectativas a acerca da qualidade dos
servicos apresentados pela empresa em estudo. A fim de apontar um painel mais
confidvel da qualidade encontrada pelos consumidores procurou-se estabelecer
correlagdes entre as variaveis encontradas.

Ja quanto aos meios, a pesquisa classificou-se como:

- Pesquisa de campo por ser uma “investigacdo empirica realizada no local
onde ocorre ou ocorreu um fenomeno ou que dispde de elementos para explica-lo. Pode
incluir entrevistas, aplicacdo de questionarios, testes e observacgdes participante ou nao”
(Vergara, p. 48).

- Estudo de caso que ¢ “o circunscrito a uma ou poucas unidades, entendidas
essas como pessoa, familia, produto, empresa, 6rgao publico, comunidade ou mesmo
pais” (Vergara, p. 49), ou seja, trata-se de uma pesquisa circunscrita a empresa Quimica

Moura e aos clientes que freqiientam aquele espago.
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3.2. Universo e Amostra

O universo em estudo neste trabalho sdo os clientes que freqiientam a Quimica
Moura a pelo menos trés meses, a empresa se localiza em Campina Grande, na Rua
Mém de S&, 920, bairro Santa Rosa. A Quimica Moura funciona de segunda a sexta das
07:00 as 17:00 e aos sabados das 07:00 as 12:00, atuante no ramo de venda de produtos
quimicos ha 15 anos, conta com uma média diaria de 35 clientes dentre pessoas fisicas
ou juridicas o que significa aproximadamente 840 por més.

A populagdo amostral dessa pesquisa foi do tipo probabilistica acidental, onde
ao final do periodo de trinta dias (més de Dezembro 2008) foram aplicados 50
questionarios, sendo os 25 primeiros respondidos em dias alternados na primeira
quinzena, € os 25 restantes em dias alternados da tltima quinzena do més de Dezembro

de 2008.

3.3. Selecao dos Sujeitos

A populacdo amostral foi selecionada entre os clientes da Quimica Moura,
exigindo-se apenas como critério uma fidelidade como cliente de pelo menos trés meses
no estabelecimento, representando assim, em torno de 30% da clientela que faz parte
desse critério. Com o objetivo de analisar a qualidade percebida pelos clientes que
usufruem os servicos oferecidos pela empresa, ndo havia sentido entrevistar pessoas que
freqiientassem o estabelecimento num curto periodo de tempo, pois ndo teria como

formular uma opinido a respeito da qualidade dos servigos oferecidos.

3.4. Instrumento de Pesquisa

O instrumento de pesquisa utilizado para a coleta de dados foi um questionario
que apresenta uma estrutura que estd baseada na ferramenta SERVQUAL, que como
mencionado por Rodrigues (2001, p. 119) “ainda que seja objeto de criticas tanto
conceitual quanto metodoldgico, ¢ considerado por muitos autores no dominio de
marketing um instrumento adequado ao estudo da problemética da qualidade de
servicos”.

O SERVQUAL foi adaptado a partir do questiondrio encontrado no site

www.merkatus.com.br em artigo de Carlos Alberto de Faria (2003), para suprir as
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necessidades da pesquisa, ele ficou concebido em duas partes, uma para avaliar as
expectativas dos clientes em relacdo aos servigos prestados por empresas que
comercializam produtos quimicos, e outra para avaliar suas percep¢des em relacdo aos
servicos prestados pela Quimica Moura.

Na primeira etapa o questionario ¢ composto por 22 questdes para mensurar as
cinco dimensdes de qualidade de servigos. Essas questdes devem ser avaliadas em uma
escala de 1 a 7 pontos — todas assertivas positivas sobre os servicos de uma empresa —
desde o nivel 1 (discordo completamente), at¢ o nivel 7 (concordo integralmente). Os
resultados das duas sec¢des sao comparados (seccao 1 — pontuagao atribuida a empresa
ideal, seccdo 2 — pontuagdo atribuida a Quimica Moura) para se chegar a resultados de
lacunas para cada uma das cinco dimensdes. Em relacdo a estas dimensdes, as
afirmativas estdo organizadas da seguinte forma:

e Da primeira a quarta, referentes a Tangibilidade;

e Da quinta a nona, referentes a Confiabilidade;

e Da décima a décima terceira, referentes 2 Compreensio;

e Da décima quarta a décima sétima, referentes a Seguranca;

e Da décima oitava a vigésima segunda, referentes a Empatia.

No decorrer do questiondrio, com o objetivo de verificar quais das cinco
dimensodes da qualidade tém mais relevancia, os clientes fazem uma distribuicao de cem

pontos entre elas.

3.5. Coleta e tratamento dos dados

No primeiro momento foi feito um levantamento junto ao banco de dados da
empresa para saber a quantidade e a rotatividade dos clientes da empresa que estavam
dentro do critério de trés meses de freqiiéncia, em seguida foi estipulada que seria uma
amostra de cinqiienta pessoas no qual representa 30% do grupo de clientes que
obedecem tal critério de freqiiéncia. Em seguida foi aplicado em dias alternados do més
de Dezembro de 2008 um questionario que apresenta uma estrutura que estd baseada na
ferramenta SERVQUAL. Os clientes foram abordados, sem distingdo de idade ou
qualquer outra caracteristica.

Para o tratamento dos dados, calculou-se, em primeiro lugar, a média de cada

uma das afirmativas referentes ao Mddulo Expectativas e ao Mddulo Percepcdes. Em
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seguida, calculou-se também a média do conjunto das afirmativas por dimensao de
qualidade. Por fim, foram realizadas subtracdes entre as médias relativas a percepcao e
as médias relativas as expectativas, obtendo-se assim as médias da qualidade percebida
segundo a ferramenta SERVQUAL. Todas estas médias estdo dispostas no capitulo a
seguir, em graficos formulados segundo a Escala de Likert, conveniente a ferramenta

utilizada.

3.6. Limitacoes do método

Surgiram algumas limitagdes na aplicagdo desse método baseado no modelo
SERQUAL, por se tratar de um questiondrio longo muitos recusaram a responder, pois
estavam apressados, uma grande parte da clientela reside em outras cidades e as
compras sao feitas através de portadores, foram enviados questionarios, mas na grande
maioria ndo obteve sucesso em seu retorno. Muitos resistiram em responder ao
questionario por temerem ser reconhecidos, apesar de ndo exigir nenhum tipo de

identificacdo, e com isso atrapalhar as suas negociacdes com a empresa.



CAPITULO 4

Apresentacdo e Analise dos

Resultados
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4. Apresentacido e Analise dos Resultados

4.1. Descricio e Analise dos Resultados

A Apresentagdo e Analise dos Resultados serdo divididas em quatro partes para
uma melhor compreensao dos resultados obtidos, sdo elas; primeira parte sera exibido
os resultados das primeiras vinte e duas afirmativas, referentes as Expectativas dos
clientes acerca da loja Quimica Moura; na segunda parte serd apresentado os resultados
encontrados nas Ultimas vinte e duas afirmativas, referente as Percep¢des dos clientes
acerca dos servigos prestados; na terceira parte serd exibido as Dimensdes de
Qualidade Segundo os Entrevistados relativo aos resultados das questdes respondidas
pelos entrevistados entre as afirmativas referente as Expectativas e as afirmativas das
Percepcdes de acordo com o Anexo A. Na quarta e Ultima parte serd mostrado a
Qualidade de Servico Percebida que ¢ obtida através da subtragdo entre os valores do
Modulo Percepgdes e os valores do Modulo Expectativas (Modulo Percepcoes —
Modulo Expectativas). Podendo apresentar valores positivos ou negativos, onde
indicam o tipo de qualidade se satisfatoria (expectativas superadas) ou insatisfatoria

(expectativas frustradas).

4.2. Modulo Expectativas

4.2.1. Tangibilidade

Os valores médios para as expectativas relativas a tangibilidade (afirmativas de
um a quatro do questiondrio em anexo) variaram entre 5,25 e 6,50, como se pode
observar no grafico abaixo. O grafico indica que os clientes apresentam expectativas
superiores em dois pontos o primeiro ¢ com a utilizacao de equipamentos modernos, € o
segundo ¢ com impacto visual do material de publicidade e propaganda utilizado por
um comércio de produtos quimicos. Os outros dois pontos estdo entre os niveis 5 € 6
mostrando que os clientes apresentam uma expectativa menor em relagao aos pontos
anteriores. Com 70% das respostas no nivel 7, a afirmativa referente aos equipamentos
modernos (afirmativa 1, conforme Anexo A) apresentou uma média 6,50, o que

representa uma grande valorizagdo dos equipamentos modernos por parte dos clientes.
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Grafico 01 — Dimensao Tangibilidade (Expectativas) na Escala de Likert

1.Excelentes empresas comerciais de produtos quimicos
deverdo ter equipamentos modernos.

2. 0 ambiente fisico das excelentes empresas comerciais
de produtos quimicos devera ser agradavel.

3. Os empregados das excelentes empresas comerciais
de produtos quimicos deverao ter boa aparéncia.

4. 0 material associado com o servigo prestado nas
excelentes empresas comerciais de produtos quimicos,
tais como embalagens, impressos ou panfletos, devera

Fonte: Pesquisa de campo, 2008.

4.2.2. Confiabilidade

Grafico 02 — Dimensao Confiabilidade (Expectativas) na Escala de Likert

5. Quando excelentes empresas comerciais de produtos
quimicos prometem fazer algo, elas deverdo cumprir.

6. Quando um cliente tem um problema, as excelentes empresas
comerciais de produtos quimicos, deverdo demonstrar um
sincero interesse em resolvé-lo.

7. Excelentes empresas comerciais de produtos quimicos
deverédo prestar o servico em atendimento certo da primeira vez.

8. Excelentes empresas comerciais de produtos quimicos
deverao executar seus servigos de atendimento no tempo em
que se comprometeram.

9. Excelentes empresas comerciais de produtos quimicos
deverao persistir em execugdes de tarefas sem erros.

Fonte: Pesquisa de campo, 2007.

Os valores médios para as expectativas relativas a Confiabilidade (afirmativas de

cinco a nove do questionario em anexo) variaram entre 5,85 e 6,40, como se pode



42

observar no grafico acima. Analisando as respostas verificamos que trés afirmativas
localizam-se entre os indices 6 e 7, gerando assim uma expectativa maior em relacio ao
compromisso da empresa, resolugdo de problemas encontrados pelos clientes e um
atendimento dentro do prazo prometido. J4 as respostas das outras duas afirmativas a
concentracdo ficou entre os indices 5 e 6 resultando expectativas menores em relacao as
trés anteriores, envolvendo o atendimento certo na primeira vez e a persisténcia nas
execugdes de tarefas sem erros, tendo esta afirmativa (afirmativa 9, conforme Anexo
A,) apresentado a menor concentragdo entre o modulo das Expectativas com

aproximadamente 30% das respostas no nivel 7.

4.2.3. Compreensiao

Os valores médios para as expectativas relativas a Compreensdo (afirmativas de
dez a treze do questionario em anexo) variaram entre 6,00 e 6,30, conforme exposto no
grafico abaixo. Com uma concentragao de respostas entre os niveis 6 ¢ 7 indica que os
clientes apresentam altas expectativas com relacdo aos servigos prestados pelos
empregados de um comercio de produtos quimicos, como o cumprimento das
promessas de prazos realizadas pelos empregados, atendimento com agilidade, boa

vontade no atendimento e disponibilidade para esclarecer duvidas dos clientes.

Grafico 03 — Dimensao Compreensao (Expectativas) na Escala de Likert

10. Os empregados de excelentes empresas comerciais de
produtos quimicos deverao prometer aos seus clientes os
servigos nos prazos em que eles serdo executados.

11. Os empregados, em excelentes empresas comerciais de
produtos quimicos, prestardo atendimento com agilidade aos
seus clientes.

12. Os empregados, em excelentes empresas comerciais de
produtos quimicos, deverao ter sempre boa vontade em ajudar _
1 2 3 4 5 6

seus clientes.

13. Os empregados, em excelentes empresas comerciais de
produtos quimicos, estardo sempre disponiveis para
esclarecer duvidas dos seus clientes.

Fonte: Pesquisa de campo, 2008.
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4.2.4. Seguranca

Os valores médios para as expectativas relativas a Seguranca (afirmativas de
quatorze a dezessete do questionario em anexo) variaram entre 5,90 e 6,20, como se vé
no grafico abaixo. Coletando os dados verificamos que trés afirmativas concentram suas
respostas entre os niveis 6 ¢ 7, o que indica que os clientes apresentam expectativas
maiores com relagdo a seguranga nas negociacdes com um comércio de produtos
quimicos, assim como esperam cortesia € conhecimento necessario para responder as
davidas dos clientes por parte dos funciondrios da empresa prestadora do servigo. Nao
dando tanta énfase a afirmativa que envolve o comportamento dos empregados em

relacdo a confianca dos clientes, a concentragao das respostas ficou entre os niveis 5 € 6

com cerca de 40% das respostas no nivel 7.

Grafico 04 — Dimensao Seguranca (Expectativas) na Escala de Likert

14. O comportamento dos empregados de excelentes empresas
comerciais de produtos quimicos inspirara confianga nos
clientes.

15. Os clientes de excelentes empresas comerciais de produtos
quimicos deverdo se sentir seguros em suas negociagoes.

16. Os empregados de excelentes empresas comerciais de
produtos quimicos deverao ser corteses com seus clientes.

17. Os empregados, em excelentes empresas comerciais de
produtos quimicos, deverao ter os conhecimentos necessarios
para responder as questdes dos clientes.
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Fonte: Pesquisa de campo, 2008.

4.2.5. Empatia

Os valores médios para as expectativas relativas a Empatia (afirmativas de
dezoito a vinte e dois do questionario em anexo) variaram entre 4,95 e 5,80, conforme
exposto no grafico abaixo. Verificando os dados notamos claramente que duas
afirmativas destacam-se em relagdo as demais com 70% de suas respostas no nivel 7,

gerando assim expectativas em relagdo ao esforco que a empresa tem para prestar o
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melhor servico e atender as necessidades especificas dos seus clientes. Verificamos
também que ndo existe muita expectativa por parte dos clientes de um comércio de
produtos quimicos a necessidade da empresa, ter um horario conveniente para a todos os
clientes, essa afirmativa teve a menor concentragdo de respostas do moddulo

Expectativas no nivel 7, cerca de 15%.

Grafico 05 - Dimensiao Empatia (Expectativas) na Escala de Likert

18. Excelentes empresas comerciais de produtos quimicos
deverao dar atengao individual a cada cliente.

19. Excelentes empresas comerciais de produtos quimicos
deverao ter horarios de funcionamento convenientes para
todos seus clientes.

20. Excelentes empresas comerciais de produtos quimicos
deverdo ter empregados que déem atendimento individual a
cada cliente.

21. Excelentes empresas comerciais de produtos quimicos
estardo centrados no melhor servigo aos seus clientes.

22. Excelentes empresas comerciais de produtos quimicos
deverdo entender as necessidades especificas de seus
clientes.
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Fonte: Pesquisa de campo, 2008.

4.2.6. Resultados Gerais do Mdodulo Expectativas

De acordo com os resultados do Moédulo Expectativas detectamos que as
respostas das afirmativas estdo entre os niveis 5 e 7, o que significa que os clientes tem
expectativas consideraveis a respeito das cinco dimensdes, tangibilidade, confiabilidade,
compreensdo, seguranga ¢ empatia, apresentando médias que variam de 5,925 a 6,175,
conforme exposto no grafico 6 a seguir.

A maior concentragdo de notas nos niveis altos (6 ¢ 7 do questiondrio em
anexo) foi observada na dimensdo da Compreensdo (afirmativas dez a treze); a média
das médias das quatro afirmativas referentes a esta dimensdo também foi a mais alta,
sendo observado o valor de 6,175. A menor concentracdo de notas nos niveis 6 ¢ 7 do

questionario em anexo foi observada na dimensdo da Empatia (afirmativas dezoito a
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vinte e dois); a média das médias das cinco afirmativas referentes a esta dimensao
também foi a mais baixa, sendo observado o valor de 5,33.
Analisando o questiondrio como um todo, observamos as afirmativas que se
destacaram com um nivel mais alto:
e Equipamentos Modernos (6,50);
e Cumprimento de promessas (6,40);
e Interesse sincero de resolver problemas de um cliente (6,40);
e Boa vontade de sempre ajudar os clientes (6,30).

Os resultados acima encontrados significam que o publico da Quimica Moura
quando se trata de empresas desse ramo espera que tenham equipamentos modernos,
cumprimento de promessas, interesse sincero em resolver os problemas e a boa vontade
de sempre ajudar.

Em contra partida, as afirmativas que se destacam com niveis mais baixos:

e Horéario de funcionamento conveniente para todos os clientes (4,95);
e Existéncia de empregados que déem atendimento individual (5,05);
e Atencdo individual a cada cliente (5,05);

e Boa aparéncia dos empregados (5,25).

Estes resultados indicam que o publico da Quimica Moura ¢ um pouco menos
exigente com relagdo a empresa se adequar a um horario conveniente para todos os
clientes, existéncia de empregados para atendimento e aten¢do individualizado e boa
aparéncia dos empregados. Entretanto hd a exigéncia de que, os funcionarios tenham
conhecimentos necessarios para responder todas as questdes e dividas surgidas por um
cliente.

Diante da pequena diferenca entre as afirmativas que obtiveram as maiores
médias e as afirmativas que obtiveram as menores médias, pode-se afirmar com
seguranca que nenhuma das dimensdes da qualidade, assim como nenhuma das vinte e
duas afirmativas referentes a qualidade em servigos, foram menosprezadas pelos
clientes. Os resultados indicam que o publico freqiientador da Quimica Moura possui
niveis de expectativas em relacdo aos servigos prestados por um comércio de produtos
quimicos. Trata-se de um publico exigente em relagdo as dimensdes de qualidade

avaliadas pelo SERVQUAL.
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Grafico 06 — Dimensoes da Qualidade em Servigos (Expectativas) na Escala

de Likert.

TANGIBILIDADE

CONFIABILIDADE

COMPREENSAO

SEGURANGCA

EMPATIA

Fonte: Pesquisa de campo, 2008.

4.3. Mddulo Percepcoes

4.3.1. Tangibilidade

Os valores médios para as percepgoes relativas a Tangibilidade (afirmativas de
um a quatro do questionario em anexo) variaram entre 5,20 e 6,05, como se pode

observar no grafico abaixo.

Grafico 07 - Dimensao Tangibilidade (Percepcoes) na escala de Likert.

1. A QUIMICA MOURA tem equipamentos modernos.

2. 0 ambiente fisico da QUIMICA MOURA é agradavel.

3. Os empregados da QUIMICA MOURA tém boa aparéncia.

4. 0 material associado com o servigo prestado na QUIMICA
MOURA, tais como embalagens, impressos ou panfletos, tém
boa aparéncia visual.

Fonte: Pesquisa de campo, 2008.
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Analisando as respostas encontramos uma maior concentragao na percepgao em
relacdo aos aspectos fisicos da empresa (afirmativa 2, conforme Anexo A) com
respostas entre os niveis 6 e 7, muito embora apenas a andlise do gap 5 do SERVQUAL
(Percepcdes — Expectativas) revelara se a qualidade do servico em relagdo a
Tangibilidade ¢ satisfatoria.  Inexistindo clientes entrevistados que assinalou

discordancia total das afirmativas apresentadas, denotando, no minimo, uma boa

percepcao dos clientes acerca da organizacao fisica e material da Quimica Moura.

4.3.2. Confiabilidade

Os valores médios para as percepgoes relativas a Confiabilidade (afirmativas de
cinco a nove do questiondrio em anexo) variaram entre 5,80 ¢ 6,25. A concentracdo de
respostas de trés afirmativas entre os niveis 6 e 7 indica que os clientes apresentam
niveis altos de percepgdes com relacdo a capacidade da Quimica Moura em cumprir
aquilo que promete em tempo habil, que geralmente a empresa demonstra sincero
interesse em resolver os problemas e que o atendimento inicial do cliente esta correto.
Por apresentar uma média entre os niveis 5 e 6 merecem destaque, as afirmagdes que

envolve o atendimento no tempo prometido e execugdes de tarefas sem erros.

Grafico 08 - Dimensao Confiabilidade (Percepcoes) na Escala de Likert

5. Quando a QUIMICA MOURA promete fazer algo em certo
tempo, ela cumpre.

6. Quando um cliente tem um problema, a QUIMICA MOURA
demonstra um sincero interesse em resolvé-lo.

7. A QUIMICA MOURA presta o servigo de atendimento certo
da primeira vez.

8. A QUIMICA MOURA ira executar seus servigos de
atendimento no tempo em que se comprometeu.

9. A QUIMICA MOURA persiste em execugdes de tarefas sem
erros.

Fonte: Pesquisa de campo, 2008.
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4.3.3. Compreensao

Os valores médios para as percepcdes relativas & Compreensdo (afirmativas de
dez a treze) variaram entre 6,05 e 6,35. A alta concentragdao de respostas entre os niveis
6 ¢ 7 indica que os clientes apresentam niveis altos de percep¢des com relagdo aos
servigos prestados pelos empregados da Quimica Moura com relagdo aos servigos
dentro dos prazos executados, ao atendimento com presteza, a vontade dos funciondrios

ajudar e de nunca estarem ocupados para esclarecer duvidas.

Grafico 09 - Dimensao Compreensao (Percepcoes) na Escala de Likert

10. Os funcionarios da QUIMICA MOURA prometem a seus
clientes os servigos nos prazos em que eles seréo executados.

11. Os funcionarios da QUIMICA MOURA d3o atendimento com
presteza.

vontade em ajuda-lo.

13. Os funcionarios da QUIMICA MOURA nunca estéo
ocupados para esclarecer suas duvidas.

12. Os funcionarios da QUIMICA MOURA tém sempre boa _
1 2 3 4 5 6

Fonte: Pesquisa de campo, 2008.

4.3.4. Seguranca

Os valores médios para as percepgdes relativas a Seguranca (afirmativas de
quatorze a dezessete do questionario em anexo) variaram entre 6,00 ¢ 6,40, conforme
exposto no grafico abaixo. A alta concentrac¢do de respostas entre os niveis 6 e 7 indica
que os clientes apresentam niveis altos de percep¢des com relagdo confianga e cortesia
repassada pelos funcionarios, na seguranca para realizar negociagdes, € na capacitacao

dos empregados da Quimica em responder questdes levantadas pelos clientes. Tais

feol)

dados reforcam a impressdo positiva causada pela Quimica Moura no tocante

o~

dimensdo da Seguranca, mas somente através da analise do gap 5 do SERVQUAL,

que sera possivel detectar se a qualidade do servigo ¢ satisfatoria.
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Grafico 10 - Dimensao Seguranca (Percep¢oes) na Escala de Likert

14, O comportamento dos funcionarios da QUIMICA MOURA
inspira confianga.

15. Vocé sente-se seguro em suas negociagdes com a
QUIMICA MOURA.

16. Os empregados da QUIMICA MOURA séo corteses com
Vocé.

17. Os empregados da QUIMICA MOURA possuem os
conhecimentos necessarios para responder as suas questoes.

Fonte: Pesquisa de campo, 2008.

4.3.5. Empatia

Os valores médios para as percepgdes relativas a Empatia (afirmativas dezoito a
vinte e dois do questionario em anexo) variaram entre 5,30 e 6,25. Detectamos que duas
afirmativas possuem respostas que concentra entre os niveis 6 ¢ 7, indicando que os
clientes apresentam niveis maiores de percepgdes em relacdo a atender as necessidades

especificas e o cuidado para se ter o melhor servigo prestado aos clientes.

Grafico 11 - Dimensdo Empatia (Percepcoes) na Escala de Likert

18. A QUIMICA MOURA Ihe d4 atengao individual.

19. A QUIMICA MOURA tem horarios de funcionamento
convenientes para todos seus clientes.

20. A QUIMICA MOURA tem empregados que déo a vocé um
atendimento individualizado. _

21. A QUIMICA MOURA esta centrada no melhor servigo a seus
clientes.

22. A QUIMICA MOURA entende suas necessidades
especificas.

Fonte: Pesquisa de campo, 2008.
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4.3.6. Resultados Gerais do Modulo Percepcoes

De acordo com os resultados do Modulo Percepgdes detectamos que as respostas
das afirmativas estdo entre os niveis 5 e 7, o que significa que os clientes tem
expectativas consideraveis a respeito das cinco dimensoes, tangibilidade, confiabilidade,
compreensdo, seguranca e empatia apresentando médias que variam entre 5,775 e 6,250,
conforme exposto no grafico abaixo. Realizado o célculo da moda, a fim de expressar a
nota mais assinalada no Modulo Percepcoes, foi possivel perceber que a nota 7 foi a
mais freqiiente.

A maior concentragdo de notas nos niveis altos (6 e 7) foi observada na
dimensao Compreensao (afirmativas dez a treze do questionario em anexo); a dimensao
que obteve a média geral mais alta foi a Seguranga (6,25). A menor concentragao de
notas nos niveis 6 e 7 foi observada na dimensdo da Empatia (afirmativas dezoito a
vinte e dois); a média das médias das cinco afirmativas referentes a esta dimensao nao
foi a considerada mais baixa e sim a da dimensao tangibilidade com o valor observado
de 5,775.

Analisando o questiondrio como um todo, observamos as afirmativas que se
destacaram com um nivel mais alto:

e Confianga repassada pelo comportamento dos funcionarios (6,40);
e Boa vontade de ajudar os clientes (6,35);

e Sincero interesse de resolver os problemas dos clientes (6,30);

e Seguranca nas negociacoes (6,30);

e Funcionarios corteses com os clientes (6,30).

Os resultados acima encontrados significam que o publico da Quimica Moura
tém boa impressao nos servigos prestados pelos funcionarios da empresa, de acordo
com as médias apresentadas que estdo relacionadas aos empregados, sendo trés relativas
a Seguranca, uma a Confiabilidade e outra a Compreensao.

Em contra partida, as afirmativas que se destacam com niveis mais baixos:

e Presenca de equipamentos modernos (5,20);
e Atendimento individualizado (5,30);
e Horario de funcionamento conveniente para todos os clientes (5,55);

e Persisténcia em execugdes de tarefas sem erros (5,80).



51

Estes resultados indicam que os clientes da Quimica Moura apresentaram o0s
indices de percepgdes negativas em relacdo presenca de equipamentos modernos,
atendimento individualizado, horario de funcionamento conveniente para todos os
clientes e persisténcia em execugdes de tarefas sem erros. Diante desses resultados so
podemos classificar como uma deficiéncia apos uma analise da qualidade percebida

através da gap 5 do SERVQUAL.

Grafico 12 — Dimensdes da Qualidade em Servicos (Percepc¢oes) na Escala

de Likert.

TANGIBILIDADE

CONFIABILIDADE

COMPREENSAO

SEGURANGA

EMPATIA

Fonte: Pesquisa de campo, 2008.

4.4. Qualidade de Servico Percebida

4.4.1. Tangibilidade

Na dimensao da Tangibilidade, foram detectados gaps negativos em relagdo aos
a modernidade dos equipamentos e a aparéncia do material associado com o servigo
prestado da empresa; nesses dois pontos, as expectativas dos consumidores excederam
as percep¢oes do servigo prestado. Os pontos positivos da dimensao Tangibilidade, cuja
média de Percepcao excedeu a média de Expectativa, sdo referentes ao ambiente fisico e
a aparéncia dos empregados, que causou boa impressdo entre os clientes da Quimica
Moura. Realizada a média geral das afirmativas referentes as dimensdes de qualidade

percebida, a dimensao da Tangibilidade obteve um indice positivo (0,1).



52

Grafico 13 — Qualidade de Servi¢o Percebida - Tangibilidade

Qualidade Insatisfatoria Qualidade Satisfatoria

EquipameLtos Modernos i -0,3
Ambiente Fisico . 0,35

Aparéncia dos Funcionarios - 0,6

Aparéncia do Material (embalagens, impressos,
-0,25
panfletos, etc) q

-6 -4 -2 0 2 4 6

Fonte: Pesquisa de campo, 2008.

4.4.2. Confiabilidade

Grafico 14 — Qualidade de Servico Percebida — Confiabilidade

Qualidade Insatisfatoria Qualidade Satisfatoria

Capacidade de Cumprir o Prometido i -0,25

Interesse da Empresa em Resolver os Problemas dos I
Clientes 01

Prestagdo de Servico Corretamente da Primeira Vez . 0,35

Execugao de Servicos no Tempo Prometido . -0,3

Execugdo de Tarefas Sem Erros -0,05

-6 -4 -2 0 2 4 6

Fonte: Pesquisa de campo, 2008.

A Confiabilidade apresenta-se como a area mais fragil da Quimica Moura,
segundo as percepcdes dos clientes. Principalmente no que se refere ao interesse da
empresa em cumprir os servicos de atendimento no tempo prometido. Mesmo sendo a
area mais fragil segundo a analise empreendida pelo SERVQUAL, um ponto merece

destaque em relagdo ao servigo em atendimento certo da primeira vez, que apresentou
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gap positivo. Com quase todos os indices negativos, a dimensdo Confiabilidade
apresentou uma média mais baixa dos gaps (-0,07), sendo a Unica negativa.
Tais resultados ja sdo esperados, tendo em vista as altas médias registradas no

Modulo Expectativas para a dimensdo Confiabilidade.

4.4.3. Compreensio

A dimensao Compreensdo apresentou-se trés pontos com gaps positivos, com
relacdo a rapidez no atendimento, boa vontade dos empregados em ajudar os clientes e
disponibilidade de esclarecer duvidas, superando assim as expectativas dos clientes para
uma empresa que atua no comércio de produtos quimicos. O unico ponto negativo da
dimensao Compreensao, em que as expectativas superaram as percepgdes, ¢ referente ao
cumprimento das promessas dos servigos aos clientes no prazo determinado, onde
podemos perceber também fragilidade dessas afirmagdes relacionadas a promessas € na
dimensdo Confiabilidade. O gap da dimensdo Compreensdo apresentou uma média

geral de 0,0125.

Grafico 15 — Qualidade de Servico Percebida — Compreensiao

Qualidade Insatisfatoria Qualidade Satisfatoria

Cumprimento das Promessas doJ Funcionarios 0,1
Rapidez no Atendimento 0,05

Boa Vontade dos Empregados 0,05

Disponibilidade dos Empregados para esclarecer

duvidas it

-6 -4 -2 0 2 4 6

Fonte: Pesquisa de campo, 2008.

4.4.4. Seguranca

A dimensao Seguranga destacou-se como a segunda area mais forte da empresa

Quimica Moura, segundo percepcdes dos clientes. As percepgdes superaram as
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expectativas em trés pontos gerando assim gaps positivos com relacdo a confiabilidade
dos clientes, seguranca nas negociacdes com a empresa e cortesia dos empregados. O
unico ponto negativo da dimensdo Seguranca ¢ referente ao conhecimento dos
funcionarios para esclarecer duvidas levantadas pelos clientes (como mostra grafico
abaixo). Com esse resultado podemos dizer que a qualidade dos servigos prestados pela

Quimica Moura, no que se refere a Seguranca, ¢ satisfatéria, segundo a Otica dos

clientes. O gap da dimensao Seguranga apresentou uma média geral de 0,15.

Grafico 16 — Qualidade de Servi¢o Percebida — Seguranca

Qualidade Insatisfatoria Qualidade Satisfatoria

Confiabilidade dJs Empregados h 0,5
Seguranca has Negociagdes com a Empresa I 0,1

Cortesia dos Empregados I 0,1

Capacitacao dT Empregados q -0,1

-6 -4 -2 0 2 4 6

Fonte: Pesquisa de campo, 2008.

4.4.5. Empatia

A dimensao Empatia apresenta-se como a area mais forte da Quimica Moura,
segundo percepgdes dos clientes. Principalmente no que se refere a atencao individual a
cada cliente. Com as percepgdes superando as expectativas a dimensdao Empatia
apresenta todos os gaps positivos, entdo concluirmos todos os pontos expostos nessa
dimensdo apresentam uma qualidade satisfatoria. Realizada a média geral das
afirmativas referentes as dimensdes de qualidade percebida, a dimensdo Empatia foi a
que obteve o melhor indice (0,5).

Tais resultados ja sdo esperados, tendo em vista as baixas médias registradas

entre os niveis 5 e 6 no Modulo Expectativas.
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Grifico 17 — Qualidade de Servico Percebida — Empatia

Qualidade Insatisfatoria Qualidade Satisfatoria

Atencao Individual para cada Cliente h 0,85

Horario Flexilvel a todos os Clientes - 0,6
Atendimento Individualizado aos Clientes . 0,25

Foco no Melhor Servigo para os Clientes . 0,45

Compreencao das Necessidades Especificas dos Clientes. F 0,35

I -4 -2 0 2 4 6

Fonte: Pesquisa de campo, 2008.

4.4.6. Consideracdes Gerais Acerca da Qualidade de Servico Percebida

As médias dos GAPs calculados variaram entre -0,07 e 0,50, como pode ser
observado no gréafico abaixo. Das vinte e duas, afirmativas presentes no questionario
SERVQUAL, apenas 8 (oito), espalhadas entre as cinco dimensdes, registraram médias
negativas.

Grafico 18 — Qualidade de Servico Percebida — Geral

Qualidade Insatisfatoria Qualidade Satisfatoria

Tangibilidade h 0,1
Confiabilidade I -0,07
Compreengao | 0,0125

Seguranga I 0,15

Empatia F 0,5

I 4 -2 0 2 4 6

Fonte: Pesquisa de campo, 2008.
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Tomadas enquanto conjunto de afirmativas pode-se afirmar que, no tocante a
Tangibilidade, Compreensdo, Seguranca e Empatia, a qualidade dos servigos prestados
pela Quimica Moura ¢ satisfatoria; ou seja, a média de cada uma destas dimensdes foi
positiva, significando que as percepcoes dos clientes excederam as expectativas. Neste
sentido, a unica dimensao que apresentou média negativa foi a dimensdo
Confiabilidade, como percebe-se no grafico acima.

De acordo com o mesmo grafico as dimensdes de Seguranga e Empatia sdo as
mais fortes da empresa. Contudo, ¢ importante registrar que a dimensao Confiabilidade
ndo obteve o mesmo sucesso apresentando uma avaliacdo da GAP 5, negativa, ¢ a
Compreensdo, cuja média foi a segunda menor, sdo consideradas as dimensdes de
qualidade mais importantes para os consumidores de acordo com a média das
expectativas. Podemos dizer também que a Quimica Moura desenvolve servigos de
qualidade exatamente na area menos valorizada pelos clientes, enquanto que fica a
dever nos aspectos mais esperados pelos consumidores.

Diante desta situagdo, a Quimica Moura necessita investir nestes dois aspectos
da qualidade, especialmente no quesito Confiabilidade, onde apenas uma afirmativa
(referente ao atendimento certo da primeira vez) apresentou média positiva. Apesar da
empresa enfocar para seus funciondrios que ¢ importante passar confianca para seus
clientes afim de obter sucesso nas negociacdes. Desta maneira, sugere-se aos
administradores da Quimica Moura um treinamento para os empregados com o objetivo
de superar esses pontos fracos.

Quanto a dimensao Compreensdo, faz-se necessario uma analise detalhada. Das
cinco afirmativas referentes a esta dimensdo, apenas uma registrou média negativa; mas
temos que destacar também que as afirmativas que registraram uma média positiva
muito baixa ocasionando assim a diminui¢do consideravelmente a média geral da
dimensdo como um todo. Analisando os resultados, pode-se observar que no que se
refere ao cumprimento dos prazos dos servigos prometidos pelos funciondrios, a
Quimica Moura deixa a desejar com um gap negativo de -0,10, e os demais pontos
devem ser melhorados para que as médias superem as expectativas com gaps maiores,
para maior conforto nestes quesitos da empresa.

Com relacdo as outras trés dimensdes restantes, algumas ressalvas localizadas
sdo importantes. A dimensdo Tangibilidade apresentou qualidade insatisfatoria nos
quesitos relacionados a equipamentos modernos € no material associado com o servigo

prestado. A empresa deve, portanto, investir em equipamentos mais modernos € nos
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materiais associados aos servigos para que essa fragilidade seja superada. Em relagdo a
Seguranca, apresentou um Unico ponto com média negativa referente a aos
conhecimentos dos funciondrios para responder questdes atribuidas pelos clientes
(-0,10), ja na dimensdo Empatia ndo foi encontrado nenhum ponto negativo, mas
ressaltando que os niveis das expectativas foram baixos para essa dimensao.

Assim sendo, de uma maneira geral, a qualidade dos servigos prestados pela
Quimica Moura ¢ satisfatoria, segundo a avaliagdo dos clientes, no que se refere a
Tangibilidade, Compreensao, Seguranga ¢ Empatia. Com relagdo a dimensao
confiabilidade que apresentou um gap (-0,07) que ndo se distdncia muito do nivel de
aceitacdo, a empresa tera que procurar solucdes para superar esse indice negativo, afim
de garantir sucesso dessa dimensdo num futuro proximo. Deve-se fazer um paréntese
especial a avaliacdo dos servigos prestados pelos funcionarios da empresa que
praticamente todas as afirmativas obtiveram médias positivas, indicando que a Quimica
Moura possui uma boa equipe de empregados que necessitam de acordo com o capitulo

4 de uma melhoria quando envolve promessas e prazos a serem cumpridos.

4.5. Sintese dos Resultados Encontrados

Areas fortes da Empresa

e Tangibilidade (com exce¢do para o material associado aos servigos
prestados e a modernizagao dos equipamentos);

e Compreensdo (com excecdo para o cumprimento das promessas dos
funcionarios);

e Seguranca (com exce¢do para a capacitagdo dos empregados);

e Empatia.

Area Fragil da Empresa

e (Confiabilidade.
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Sugestdes para obtencido de qualidade:

e [nvestimento no treinamento dos funcionarios;

e Aquisicao de equipamentos mais modernos;

e Procurar cumprir o prometido;

e Aprimoramento continuo das dimensdes avaliadas positivamente
pelos clientes, mesmo aquelas que foram julgadas pouco importantes
pelos consumidores.

e C(Contratacdo de mais funciondrios para suprir as deficiéncias
encontradas na disponibilidade dos empregados em esclarecer as

duavidas dos clientes;

Potencial de Expansao

e Diante da boa avaliagdo dos servigos prestados pela empresa,
acreditamos que a Quimica Moura possui um forte potencial para
superar os pontos negativos, desta forma poderiamos elencar alguns
tipos de melhorias do seguinte tipo: Central de atendimento,
Portf6lio pela internet, Servigos de entrega a domicilio, Abertura de
filiais e etc. Com estas sugestdes a empresa passa a ter um

diferencial entre os concorrentes.



CAPITULO 5

Consideracoes Finais
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Com a ferramenta SERVQUAL adotada nesse trabalho diagnosticou-se através
da avaliacdo dos clientes em que nivel de qualidade se encontra os servigos prestados
pela Quimica Moura, empresa que comercializa produtos quimicos em Campina
Grande, Paraiba.

Ao longo do trabalho foi explanado que no atual mundo globalizado, a busca
pela qualidade vem sendo uma constante na vida das pessoas, que exigem cada vez
mais, produtos e servicos de qualidade, o que leva as empresas a ter por obrigagcdo a
satisfacdo das exigéncias e expectativas de seus clientes criando assim uma vantagem
competitiva frente as concorrentes.

A problematica desenvolvida centrou-se em tentar perceber qual ¢ o nivel de
qualidade dos servigos prestados pela Quimica Moura, segundo a percepgao dos clientes
deste estabelecimento em relagdo as dimensdes Tangibilidade, Confiabilidade,
Compreensdo, Seguranca e Empatia.

Revelou-se que os clientes da Quimica Moura apresentam niveis de expectativas
bastante diferenciados entre as dimensoes, demonstrando assim as areas de extrema
importancia para a empresa.

Os clientes da Quimica Moura de acordo com as expectativas revelaram creditar
maior importancia na Compreensao e Confiabilidade dos servigos prestados, indicando
uma preferéncia pela boa atuacdo dos funcionarios em ajudar os clientes e esclarecer
suas duvidas; como também o cumprimento das promessas € o sincero interesse de
resolver problemas.

Segundo as percepgdes dos clientes a avaliacdo da qualidade dos servigos
prestados pela Quimica Moura obteve um resultado especifico para cada dimensao de
qualidade.

A dimensdo Tangibilidade obteve uma avaliagdo positiva, revelando a qualidade
satisfatoria para os clientes neste aspecto, embora tenha apresentado dois pontos
negativos em relagdo a modernidade dos equipamentos e ao material associado ao
servico prestado. Pontos negativos devido a falta de investimentos nessa area. Deixando
a desejar na concepgao dos clientes.

Com relacdo a dimensdo Confiabilidade, esta revelou como a unica com
resultado negativo, indicando qualidade insatisfatéria segundo a avaliagdo dos clientes

da empresa, envolvendo aspectos como cumprimento de promessas, interesse em
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resolver problemas, atendimento no tempo prometido e persisténcia em execugdes de
tarefas sem erros. Por apresentar um alto nivel de expectativa a empresa ndo conseguiu
superar esses aspectos obtendo média positiva em apenas um unico ponto com relagdo a
prestagao do servigo certo pela primeira vez, deixando assim a desejar a importancia
dada pelos clientes.

A dimensdao Compreensao foi bem avaliada pelos clientes da Quimica Moura,
sendo considerada de qualidade satisfatoria. O ponto em que aborda a promessa dos
funcionarios ao cumprimento dos servigos dentro de um prazo determinado obteve
média negativa nessa dimensao, provavelmente a falta de um treinamento especifico
onde enfatize as promessas como algo que tem que ser cumprido.

Com relag@o a Seguranga, o resultado encontrado foi positivo, superando assim
os niveis das expectativas dos clientes em relacao aos servigos prestados pela empresa,
considerando entdo que a qualidade do trabalho desenvolvido pelos funcionarios e a
seguranca que a empresa transmite esta satisfazendo os clientes.

Analizando-se a dimensdo da Empatia, verifica-se que a avaliagdo dos clientes
foi bastante positiva, com todos os pontos positivos, o que indica que a Quimica Moura
dedica atencao e atendimento individualizados e com qualidade para os clientes. Nesse
modo, esta dimensao foi a mais bem avaliada dentre todas.

Fazendo referéncia ao objetivo principal desta pesquisa, concluimos que a
empresa Quimica Moura oferece servigos de qualidade segundo a avaliagao dos clientes
que a freqiientam, uma vez que a grande maioria dos quesitos analisados apresentou
niveis de percepc¢ao acima dos niveis de expectativas.

As areas mais fortes da empresa sdo, em ordem de niveis de avaliagdo positiva
da qualidade, Empatia, Seguranga, Tangibilidade, Compreensdao. A Confiabilidade
apresentou-se enquanto a unica dimensao realmente fragil da Quimica Moura.

De acordo com estes resultados, sugere-se que a empresa invista em
treinamentos para os funciondrios, com a finalidade de resolver as deficiéncias
encontradas na dimensdo Confiabilidade. Para melhorar a qualidade em quesitos
especificos, que também obtiveram avaliagdo negativa, sugere-se que a empresa adote
medidas para superar a fragilidade nos seguintes pontos: modernizagdo, aparéncia do
material utilizado, cuidado nas promessas e capacitagao dos funciondrios.

Por fim, diante da boa avaliagdo dos servigos prestados pela empresa, acredita-se
que a Quimica Moura possui um forte potencial de expansao e solucdo dos problemas

existentes, devendo investir nas areas de atendimento, portfolios, entregas e estruturas
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fisicas mais modernas aqui indicadas como deficientes para aprimorar seus Servigos €

desenvolver uma politica de melhoria continua.
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ANEXO A
AVALIAGAO DA QUALIDADE DOS SERVIGOS PRESTADOS PELA QUIMICA MOURA

- QUESTIONARIO SERVQUAL ADAPTADO -

Instrugdo 1: Baseando-se na sua experiéncia como cliente de empresas que utilizam a prestacdo de
servigos para revenderem produtos quimicos, pense sobre a natureza de uma empresa que forneceria
esses servicos com excelente qualidade. Imagine uma empresa que atue nesse ramo com a qual vocé
teria prazer em realizar negdcios. Em seguida assinale para cada item abaixo a real necessidade dessa
empresa possuir as caracteristicas descritas. Se vocé sente que a caracteristica ndo é de forma alguma
essencial para esta empresa ficticia, assinale 1 (®). Caso vocé sinta que a caracteristica é
absolutamente essencial, assinale 7 (©). Caso o seu sentimento seja que a caracteristica esta entre
essas duas percepgdes, assinale uma opc¢do intermediaria. Nao ha respostas certas ou erradas - tudo
que ndés estamos interessados € em um numero que reflita verdadeiramente seus sentimentos
observando empresas que poderiam fornecer excelente qualidade de servigo no atendimento.

LEGENDA: ® e €
1-® discordo completamente 112(3|4|5[6]|7
2- discordo

3- discordo pouco

4-® nem concordo nem discordo
5- concordo pouco

6- concordo

7-© concordo integralmente

1. Excelentes empresas comerciais de produtos quimicos deverdo ter
equipamentos modernos.

2. O ambiente fisico das excelentes empresas comerciais de produtos
quimicos devera ser agradavel.

3. Os empregados das excelentes empresas comerciais de produtos
quimicos deverdo ter boa aparéncia.

4. O material associado com o servigo prestado nas excelentes empresas
comerciais de produtos quimicos, tais como embalagens, impressos ou| 1 | 2 | 3[4 | 5|6 |7
panfletos, deveréa ter uma boa aparéncia visual.

5. Quando excelentes empresas comerciais de produtos quimicos
prometem fazer algo, elas deverdo cumprir.

6. Quando um cliente tem um problema, as excelentes empresas comerciais
de produtos quimicos, deverdo demonstrar um sincero interesse emresolvé-| 1 | 2 | 3 [ 4| 5| 6 |7
lo.

7. Excelentes empresas comerciais de produtos quimicos deverdo prestar
0 servico em atendimento certo da primeira vez.

8. Excelentes empresas comerciais de produtos quimicos deverdo executar
seus servicos de atendimento no tempo em que se comprometeram.

9. Excelentes empresas comerciais de produtos quimicos deverao persistir
em execugdes de tarefas sem erros.

10. Os empregados de excelentes empresas comerciais de produtos
quimicos deverdo prometer aos seus clientes os servicos nos prazosemque| 1 | 2 | 3 |4 | 5| 6 |7
eles seréo executados.

11. Os empregados, em excelentes empresas comerciais de produtos
quimicos, prestardo atendimento com agilidade aos seus clientes.

12. Os empregados, em excelentes empresas comerciais de produtos
quimicos, deverdo ter sempre boa vontade em ajudar seus clientes.

13. Os empregados, em excelentes empresas comerciais de produtos
quimicos, estardo sempre disponiveis para esclarecer dividas dos seus| 1 |2 | 3[4 | 5|6 |7
clientes.
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14. O comportamento dos empregados de excelentes empresas comerciais
de produtos quimicos inspirara confianga nos clientes.

15. Os clientes de excelentes empresas comerciais de produtos quimicos 112134
deverdo se sentir seguros em suas negociagdes.

16. Os empregados de excelentes empresas comerciais de produtos 112134
quimicos deverdo ser corteses com seus clientes.

17. Os empregados, em excelentes empresas comerciais de produtos
quimicos, deverdo ter os conhecimentos necessarios para responder as| 1 | 2 | 3[4 |5 |6 |7
questdes dos clientes.

18. Excelentes empresas comerciais de produtos quimicos deverdo dar 112134
atencao individual a cada cliente.

19. Excelentes empresas comerciais de produtos quimicos deverdo ter
horarios de funcionamento convenientes para todos seus clientes.

20. Excelentes empresas comerciais de produtos quimicos deverdo ter
n . N . 11234
empregados que déem atendimento individual a cada cliente.

21. Excelentes empresas comerciais de produtos quimicos estardo
centrados no melhor servico aos seus clientes.

22. Excelentes empresas comerciais de produtos quimicos deverdo 112134
entender as necessidades especificas de seus clientes.

Instrugdo 2: Abaixo estdo listadas cinco caracteristicas que dizem respeito aos servigos de
atendimento prestados por empresas de produtos quimicos. Gostariamos de conhecer o grau de
importancia de cada uma dessas caracteristicas para vocé. Vocé tem 100 pontos para distribuir entre as
cinco caracteristicas de acordo com a importancia dada por vocé para cada uma delas. Por favor,
assegure-se de que a soma dos pontos dados a cada uma das caracteristicas totalize 100.

1. Tangibilidade: A aparéncia das instalagtes, equipamentos, pessoal e material de

D . pontos
comunicagao.
2. Confiabilidade: A capacidade em prestar o servigo prometido de forma precisa e confiavel. pontos
3. Compreensdo: A disposigao para ajudar seus clientes e prestar os servigos com presteza. pontos
4. Seguranga: O conhecimento e a cortesia dos empregados e sua habilidade em transmitir pontos

confianga e confiabilidade.
5. Empatia: O cuidado e a atengéo individualizados proporcionados aos clientes. pontos

TOTAL DE PONTOS: | 100 pontos

Qual das cinco caracteristicas acima € a mais importante para vocé? (Por favor, coloque o
numero da caracteristica de 1 a 5).

Qual é a segunda mais importante para vocé?

Qual é a menos importante para vocé?

Instrugdo 3: O conjunto de afirmagbes a seguir refere-se especificamente & sua percepgéo sobre a
QUIMICA MOURA.  Para cada uma das afirmagdes indique o quanto (de 1 a 7) vocé acredita que a
QUIMICA MOURA atinge a caracteristica citada.

LEGENDA: ® e ©
© - concordo integralmente 1123|456

® - discordo totalmente

1. A QUIMICA MOURA tem equipamentos modermos. 112131415 ]6]|7
2. O ambiente fisico da QUIMICA MOURA é agradavel. 1121314 |5]|6]7
3. Os empregados da QUIMICA MOURA t&m boa aparéncia. 1121314156 ]|7
4. O material associado com o servigo prestado na QUIMICA MOURA, 1 1ol3lalslsl
tais como embalagens, impressos ou panfletos, tém boa aparéncia visual.

5. Quando a QUIMICA MOURA promete fazer algo em certo tempo, ela 1 lolslalslel
cumpre.

6. Quando um cliente tem um problema, a QUIMICA MOURA demonstra| 1 | 2 [3] 4|56 | 7
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um sincero interesse em resolvé-lo.

7. A QUIMICA MOURA presta o servico de atendimento certo da primeira
vez.

8. A QUIMICA MOURA ira executar seus servicos de atendimento no
tempo em que se comprometeu.

9. A QUIMICA MOURA persiste em execucbes de tarefas sem erros.

10. Os funcionarios da QUIMICA MOURA prometem a seus clientes os
Servigos nos prazos em que eles serdo executados.

11. Os funcionarios da QUIMICA MOURA dio atendimento com
presteza.

12. Os funcionarios da QUIMICA MOURA t&m sempre boa vontade em
ajuda-lo.

13. Os funcionarios da QUIMICA MOURA nunca estdo ocupados para
esclarecer suas duvidas.

14. O comportamento dos funcionarios da QUIMICA MOURA inspira
confianga.

15. Vocé sente-se seguro em suas negociacdes com a QUIMICA
MOURA.

16. Os empregados da QUIMICA MOURA s#o corteses com vocé.

17. Os empregados da QUIMICA MOURA possuem os conhecimentos
necessarios para responder as suas questdes.

18. A QUIMICA MOURA Ihe dé atencéo individual.

19. A QUIMICA MOURA tem horarios de funcionamento convenientes
para todos seus clientes.
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20. A QUIMICA MOURA tem empregados que ddo a vocé um
atendimento individualizado.
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21. A QUIMICA MOURA esté centrada no melhor servico a seus clientes.

22. A QUIMICA MOURA entende suas necessidades especificas.
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ANEXO B
QUALIDADE QUALIDADE

AFIRMATIVAS ESPERADA PERCEBIDA GAP
1 6,50 5,20 -0,30
2 5,70 6,05 0,35
3 5,25 5,85 0,60
4 6,25 6,00 -0,25
5 6,40 6,15 -0,25
6 6,40 6,30 -0,10
7 5,90 6,25 0,35
8 6,20 5,90 -0,30
9 5,85 5,80 -0,05
10 6,20 6,10 -0,10
11 6,00 6,05 0,05
12 6,30 6,35 0,05
13 6,20 6,25 0,05
14 5,90 6,40 0,50
15 6,20 6,30 0,10
16 6,20 6,30 0,10
17 6,10 6,00 -0,10
18 5,05 5,90 0,85
19 4,95 5,55 0,60
20 5,05 5,30 0,25
21 5,80 6,25 0,45
22 5,80 6,15 0,35
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ANEXO C

EQUI'MICA MOURA

PRODUTOS OUIMICOS EMm GERAL




