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PAIVA, Emanuela Oliveira dos Santos. Avaliacdo da qualidade percebida em
servi¢os gréaficos através da escala SERVQUAL: estudo de caso em uma grafica
localizada em Petrolina — PE. 2014. 58 f. Trabalho de Concluséo de Curso (Bacharel
em Engenharia de Producéo)-Universidade Federal do Vale do S&o Francisco.
Juazeiro — BA, 2014,

RESUMO

Este trabalho surgiu da necessidade de mensurar o nivel de insatisfacdo dos
consumidores quanto ao servico fornecido por uma grafica localizada em Petrolina-
PE. Tal problema foi evidenciado por reclamacdes dos clientes, a fim de oferecer
mecanismos que possam melhorar a percepcdo dos mesmos em relacdo a
Empresa. O estudo tem como objetivo analisar a qualidade desse servigo. Para
atingir este objetivo foram identificados os pontos com maior grau de insatisfacdo do
servi¢co na visdo do consumidor mediante a diferenca entre o nivel de expectativa e
percepcdo dos usuarios dos servicos prestados pela grafica em questdo, através de
um estudo de caso. O trabalho foi fundamentado a partir de pesquisa bibliografica
sobre os servicos graficos, qualidade em servico e a ferramenta da qualidade
SERVQUAL. Com a sequéncia do estudo mediante aplicacdo do questionério,
tabulacdo dos dados e resultados obtidos foi possivel identificar os aspectos do
servi¢o oferecido pela grafica quanto a satisfacdo e insatisfacdo dos consumidores.
Os dados obtidos com o questionario, aplicado a 82 consumidores, revelou que as
variaveis da qualidade pesquisadas, tangibilidade, confiabilidade, responsabilidade,
seguranca e empatia, estavam todas aquém das expectativas dos consumidores.
Por isso, foi feito um ranqueamento dessas variaveis, foi evidenciada a mais critica
e por fim sugeridas possibilidades de melhorias. A variavel avaliada com maior GAP
negativo foi a confiabilidade sendo esta qualidade percebida pelos clientes como
inaceitavel. A sugere-se para futuros trabalhos 0 acompanhamento da
implementagcdo de melhoria e reaplicar a ferramenta para fazer um estudo
comparativo com o intuito de verificar o grau de eficiéncia do trabalho inicialmente
realizado.

Palavras-chave: Servicos gréficos. Qualidade em servigco. Satisfacdo dos
consumidores. SERVQUAL.



PAIVA, Emanuela Oliveira dos Santos. Evaluation of perceived service quality in
graphics through SERVQUAL.: a case study in a graphical located in Petrolina - PE.
2014. 58 f. Work of Course Completion (Bachelor of Production Engineering) Federal
University of Vale do Sao Francisco. Juazeiro - BA, 2014.

ABSTRACT

This work emerged from the need to measure the level of consumer dissatisfaction
about the service provided by a enterprise located in Petrolina-PE. This problem was
evidenced by customer complaints in order to provide mechanisms that can improve
their perception in relation to the Company. The study aims to analyze the quality of
this service. To achieve this goal the points with the highest level of service
dissatisfaction were identified in consumer vision by the difference between the level
of expectation and perception of the users of the services provided by the graphics in
question, through a case study. The work was based on literature about the graphics
services, quality service and the SERVQUAL tool. With the results of the study we
identify the aspects of the service offered by the graphics on the satisfaction and
dissatisfaction of consumers. The data obtained from the questionnaire applied to 82
consumers, revealed that the variables of search quality, tangibility, reliability,
responsiveness, assurance and empathy, were all short of consumer expectations.
Therefore, a ranking was made of these variables, the most critical was detected and
finally suggested possibilities for improvements. The variable evaluated more
negative GAP was reliability, and this perceived quality of your video as
unacceptable. The suggestion left for future work is to monitor the implementation of
improvement and re-apply the tool to do a comparative study in order to assess the
level of work efficiency initially performed.

Key words: Graphic services. Work quality. Costumers satisfaction. SERVQUAL.
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1 INTRODUCAO

O setor de servicos é um dos que mais cresce e engrena a economia
brasileira desde a crise de 2008. Segundo o Instituto de Estudos para o
Desenvolvimento Industrial (apud GERBELLI e DANTAS, 2013) o Produto Interno
Bruto (PIB) do setor de servicos avangou 11,6%, enquanto o crescimento brasileiro,
no geral, foi de 9,3% (GERBELLI e DANTAS, 2013). Considerado como um dos
propulsores do PIB no Pais, o setor ajudou a aumentar a competitividade interna e
externa, gerando milhares de empregos qualificados e acelerando o progresso
tecnolégico. Ademais, o setor terciario corresponde a quase 70% do PIB — a soma
de tudo o que o Pais produz — e por mais de 75% dos empregos formais, segundo o
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), (BRASIL, 2013).

Igualmente ocorre no setor de servicos gréaficos no Brasil, que conta com
cerca de 20 mil graficas espalhadas pelo pais e que s6 em 2011 movimentou cerca
de R$ 29,9 bilhdes (MORAES, 2012). Por esta razéo, diferenciar-se no mercado
competitivo e cultivar clientes configura um desafio. De acordo com Ballou (1993), o
nivel de servico é fator-chave do conjunto de valores que as empresas oferecem a
seus clientes. Qualidade em servicos ndo se limita apenas aos clientes externos,
incluem os administradores e funcionarios, pois se 0S servicos sao atos,
desempenho e a¢des, envolvem todos os que interagem com ela. Uma forma de se
manter atraente no mercado € investir na qualidade do servi¢co, que varia de acordo
com as expectativas das pessoas, pois, um servico com qualidade é aquele capaz
de proporcionar satisfacdo (POTER,1989).

Ainda, Porter (1989), afirma que a percepcdo do comprador sobre uma
empresa e sobre seu servico € tdo importante quanto a realidade daquilo que e
empresa oferece, pois, pode determinar uma diferenciacao diante das concorrentes.
Entretanto, a intangibilidade dos servicos faz com que a mensuracdo de suas
gualidades represente uma dificuldade para as empresas, e, iISSO ocorre por esse
setor apresentar caracteristicas intrinsecas e instantaneas de consumo relativadas
por quem recebe o servico.

Investir em tecnologia, no atendimento ao cliente, em inovacéo e informacéao
sobre o setor, entender o cliente, evitar retrabalhos sdao maneiras de buscar a
qualidade dos servicos prestados, e também, formas de competitividade e
fidelizacdo da clientela. Afinal a conformidade com o que se pede e o realizado
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devem no minimo satisfazer os anseios de quem procura o0s servi¢os graficos.

Gerenciar a qualidade de servicos prestados pelas empresas passou a ser
um requisito primordial para sobrevivéncia no mercado, dada a exigéncia no que diz
respeito ao atendimento da satisfacdo do cliente. Uma maneira de se medir a
qualidade nos servicos gerados é utilizar ferramentas, como por exemplo, o
SERVQUAL que para Fitzsimmons, e Fitzsimmons (2004), as multiplas dimensdes
da qualidade em servicos podem ser captadas pela SERVQUAL, considera uma
ferramenta de pesquisa para avaliar a satisfacdo do cliente com base no modelo de
falhas na qualidade em servicos. Por meio dessa ferramenta € possivel alinhar
expectativa, percepcdo e tendéncias de qualidade de diversos processos de
servicos. Dessa forma, as medidas de qualidade em servicos, e neste caso, servicos
gréaficos, podem ser identificadas a partir de uma viséo sistémica de todo o processo,
e assim, mapear 0s pontos criticos da prestacdo desse servico.

Segundo Pedrosa (2006) a situacao de falhas na prestacdo de servicos se
mostra como sendo um ponto critico, pois elas podem ocorrer em quaisquer etapas
em gue o cliente entra em contato com o0 servico. Quando isto acontece, cabe a
empresa prestadora fazer uso de estratégias de recuperacdo de modo a néo so
minimizar o efeito do ocorrido, mas também garantir a manutencéo e lealdade do
seu cliente. Este trabalho surgiu da necessidade de mensurar o nivel de insatisfacéo
dos clientes, jA apontado por uma sequéncia de reclamacdes, que haviam sido
recebidas dos usuarios, que expressavam descontentamento com o servico em uma
grafica localizada em Petrolina — PE. O modelo SERVQUAL foi pensado visando
avaliar a percepgéao e a expectativa da qualidade desses clientes.

Mediante o atual cenario, verificou-se mais um argumento importante para
avaliar a qualidade de atendimento no servico prestado da gréfica selecionada para
0 estudo de caso. Desse modo, formaliza-se a seguinte pergunta: Como identificar
o nivel de insatisfacdo e oportunidades de melhoria no pacote de servicos ofertado

por uma gréfica em Petrolina — PE atraves da aplicacdo da ferramenta SERVQUAL?
1.1 Justificativa
O crescimento populacional da cidade de Petrolina — PE nos ultimos doze

anos foi de aproximadamente 30% segundo o IBGE (2015) o que aumentou a

demanda por prestacdo de servigos. Este crescimento tornou o cendrio bastante
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atraente para a entrada de novas empresas na cidade o0 que acirrou a concorréncia
no setor. Com esse crescimento surge a procura por determinados servicos nao
vistos como essenciais, mas importantes para o setor produtivo.

Toda essa procura traz consigo mudancas na oferta do servico prestado e
com isso recai muitas vezes na sua qualidade. Segundo Chase et al. (2006), as
mudancas ocasionadas no setor de servigos a fim de adequar as necessidades dos
clientes apoiam-se na filosofia de que o cliente € (ou deveria ser) o principal ponto
de todas as decisdes e acOes de uma empresa de servicos. Sendo o cliente o centro
de tudo, coletar dos mesmos 0 que o satisfaz na prestacdo de servico parece ser
imprescindivel para o alinhamento do que o cliente espera do servico e 0 que sera
oferecido a ele. Por isso, a pesquisa tem como fundamentacéao utilizar a ferramenta
SERVQUAL para capturar informa¢des dos consumidores. Esta ferramenta consiste
em num questionario facilmente adaptavel aos diferentes ramos de atividade do
setor de servico. A literatura possui uma série de trabalhos que aplicam o
SERVQUAL no setor de servicos, como por exemplo:

Saldanha (2011) buscou no seu estudo analisar alguns aspectos importantes
na busca para atingir as expectativas dos clientes relacionadas ao setor bancério
avaliando um banco do setor privado e um banco do setor publico localizados em
Juazeiro - BA, através da aplicagcdo de um questiondrio baseado na ferramenta
SERVQUAL. Ela procurou identificar quais os aspetos que o0s clientes mais
valorizam. Através da analise, percebeu-se que tanto o banco publico como o
privado oferece um servigo abaixo das expectativas dos seus clientes. Entretanto o
banco publico obteve menores diferencas negativas em todas as dimensfes
analisadas.

Martinez et al (2009 avaliou a qualidade em uma Unidade de Tratamento
Intensiva (UTI) a fim de verificar as expectativas e percep¢des dos pacientes. Esse
estudo foi feito utilizando a escala SERVQUAL obtendo-se como resultados a
qualidade dos servigos recebidos pelos pacientes da UTI. Verificou-se que as
expectativas em todas as varidveis da qualidade contempladas pela ferramenta
foram superadas, que classificou o servico oferecido como sendo de qualidade
satisfatoria.

Akhlaghi et al. (2012) realizaram um estudo no setor educacional que avaliou
a qualidade no ensino em funcdo da perspectiva dos alunos. Eles avaliaram as

seguintes dimensdes: tangibilidade, confianca, capacidade de resposta, garantia e
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empatia. Utilizou-se o questionario SERVQUAL com as devidas adaptagfes tanto
para moldar as especificagdes do servigco quanto para abarcar as dimensdes que 0s
autores pretendiam avaliar. Foi verificado que todas as dimensdes da qualidade
analisadas ficaram abaixo das expectativas dos estudantes. Foi utilizado um sistema
de pontuacgdo por peso para cada variavel a fim de dar a importancia devida a cada
uma. Assim, a variavel capacidade de respostas assumiu o primeiro lugar com peso
mais negativo, embora a pontuacdo mais negativa dada pela subtracdo da
percepcdo e expectativa foi a variavel tangibilidade. Os autores sugeriram
alternativas para atacar os problemas como, por exemplo: Recrutamento de pessoal
com aptiddo para proporcionar aos alunos respostas eficazes no primeiro contato
sempre que possivel; Reforcar as capacidades da equipe por meio de oportunidade
continua de formacdo e desenvolvimento; e solicitar o feedback dos alunos
regularmente utilizando questionario.

Estudos semelhantes j4 foram aplicados em outros tipos de servico como:
Restaurantes da cidade de Séo Paulo por Cazarotto e Zilber (2011); em servigco de
hotelaria em Salgado (2012); e em servico de mecéanica automotiva em Reis (2011)
através da ferramenta SERVQUAL. O principal objetivo desses estudos foi atacar as
principais causas que acarretam insatisfagdo no consumidor do servigo.

A escolha pela utilizagdo da escala SERVIQUAL para este trabalho deu-se
em funcdo da praticidade e eficiéncia que a ferramenta oferece em definir a
qualidade do servico oferecida aos seus consumidores, como igualmente foi

apresentada nos trabalhos supracitados.

1.2 Objetivo geral

O objetivo deste trabalho é mensurar o nivel de insatisfacdo dos
consumidores dos servigos prestados em uma grafica de Petrolina-PE utilizando a
ferramenta SERVQUAL.

1.3 Objetivos especificos

Para atingir o objetivo geral, foram tracados 0s seguintes objetivos

especificos:

1) Identificar os pontos com maior grau de insatisfacédo do servico na visao
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do consumidor;

2) ldentificar os critérios das dimensGes da qualidade, que s&o mais
valorizados pelos clientes;

3) Analisar como o pacote de servi¢os ofertado pela grafica pode atender as
expectativas dos clientes;

4) Sugerir melhorias na prestacdo do servigo visando otimizar a qualidade

dos servicos prestados.

1.4 Estrutura do trabalho

O trabalho esta estruturado em quatro partes, sendo elas:

1) Introducéo;
2) Referencial tedrico;
3) Metodologia;
4) Resultados;

5) Conclusdes.

O primeiro capitulo expbe a contextualizacdo acerca da pesquisa, com
explanacao de caracteristicas gerais da temética estudada, bem como a formulacao
do problema, a justificativa seguida dos objetivos serem executados por esta
pesquisa.

A segunda parte compreende a metodologia que servird de norte para
concretizacdo do estudo. Neste capitulo sdo definidos natureza, tipo de estudo e,
principalmente, os passos empregados para a coleta e analise dos dados.

No terceiro capitulo serdo apresentados 0s conceitos e as ferramentas que
deram base ao trabalho como os conceitos de gestédo de servigo e de qualidade.

Os resultados e discussdes serdo expostos no quarto capitulo deste trabalho
apresentando principalmente as expectativas e percep¢des quantificadas dos
consumidores da empresa em estudo.

No ultimo sera demostrado o que esses numeros representam frente ao nivel

de satisfacdo que a empresa deseja deixar na memaoria do seu consumidor.
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2 METODOLOGIA

2.1 Natureza da pesquisa

A pesquisa foi classificada no presente estudo como sendo do tipo descritivo
por ter a pretensdo de descrever a qualidade do servico prestado pela grafica em
questao. Vergara (2003, p. 42) defende que:

A pesquisa descritiva expde caracteristicas de determinada populagdo ou
de determinado fendmeno. Pode também estabelecer correlagdes entre

variaveis e definir sua natureza. Ndo tem como objetivo de explicar os
fenbmenos que descreve, embora sirva de base para tal explicagéo.

Segundo Gil (2002), o objetivo primordial é a descricdo das caracteristicas de
determinada populacao ou fenbmeno ou, entéo, o estabelecimento de relacdes entre
variaveis. Sao inumeros os estudos que podem ser classificados sob este aspecto e
uma de suas caracteristicas mais significativas esta na utilizacdo de técnicas
padronizadas de coletas de dados, tais como o questiondrio e a observacédo

sistematica.

2.2 Tipo de estudo

Quanto aos meios utilizados para a presente pesquisa foi classificado como
estudo de caso e foi aplicado em uma grafica em Petrolina - PE. Yin (2001, p. 22)
define estudo de caso como sendo:

Uma investigacdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo

dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre
o fenbmeno e o contexto ndo estédo claramente definidos.

Um beneficio que pode ser observado na utilizagdo do estudo de caso € a
simplicidade dos métodos de coleta e analise de dados.

O mesmo autor acima citado lista trés condigbes que devem ser avaliadas na
estratégia de estudo aplicada:

As trés condi¢des consistem:

1) No tipo de questéo de pesquisa proposto;

2) Na extensdo de controle que o pesquisador tem sobre eventos
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comportamentais efetivos;
3) E no grau de enfoque em acontecimentos histéricos em oposicdo a

acontecimentos contemporaneos.

Seguindo os parametros adotados por Yin (2001) no sequenciamento

estratégico da adocao do tipo de estudo, justifica-se o estudo de caso:

¢ Quanto a forma da questéo proposta na pesquisa ser do tipo “como”;
e Por ndo haver exigéncia no controle sobre eventos comportamentais dos
entrevistados; e

e Por focalizar nos acontecimentos contemporaneos incorridos na grafica.

As facilidades tidas no levantamento das informagcdes com o tipo de estudo
escolhido, estudo de caso, sdo minimas se comparadas a complexidade das fases
da pesquisa e as analises desses dados que serdo detalhados nos préximos

topicos.

2.3 Atividades realizadas pela Empresa

Para chegar ao entendimento das atividades realizadas em todos os setores
da gréfica foi utilizada a técnica da observacéo assisteméatica que segundo CERVO
et al. (2007) também chamada informal é caracterizada pela observacdo sem o
emprego de qualquer técnica ou instrumento, sem planejamento, sem controle e
sem guesitos observacionais previamente elaborados. Utilizando dessas premissas
todos os setores da empresa de interesse para a pesquisa foram observados como:
recepc¢éao, atendimento, sala de impressao, producao, estoque e expedi¢cdo. O setor
financeiro ndo foi estudado em virtude da divergéncia que teria com 0s objetivos
pretendidos pelo trabalho, embora esteja relacionado com as questdes levantadas
como, por exemplo, de fazer ou ndo contratagbes ou como deixar ou nédo de
oferecer alguns servicos em fungcédo da sua complexidade e o retorno que ele traz a
empresa.

A utilizacdo da técnica de observacgdo e a insatisfacdo demonstrada pela alta
geréncia foram elementos imprescindiveis para a decisdo da escolha da ferramenta

SERVQUAL, as observacbes em campo também contribuiram nos resultados
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apresentados, porém ndo causou interferéncia na aplicagdo do questionario aos
consumidores. A mesma observagao contribuiu para identificar o grupo de servigo
oferecido pela empresa que possui maior quantidade de falhas, trata da linha
especial, que por sua vez corresponde aos produtos que mais geram lucro para a
empresa compreendendo os produtos que dao suporte a eventos como casamento,
aniversarios e formaturas como, por exemplo: convites, lembrancas e todos os

artigos personalizados para a ornamentacao do evento.

2.4 Campo de atuacgéo

O campo de atuacdo deste estudo € o setor terciario da economia,
especificamente uma gréafica da cidade de Petrolina/PE que presta servicos graficos
diversos tais como: cépias, impressfes, encadernacdo, banner, cartbes de visitas,
convites de casamento, aniversario, batizado, bodas e demais materiais impresso.

O estudo foi realizado no setor de atendimento ao cliente, uma vez que foi
identificado na grafica um aumento de reclamacfes geradas pelo atendimento e

falhas na transcricdo da necessidade do consumidor.

2.5 Definicao das variaveis

A avaliacao da qualidade dos servicos foi feita considerando como variaveis
cinco dimensdes da qualidade propostas por Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005),
sendo elas: tangibilidade, confiabilidade, responsabilidade, seguranca e empatia
avaliadas pelo questionario SERVQUAL e a expectativa e a percepcdo dos
consumidores.

Foram também utilizadas varidveis estatisticas como a média e o desvio-

padrao.

2.6 Escolha da ferramenta para analise das variaveis

A realizagdo do estudo de caso ocorreu por meio da aplicagdo do questionario
com posterior tabulacdo dos resultados, verificagcdo do grau de criticidade que se
encontraram as variaveis e por fim a analise de ferramentas que solucione os
problemas. O modelo utilizado corresponde precisamente a diagramacdo e a

linguagem proposta pelos autores Parasuraman et al. (1994, p. 42) das assertivas
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que compdem o modelo SERVQUAL feitas apenas as devidas adequacobes
necessarias na redacdo das assertivas para a compreensdo dos clientes da
empresa prestadora de servigos graficos em estudo.

O questionario foi aplicado em dois momentos, o primeiro identificou as
expectativas dos consumidores a partir de 22 assertivas antes que 0 mesmo
passasse pelo processo de compra. O segundo momento da pesquisa, depois do
cliente passar pela experiéncia da compra, o consumidor respondeu ao questionario
com sentencas que séo equivalentes ao primeiro questionario e com mesmo nimero
de sentencas com objetivo de medir a percepgédo do mesmo.

O questionario contempla as variaveis da qualidade que o estudo pretende
mensurar (tangibilidade, confiabilidade, responsabilidade, seguranca e empatia) que
estdo agrupadas nas assertivas com a numeracdo equivalente nos dois

questionarios, expectativa e percepcao conforme Tabela 1:

Tabela 1 - Relacdo entre as varidveis e sua numeracado no questionario SEVQUAL

Tangibilidade | Confiabilidade | Responsabilidade | Seguranca Empatia

la4d 5a9 10a13 14 a17 18 a 22

Fonte: Parasuraman et al. (1994).

As respostas dadas as assertivas foram estruturadas numa escala de 1 a 5
pontos, uma forma adaptada da escala Likert, passeando entre 0s pontos entre

discordo totalmente a concordo totalmente. Como segue:

Tabela 2 - Relacdo entre as pontuacdes e a escala Likert adaptada

Discordo Discordo . Concordo Concordo
. Indiferente :
totalmente parcialmente parcialmente totalmente
1 2 3 4 5

Parasuraman et al. (1988) define cada variavel da qualidade pela diferenca entre

apercepcao e a expectativa pela seguinte formula:

Z;’li=1(Pir _Eir)

ny

Qi=

Onde:
Qi = a qualidade dos servigos graficos ofertados com relagéo a dimens&o i;

P, = a percepcdo dos servigos gréficos recebidos pelos clientes em relacdo a
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dimensé&o i.
E;. = a expectativa dos servicos graficos esperado pelos clientes em relacdo a
dimens&o i.

n; = numeros de itens relacionados a dimensao i.

Nos apéndices A e B encontram-se o0 modelo do questionario aplicado antes e

depois da prestacdo do servigco para mensurar a expectativa e percepc¢éo do servico.

2.7 Definicdo da amostra

A definicdo do publico-alvo para a aplicagdo do questionario deu-se
principalmente pelo aumento de reclamacgfes dos clientes de um grupo especifico
de produtos os dito “linha especial”, a insatisfacdo declarada pelos gestores em
virtude dessas reclamacdes e das falhas na entrega desses servicos. Estes clientes
por sua vez dividem-se em dois grupos: consumidor final e empresas de eventos.

O levantamento dos clientes da linha especial para a futura pesquisa foi feito
a partir do banco de dados da empresa no periodo de janeiro de 2012 a dezembro

de 2012, sendo coletados os seguintes dados:

Tabela 3 - NUmeros absolutos de clientes de clientes do grupo de
produtos “linha especial”

Més Clientes que possuem cadastro
Jan/12 51
Fev/12 85
Mar/12 95
Abr/12 73
Mai/12 62
Jun/12 83
Jul/12 58
Ago/12 78
Set/12 85
Out/12 98
Nov/12 101
Dez/12 106

Total 975
Média 81,25

Fonte: O autor, 2014.
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A pesquisa foi realizada sobre a populacdo média mensal da empresa, ou
seja, relacionados aos consumidores da linha especial, que pode ser calculada pela

seguinte férmula:

ny

Onde:

Y = a média aritmética mensal de consumidores dos servicos gréficos da linha
especial,

n = 0 numero de meses;

y = 0 numero de consumidores dos servicos graficos da linha especial em
cada més do ano analisado;

O questionario foi aplicado durante um més o que representa 1/12 do um ano
gue consiste num periodo de tempo que se conta o ciclo de uma empresa.

Barbetta (2006) assegura que uma amostragem deixa de ser interessante nas
seguintes situacfes: uma populacdo pequena, a varidvel observada seja de facil
mensuracdo e em situacbes em que seja necessaria uma alta precisdo das
informacBes. O caso, em gue se enquadra o presente trabalho, trata de uma
populacdo pequena cuja analise da populacdo ndo acarretou em exacerbados
custos de tempo, econbmico ou operacional e, portanto um namero reduzido de
entrevistadores foi capaz de realizar a pesquisa sem que fosse comprometido o
controle dos mesmos.

Foram convidados a patrticipar os clientes que ja tinham passado por todo o
processo de atendimento, que se d& desde o pedido ao recebimento do produto.
Para que assim pudessem emitir suas opinides de forma embasada. Também foram
convidados a participar novos consumidores que tivessem feito o pagamento parcial

ou total de seu produto.
2.8 Andlise dos dados
Com relacdo ao procedimento de andlise dos dados originados pelo

SERVQUAL foi feito a diferenca entre a sentenca do questionario que mede a

expectativa com a sentenca correspondente do questionario que mede a percepcao,
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esta diferenca corresponde ao grau de satisfagcdo que o consumidor teve da
experiéncia da compra. Os dados foram obtidos e inseridos na Planilha Eletronica

Microsoft Excel permitindo a formacéo de tabelas com média para cada item.

2.9 Fases da pesquisa

A metodologia utilizada para a elaboracdo deste trabalho esta dividida em trés
fases sintetizadas conforme mostra a Figura 4 do fluxograma das etapas envolvidas
para o desenvolvimento do trabalho. Na fase 1 foi feita a pesquisa bibliografica onde
foram explorados topicos essenciais ao horteamento da pesquisa como gestédo e a
qualidade dos servicos em geral. Em seguida na mesma fase, foram feitas a
identificacdo e a caracterizacdo da empresa, e também a apresentacdo das
atividades realizadas na empresa e concluindo esta fase ocorreu a delimitacdo dos
processos graficos estudados utilizando prioritariamente o método da observacao.

Em virtude da exposi¢cdo dos problemas feita pelos gestores dos setores e a
soma das reclamagfes vindas dos consumidores foram definidas as variaveis da
pesquisa dadas na fase 2. Posteriormente a definicdo das variaveis, houve a
escolha da ferramenta para sua analise, 0 SERVQUAL, e para a aplicacdo da
ferramenta foi definido a amostra a qual seria aplicada o questionario.

No terceiro e ultimo momento do estudo foi feita a aplicagdo da ferramenta
sobre a amostra, seguida da tabulacdo dos resultados da pesquisa. Diante dos
resultados tabulados foi feito um questionamento sobre a criticidade do estado das
variaveis e na ocorréncia de variaveis bem avaliadas pelos usuérios estas deveriam
ser valorizadas pela empresa, e na ocorréncia de variaveis mal avaliadas pelos
usuarios a indicacdo foi a construcdo de uma escala de criticidade e buscar
ferramentas para solucionar os problemas revelados. As ferramentas na ocasido
utilizadas foram o brainstorming e o Diagrama de Ishikawa. Finalizando a fase 3 do
fluxograma, no campo que trata das variaveis com avaliacdo negativa, a indicacao é
seguir as sugestdes de melhorias e abre-se também a possibilidade de retornar ao
inicio da fase 2 para uma nova avaliagdo apos a aplicacdo de medidas corretivas a

fim de investigar se as medidas tomadas foram eficientes.
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3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 Servicos no Brasil

A abordagem do setor terciario abrange a comercializacdo de produtos como
um todo e dispbe de uma escala de servicos desde o0s servigos profissionais até os
servicos de massa. Sua expansao atinge os planejamentos de servigos tanto para
outro negdcio como para outros consumidores potenciais finais. Neste setor ha um
envolvimento dos servicos de transporte, vendas e distribuicio de bens dos
produtores aos consumidores. O objetivo estd na interacdo entre as pessoas, que
sera concretizada com um produto ou servico que satisfaca as necessidades dos
Stakeholders, que séo todos os elementos envolvidos no processo.

O comeércio, ramo fundamental para o setor terciario, tem sido incentivado
pela circunstancia de expansao recente da demanda. A Pesquisa Mensal do
Comércio, do IBGE de Marco de 2014, apontou elevagcédo de 4,3% no volume de
vendas no varejo em 2013, registrando a décima alta anual consecutiva na série
histdrica, iniciada em 2000. A evolu¢cdo mensal do indice de volume de vendas
indica essa dinamica significativa de expansdo. Os setores apresentaram as
seguintes distribuicbes de crescimento no ano passado: Artigos farmacéuticos,
médicos e de perfumaria (10,1%) e os outros artigos de uso pessoal e doméstico
(10,3%)(BRASIL, 2015).

O crescimento do setor terciario, no momento em que o mundo faz
transacbes com maior facilidade e em maior volume, representa um das maiores
mudancas evolutivas dos paises verificadas no século XX ( BRASIL, 2015). Dentro
deste contexto fica evidenciada a forte presenca dos servigcos frente aos outros
setores (agropecuaria e industria) na economia do pais, como enfatizado por Correa
e Caon (2001), o desenvolvimento de conceitos e técnicas para as operacfes de
servicos € de fundamental importancia para evitar uma economia dominada por uma
atividade pouco produtiva e vulneravel a competi¢ao.

A seguir serdo abordados alguns aspectos sobre 0s servicos como: conceito

e a importancia dos pacotes de servigos nas empresas prestadoras.
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3.2 Conceito de servico

Existem muitas definicbes para o conceito de servico estando sempre
presente temas como intangibilidade e simultaneidade, como, por exemplo:

Servico € uma atividade ou uma série de atividades de natureza mais ou

menos intangivel, mas ndo necessariamente, ocorrem em interagdes entre

consumidores e empregados de servicos e/ou recursos fisicos ou bens e/ou

sistemas do fornecedor do servico, que sdo oferecidos solucdes para 0s
problemas do consumidor (GRONROOS, 2003, p. 32).

Servigos sao atividades econdmicas que criam valor e fornecem beneficios
para clientes em tempos e lugares especificos, como decorréncia da
realizacdo de uma mudanca desejada no — ou em nome do — destinatario
do servi¢co (LOVELOCK; WRIGHT, 2001, p. 57).

Para Kotler (1998), servico € toda atividade ou beneficio, essencialmente
intangivel, que uma parte pode oferecer a outra, cuja prestacdo pode ou ndo estar
ligada a um produto fisico. Apesar de ndo haver um conceito absoluto para servicos,
as definicbes n&o divergem muito. Elas sempre permeiam por um mesmo conjunto
de ideias como, por exemplo: serem intangiveis e de oferecer beneficios aos

consumidores, etc.

3.3 Pacotes de servi¢cos

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2004) agrupam elementos essenciais ha
prestacdo de servico que tém sua importancia relativada pelos consumidores na
identificacdo desses elementos facilitando a andalise e a tomada de decisdo do
gestor. Os pacotes de servigos estdo definidos como instalacbes de apoio, bens

facilitadores, servicos explicitos e servigos implicitos com as seguintes definicdes:

e Instalacdes de apoio: Sao recursos fisicos, instalacdes e equipamentos,
necessarios a prestacdo dos servicos. Esses elementos exercem papel
essencial na avaliagao da qualidade feita pelos consumidores;

¢ Bens facilitadores: Sao elementos fornecidos aos clientes com o objetivo
de tangibilizar influenciando deste modo a avaliacdo feita pelos
consumidores;

e Servigos explicitos: € o que caracteriza o servico prestado, sdo o0s
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beneficios prontamente procurados pelo consumidor e essencialmente
avaliados na ocasido do consumo;

e Servigos implicitos: podem ser avaliados como elementos secundarios, se
tratando de beneficios psicologicos ou caracteristicas acessoOrias dos
servicos. Em algumas ocasifes os servi¢cos implicitos sdo decisivos, isso

dependera do grau de exigéncia do consumidor.

3.4 Satisfacao de clientes

A satisfacdo da compra estd ligada a certas sensacfes de satisfacdo que o
consumidor imagina estar levando a satisfacdo de necessidades. O que realmente
satisfaz as necessidades ndo sdo fatores necessariamente percebidos pelo
consumidor, quer dizer, ndo estdo muitas vezes ao nivel do consciente (COBRA e
NOGUEIRA, 1997, p. 37). Para Kotler (1998) “Satisfagcdo é o sentimento de prazer
ou de desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo
produto (ou resultado) em relagao as expectativas da pessoa”

Na prética satisfacdo se trata de expectativas atingidas pelo cliente em algum
servico ou produto e ela é percebida quando se adquire um produto ou servico,
mediante o que ele ir4 proporcionar para melhor atender as necessidades.

3.5 Mensuracgéo da satisfagdo dos consumidores

A captacdo de informacbes dos clientes consiste em uma das etapas de
maior importancia no processo de avaliacdo da qualidade de servicos. Esta etapa
deve ser realizada através do emprego de um instrumento de medicao eficaz e
preciso, pois caso contrario, as informacdes obtidas podem néo ser representativas
da sua percepcéo (HAYES, 1992). Os meios mais utilizados para esta medi¢cdo séo:
Formularios de Pesquisas (questionarios), entrevistas, urnas de Sugestbes, SAC,

etc.

3.6 Conceito em qualidade

Existem varias definicdes para o termo “qualidade” na literatura, ndo havendo

um consenso entre os diversos autores. Para Kaoru Ishikawa qualidade é satisfazer
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radicalmente ao cliente, para ser agressivamente competitivo (CARVALHO e
PALADINI, 2006).

Garvin (1984) agrupou as varias definicbes de qualidade em cinco
abordagens principais. A abordagem transcendental considera que a qualidade é
uma caracteristica de exceléncia que € inata ao produto, onde a qualidade esta mais
relacionada com a marca ou com a especificacdo do produto do que com seu
funcionamento. Na abordagem baseada no produto define-se qualidade como um
conjunto mensuravel de atributos de um produto, que sdo mais facilmente
identificados no caso de bens tangiveis do que no caso de servicos. Na abordagem
baseada em manufatura a qualidade é definida como conformidade com as
especificacdes de projeto, mesmo que essas especificacdes ndo correspondam as
reais necessidades dos clientes. A abordagem baseada em valor relaciona a
qualidade com a percepc¢éo de valor em relacdo ao preco do produto, onde o valor
para o cliente devera ser maior que o preco. Na abordagem baseada no usuério o
foco passa a ser satisfazer as necessidades do cliente, em que se procura conciliar
as especificacbes do produto com as especificacdes do consumidor.

A definicdo de Slack et al. (1997) contém o termo expectativas, o que leva a
comparacdo com o termo percepc¢les, fazendo-se necessario um exame do que
seja qualidade percebida.

De acordo com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005), a avaliacdo da qualidade
surge ao longo do processo de prestacao do servico. Cada contato com um cliente é
referido como sendo um momento de verdade, uma oportunidade de satisfazer ou
nao o cliente. A satisfacdo do cliente com a qualidade do servico pode ser definida
pela comparacao da percepcdo do servico prestado com as expectativas do servico
desejado.

Quando se excedem as expectativas, 0 servico € percebido como de
qualidade excepcional, e também como uma agradavel surpresa. Quando, no
entanto, ndo se atende as expectativas, a qualidade do servigco passa a ser vista
como inaceitavel. Quando se superam as expectativas pela percep¢éo do servico, a
qualidade é satisfatoria.

Segundo Carpinetti (2010) a gestdo da qualidade é vista hoje, tanto no meio
académico como no meio empresarial, como um fator estratégico para a melhoria da
competitividade e produtividade. Com as contribuicbes de autores como Juran,

Deming e Feigenbaun, a partir da década de 50, o conceito de qualidade foi
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ampliado de perfei¢cdo técnica em projeto e fabricacdo para adequacao do produto
ao uso, a partir das perspectivas do mercado, incluindo outros atributos, mais
amplos e ndo necessariamente com énfase em desempenho técnico superior
(RODRIGUES, 2006).

Mediante essa definicdo, a qualidade pode ser transformada em outras tantas
caracteristicas que podem atribuir adequacdo, além de atributos associados ao
desempenho, confiabilidade e durabilidade, facilidade de uso, instalacédo, assisténcia
em pos venda, imagem da marca, estética, sustentabilidade, SAC e servicos

relacionados ao atendimento de requisitos de entrega de produtos ou servicos.

3.7 Qualidade em servicos

Segundo Las Casas (2000, p. 83), a qualidade de uma prestacdo de servico é
percebida através de um cliente satisfeito com os servigcos oferecidos a ele, por isso
a qualidade em servico esté ligada a satisfacdo. Entdo a empresa deve ter o cuidado
de planejar os servicos oferecidos, para disponibilizar um servico bem feito e gerar
satisfagdo dos clientes. Para Marshall Junior et al. (2006), a similaridade funcional
dos produtos e bens de consumo e até mesmo seu desempenho é cada vez maior.
Por isso € preciso estar bastante sintonizado com os colaboradores, pois a
qualidade hoje est4 muito mais associada a percepcao de exceléncia nos servicos.
Quando se pensa em servigos inevitavelmente pensa-se em pessoas Vvisto que O
elemento humano representa o grande diferencial contemporaneo.

De acordo com Parasuraman et al. (1985), outro aspecto que caracterizados
servicos € a heterogeneidade, seu desempenho varia de cliente para cliente até de
um dia para o outro. E isso ocorre porque a assiduidade de comportamento do
fornecedor de servicos nao é facil de controlar.

A interacdo entre cliente e fornecedor € o momento que de fato a qualidade
do servico sera mensura pelo cliente e sera definitiva no encantamento e no seu
retorno ou ndo para a execucdo de um novo servico. A expectativa do cliente antes
de passar pelo processo e posteriormente a experiéncia que o0 mesmo adquire ao
ser processado define o que ele percebe por qualidade do servico oferecido. Deste
modo, cada cliente terd uma percepcao diferente da qualidade dado que fatores
ambientais, tais como, experiéncias anteriores, comentarios de outros consumidores

do servico e necessidade do consumidor, somados geram expectativas bastante
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Para Kotler (1998), a qualidade percebida esta relacionada com nivel de

satisfacdo do cliente, logo a satisfacdo do consumidor € funcdo do desempenho

percebido e das expectativas. Slack et al. (1997) apresentam trés possibilidades nas

relacdes entre expectativas e percepc¢des dos clientes:

e Expectativas < Percepcdes: a qualidade percebida é boa;
e Expectativas = Percepcdes: a qualidade percebida é aceitavel;

e Expectativas > Percepcdes: a qualidade percebida é pobre.

Decorrente da relacdo entre a qualidade percebida e a qualidade esperada é

possivel expressar a satisfacdo do cliente, conforme apresentado na seguinte

equacao:

Qualidade percebida

satisfagdo do cliente = 5w 7o esperada

Gianesi e Corréa (1994) esquematizaram ¢ qualidade percebida pelo cliente

conforme mostra a figura 2.

Expectativas do cliente
antes da compra
do servico

Ee_ra n/ EX,OECt?waS [:> Qu_alidqd_e
. \/E atendidas satisfatdria

Expectativas - Qualidade
/  excedidas L'> ideal

.

Percepcao do cliente — Expectativas r> Qualidade
sobre o servico prestado néo atendidas inaceitavel

P —
=7 =
/Processo ﬂ?esultad

do \ do

ervi Servi

Figura 2 - A qualidade percebida pelo cliente
Fonte: Gianesi e Corréa (1994).

Neste sentido, Carpinetti (2010) afirma que a qualidade deixa de ser um

conceito relacionado apenas a aspectos técnicos e passa a considerar aspectos
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mercadoldgicos. Os atributos mercadolégicos de um produto ou servico que 0S
tornam mais atrativos e interferem na decisdo do consumidor tendo este a Ultima
palavra quanto até que ponto um produto atende as suas necessidades e satisfaz as
suas expectativas.

Ainda segundo Carpinetti (2010) essa visdo da qualidade a partir da

perspectiva do mercado levou a um cenario em que:

e Os consumidores se tornam mais exigentes: a diversidade de produtos em
oferta faz com que, em curto espaco de tempo, os clientes tornem-se mais
exigentes quanto aos produtos que lhes sédo oferecidos em termos de
sofisticacao e atendimento as suas necessidades;

e A abertura de mercado e o aumento da concorréncia elevaram a exigéncia
por qualidade;

e Os mercados externos tornaram-se mais exigentes. Essa exigéncia abre
caminhos para programas mais amplos de qualidade que séo
implementados pela empresa fornecedora brasileira como forma de se
manter competitiva nos mercados exteriores;

e Os termos contratuais comegam a incluir exigéncias relacionadas a gestéao
da qualidade: muitas empresas, que ja tém implantada uma filosofia da
gualidade, exigem que seus fornecedores adotem um sistema de garantia
da qualidade para atenderem as especificagcbes do produto ou servico,
manterem regularidade na entrega e precos competitivos, enquadrando-se

assim no sistema produtivo da empresa compradora.

3.8 Modelo de falhas na qualidade em servico

O tratamento de falha de empresas fornecedora de servi¢o esta intimamente
vinculado com a sua organizacao da linha de frente e o que a mesma percebe como
qualidade. Embora as empresas busquem constantemente prestar seus Servigos
com qualidade, mantendo esforcos para extinguir as falhas, elas parecem
inevitaveis, pois ha sempre a possibilidade de, ao se produzir um servigo, as coisas
sairem erradas (SLACK et al. 1996).

A avaliacdo da distancia entre o servico percebido e o servico prestado
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sugerem falhas no servigo oferecido podendo ser apresentados atravées do modelo
dos cinco GAPs. (FITZSIMMONS e FITZSIMMONS 2005).

Para Martins e Laugeni (2005) para que um servico apresente elementos que
configurem um produto ou servico com qualidade, devem ser removidos 0S cinco
gaps. Os gaps sao divergéncias que existe dentro da empresa e entre a empresa e
o cliente e que resultam em ma qualidade do servico.

Parasuraman et al (1995) expdem o modelo dos cinco gaps conforme a

Figura 3:

Comunicagéo Necessidades Experiéncia
Boca a Boca Pessoais Anterior

v

Servigo
...................... > Esperado

A
GAP 5 : L

4

A

A

Servigo
Percebido

Frsin e prosiasiodo | _ 2L | Comntacis e

Usuario
Servigo : Servigo

11
GAP 3 v

Especificagoes
do Servigo

GAP1

GAP 2 t #

Percepgao da Geréncia
--------------------- | 2 sobre as Expectativas
do Usuario

Figura 3 - Modelo gap de qualidade dos servicos
Fonte: Adaptado de Parasuraman; Zeithaml; Berry (1985).

Gap 1 — é a divergéncia entre as expectativas dos clientes e as percepcdes
dessas expectativas pela gerencia, ou seja, a administracdo avalia uma qualidade
como ponto forte, mas falha na prestacdo. Gronroos (2003) apresenta alguns fatores
gue podem contribuir para a ocorréncia desse Gap, sao eles:

Imprecisao na interpretacédo das expectativas dos clientes;

e Falta de pesquisas de mercado ou analise de demanda;

e Deficiéncia de informacdes provenientes da linha de frente para os
gestores ou perda de informacdes pelos niveis hierarquicos;

e InformagBes equivocadas de pesquisas de mercado e andlise de
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demanda.

Gianesi e Correa (1996) apresentam algumas medidas que podem ser

tomadas na tentativa de corrigir e prevenir essas falhas do Gap 1:

Realizacdo de pesquisas: fazer pesquisas peridodicas a respeito da
gualidade dos servigcos prestados, visto que as expectativas dos clientes
estdo sempre variando;

Canais de comunicagcdo: criar centrais de atendimento para
sugestdes/reclamacdes dos clientes, canais de comunicacdes tanto
formais quanto informais, instigar as pessoas da linha de frente a
prospectarem o cliente e aproximar o pessoal da linha de frente dos
gestores, para que as informacfes sejam repassadas;

Pré-formacédo das expectativas dos clientes: lancar mdo de mecanismos
disponiveis que contribuam para influenciar as expectativas dos clientes,
como, por exemplo, utilizar a comunicac¢do, consisténcia do servico e
preco;

Foco/selecéo de clientes: selecionar os clientes para diminuir a amplitude

de expectativas.

Gap 2 — é a falha da geréncia em formular especificacdes de qualidade dos

servigcos que correspondam as expectativas dos clientes, ou seja, a empresa possui

métodos adequados, mas presta servico de baixa qualidade. Os fatores que podem

contribuir para que essa falha ocorra, de acordo com Grénroos (2003) sdo 0s

seguintes:

Gestores descompromissados;
Erros na elaboracao e planejamento das especificacoes;

Falta de estabelecimento de metas de maneira clara.

As seguintes a¢fes podem ser Uteis na tentativa de corrigir ou prevenir as

falhas do Gap 2:

Avaliacdo de como o cliente esta percebendo o servigo;
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e Analisar as etapas do ciclo de servi¢os, sob a otica do cliente;

e Esquematizar cada momento da verdade critico, com o intuito de atender
ou superar as expectativas dos clientes;

e Organizar um esquema de procedimentos e especificagbes adequados e
para atendimento das expectativas dos clientes.

Gap 3 — é a diferenca entre as especificacbes e os padrdes da empresa e 0
qgue realmente é prestado ao cliente. Gronroos (2003) cita algumas acdes que fazem

com que isso aconteca:

e Sistemas e tecnologias que dificultam o desempenho conforme as
especificacoes;

e Especifica¢es rigidas e/ou muito complicadas;

e Funcionarios que ndo cumprem as especificacoes;

e Fragilidade de marketing interno.

Algumas atitudes que podem ser tomadas nesse sentido de sanar essas

falhas séo:

e Treinamento de funcionérios, processo de selecdo adequado, delimitar
niveis de autonomia;

e Com base nas expectativas dos clientes, estabelecer medidas para avaliar
os funcionarios;

e Utilizar mecanismos do tipo poka-yoke, a prova de erros.

Gap 4 — é a divergéncia entre 0 servico que a empresa fornece e o veiculado
nos meios de comunicacao externa. Isso pode acontecer, segundo Grénroos (2003),

pelos seguintes motivos:

e Coordenacgédo insuficiente ou até mesmo falta de coordenacdo entre o
marketing externo e as operacoes;
e Inclinacéo inerente ao exagero e, assim, prometer demais;

e Enquanto as campanhas de marketing seguem as especificacdes
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propostas, a organizacao néao trabalha de acordo com elas.
Tais a¢cOes podem ser realizadas para corrigir ou prevenir essa falha:

e Boa interacdo entre marketing e operacdes na participacao do projeto e
acompanhamento do desempenho do servico;

e Apenas prometer o que pode ser cumprido;

e O pessoal da linha de frente deve sempre manter o cliente informado
sobre todo o processo de prestacdo do servico e se falhas ocorrem,

devem ser corrigidas no contato com o cliente.

Gap 5 — € a discrepancia entre as expectativas e as percepc¢des do cliente a
cerca do servico prestado, essa falha também pode ser determinada como
resultante da funcéo entre os quatros primeiros gaps.

gap5 = f (gap1, gap 2, gap 3, gap 4)

Segundo Gronroos (2003), esse Gap apresenta 0s seguintes resultados:

e Propaganda boca a boca negativa;
e Perda de negdcios;
e Impacto negativo sobre a imagem corporativa,

e Confirmacao da qualidade negativa e um problema de qualidade.

3.9 Modelo SERVQUAL

O modelo SERVQUAL tem propésito de avaliar as percepcdes dos clientes
guanto a qualidade dos servicos. Desenvolvido por Zeithaml et al. (1988) se difere
de outros modelos existentes por utilizar ndo somente as percep¢des absolutas dos
clientes para avaliar a qualidade percebida nos servigos, mas por considerar suas
expectativas e estabelecer uma relacdo entre estas variaveis.

De acordo com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005), a metodologia
SERVQUAL é uma escala de mudltiplos itens, utilizados para medir as cinco
dimensdes da qualidade em servigos: confiabilidade, responsabilidade, seguranca,
empatia e aspectos tangiveis.

Confiabilidade: Bateson (2001) afirma que “nada pode ser mais frustrante
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para os clientes do que os prestadores de servico ndo-confiaveis”. Lovelock (2001) e
Bateson et al. (2003) dizem que a confiabilidade é a dimensdo mais importante para
o consumidor de servicos. Uma empresa que nao tem confiabilidade na prestacao
dos servicos para seus consumidores esta fadada ao insucesso. A confiabilidade por
sua vez & medida pela competéncia da empresa prover o servico no tempo
prometido de modo cuidadoso e confiavel.

Responsabilidade: Bateson (2001) conceitua esta dimensdo como
receptividade, é responsavel por dimensionar a receptividade da empresa e seus
colaboradores para com seus consumidores de modo e em horério convenientes;

Seguranca: O conhecimento do funcionario e suas habilidades em transmitir
confianca e seguranca.

Empatia: Dimensédo que abrange a capacidade de uma pessoa em vivenciar
0s sentimentos de outra. Atencéo, cuidado e interesse personalizados para o cliente.

Tangibilidade: Consiste essencialmente na aparéncia de tudo o que abrange
a prestacao de servicos.

Neste contexto, Bitner e Zeithaml (2003), enfatizam que, através da
SERVQUAL, os clientes avaliam a qualidade do servico pela comparagdo das
percepcdes com as expectativas relativas a esses servigos. A ferramenta €
composta por duas partes, a primeira refere-se aos registros das expectativas dos
clientes para o servico e a segunda trata dos registros das percepcdes do cliente
sobre uma determinada empresa de servicos. Cada parte € composta por 22
enunciados da pesquisa que descrevem aspectos das cinco dimensdes da
qualidade (FITZSIMMONS e FITZSIMMONS 2005).

Segundo 0s mesmos autores acima citados, estimar a qualidade € um desafio
para a empresa, por estar ligado diretamente com a satisfacédo do cliente e, essa ser
composta por varios fatores intangiveis. A ferramenta pode ser usada para verificar

varios aspectos do servigo. A seguir estdo listadas algumas de suas aplicacdes:

e Pode ser usada pelas empresas para medir o desempenho dos seus
concorrentes diretos;

e E largamente usada para fazer uma avaliacdo geral da qualidade dos
Sservicos;

e Relativar a importancia das dimensdes da qualidade na avaliacédo geral da

percepcao dos servicos feita pelos clientes, e revelando os aspectos mais
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criticos e os que merecem atencao imediata;

e E muito significativa quando usada periodicamente para medir a qualidade
dos servicos, e quando € usada associada a outras ferramentas e
elementos captem o grau de satisfagdo do consumidor, como por
exemplo, um servico de SAC da empresa.

Corréa e Caon (2001) afirma que entre os métodos de comunicacdo com o
consumidor como: telefone, correio, entrevista pessoais e internet, o penultimo é o
método mais eficiente de levantar opinibes do consumidor, permitindo utilizar
perguntas amplas e complexas e coletar respostas elaboradas e em grande nimero.
Podendo ser realizada em quatro diferentes locais: no ambiente de prestacdo de
servicos, em local publico, na residéncia ou local de trabalho e num ambiente neutro.

A entrevista no local da prestacdo de servico € a mais utilizada pelo baixo
custo decorrente da alta concentracédo de cliente. A adequacao ao método depende

fundamentalmente de caracteristicas ambientais de espaco em que e da o servico.

3.10 Ferramentas da Qualidade

Segundo Miguel (2006), as ferramentas da qualidade sdo frequentemente
usadas como suporte ao desenvolvimento da qualidade ou ao apoio a decisdo na
analise de determinado problema. Mata-Lima (2007) afirma que o grande potencial
delas, consiste na utilizacdo das mesmas para a identificacdo das causas raizes dos
problemas e para a solucdo destes. Contudo, Mata-Lima (2007) afirma que
aplicacao das ferramentas de identificacdo da causa dos problemas exige que haja
um debate entre os interessados e que a decisdo se fundamente em resultados da
andlise dos registros de informacéo relevante visitas de estudo, reunides técnicas,
inquéritos e entrevistas, entre outros.

De acordo com Miguel (2006) e Vieira (1999) as Sete Ferramentas
Tradicionais da Qualidade séo: diagrama de causa-efeito, histograma, grafico de
pareto, diagrama de correlagéo, grafico de controle e folha de verificacdo. Para fins
deste estudo foi utilizada apenas uma, o diagrama de causa-efeito. Esta ferramenta
consiste em uma forma gréafica usada como metodologia de analise para representar
fatores de influéncia (causas) sobre um determinado problema (efeito). Também é

denominada de Diagrama de Ishikawa, devido ao seu criador, ou Diagrama Espinha
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de Peixe, devido a sua forma (MIGUEL, 2006).

O diagrama de causa e efeito foi desenvolvido para representar as relacoes
existentes entre um problema ou o efeito indesejavel do resultado de um processo e
todas as possiveis causas desse problema e para a determinacdo das medidas
corretivas que deverao ser adotadas (CARPINETTI, 2010).

As etapas para a construcdo do diagrama séo as seguintes:

e Determinar o problema a ser estudado (identificacao do efeito);

e Relatar sobre as possiveis causas e registra-las no diagrama;

e Construir o diagrama agrupando as causas em “5Ms” (mao-de-obra,
meétodo, matéria-prima, material e meio-ambiente);

e Analisar o diagrama, a fim de identificar as causas verdadeiras.

A Figura 4 apresenta a estrutura basica de um diagrama de causa e efeito
com causa e efeitos genericamente classificado sob quatro categorias basicas, que
sdo: mao de obra; matéria-prima; método; material.

Maquina Material Mé&o de obra

Efeito

Meio ambiente Medida Metodo

Figura 4 - Diagrama de causa e efeito genérico
Fonte: Carpinetti, 2010.

Carpinetti (2010) sugere alguns gquestionamentos na construcédo do diagrama,
uma vez definido o problema a ser considerado. E necessario concentracdo na
identificacdo de todas as possiveis causas. Nessa fase deve-se repetidamente
formular e responder a pergunta: Que tipo de variabilidade (nas causas) poderia
afetar a caracteristica da qualidade de interesse ou resultar no problema
considerado? As causas assim identificadas podem ser classificada nas categorias
anteriores identificadas, os 5Ms, e em tantas outras quanto necessario para

identificar as causas basicas politica, procedimentos, pessoas e equipamentos.
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Em seguida, para cada causa identificada, deve-se proceder a seguinte
pergunta: por que iSso acontece? A resposta a essa pergunta levara a possiveis
causas que se ramificam a partir da causa anterior. Sendo o0 objetivo desse
procedimento identificar as causas fundamentais para a ocorréncia de problemas.

A construcdo do diagrama de causa e efeito deve ser feito por um grupo de

pessoas que estejam envolvidas com o procedimento considerado. E importante o
maior numero possivel de pessoas envolvidas para que o diagrama seja 0 mais
completo possivel, de modo que ndo omita causas relevantes. Por esta razao,
invariavelmente o resultado do diagrama é fruto de sessdes de brainstorming,
(tempestade de ideias), ou seja, pensamentos e ideias que cada membro de um
grupo de discussao produz sem restricdes e democraticamente em um curto periodo
de tempo. Sendo o diagrama, o elemento de registro e representacdo de dados e
informacgao (MIGUEL, 2006).
Outra ferramenta as qualidade é o Brainstorming ou técnica de tempestade cerebral
traz a lembranca chuvas e trovoadas de ideia e sugestdes, € uma técnica utilizada
para gerar ideias criativas que possam resolver problemas da organizacao
(CHIAVANATO, 2012). A aplicacao da ferramenta consiste na reunidao de no maximo
15 membros da empresa de diferentes setores e niveis hierarquicos em sessdes de
10 a 15 minutos. Em uma primeira etapa, o brainstorming visa obter a maxima
guantidade possivel de contribuicdes em forma de ideias, que constituirdo o material
de trabalho para a segunda etapa na qual se escolhem e selecionam as ideias mais
promissoras de modo que as ideias sdo discutidas e reorganizadas para verificar
quais séo as que tém possibilidade de aplicacdo e gerar solucdes para o problema.

Esta técnica baseia-se em quatro principios basicos:

e Quanto maior o numero de ideias, maior a possibilidade de boas ideias.

e Quanto mais extravagante ou menos convencional a ideia, melhor.

e Quanto maior a participacdo das pessoas, maiores as possibilidades de

contribuicdo, qualidade e implementacéo.

e Quanto menor 0 senso critico e a censura intima, mais criativas e

inovadoras serao as ideias.

Gushi (2011) observa na prética, que a regra “Nao Justificar’ gera melhores
resultados que a tradicional regra “Nao Julgar”. O brainstorming elimina totalmente

qualquer tipo de regra ou limitagdo, mas se assenta nos seguintes aspectos:



E proibida a critica de qualquer pessoa sobre as ideias alheias.
Deve ser encorajada a livre criacédo de ideias.
Quanto mais ideias, melhor.

Deve ser encorajada a combinacdo ou modificacéo de ideias.
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Os dados foram tabulados a fim de ser feito uma apresentacdo geral dos

resultados da pesquisa com a média da percepcédo de cada questionamento seguido

pelo seu desvio padrdo com os dados respectivos da expectativa criada pelo

consumidor junto ao seu desvio padrdo. Como o modelo SERVQUAL sugere a

analise dos gaps dos fatores de qualidade dos servicos, este também foi

contemplado na Tabela 4 sendo seu célculo obtido da diferenga entre a média da

percepcao e a média da expectativa.

Tabela 4 - Média das percepcdes e expectativa em relacdo ao servico e seus
gaps da variavel tangibilidade

. Percepgéo Expectativa | Gap
Item Avaliado — —
Média | Desv.P | Média | Desv.P |P — E
1. Equipamentos modernos e eficazes 4,2 0,9 4,7 0,7 -0,5
2. Instalacdes fisicas visualmente atrativas 3,8 1,1 4,6 0,7 -0,8
3. Funcionarios bem vestidos e de boa aparéncia 3,9 1,1 4,5 0,8 -0,6
4. A aparéncia das instala¢@es fisicas de acordo com o 39 1,2 45 0.9 06
Servico
5. Servigos prestados no prazo determinado 3,9 1,2 4,8 0,4 -0,9
6. Solidaria e prestativa diante dos problemas 3,9 1,2 4,7 0,8 -0,8
7. Confiavel 4.4 0,8 4.9 0,2 -0,5
8. Fornece o servigo no prazo prometido 4 1,3 4,9 0,2 -0,9
9. Manutencéo dos registros atualizados 4,2 0,9 4,8 0,4 -0,6
10. Comunicagédo dg conclusdo do servico (Quando 38 14 46 06 0.8
executados antecipadamente)
11. Atendimento imediato 3,7 1,2 3.9 1,2 -0,2
12. Funcionérios dispostos a ajudar os clientes 4 1,2 4,7 0,6 -0,7
13. Existe problema quanto aos funcionarios nao responder
prontamente as solicitacdes dos seus clientes se| 3,6 1,2 3,7 1,2 -0,1
estiverem ocupados
14. Clientes capazes de confiar nos funcionarios da 4.4 0.9 47 06 0.3
empresa
15. Os qlleqtgs sentem seguranga em suas transag¢fes com 42 0.9 47 05 05
funcionéarios da empresa
16. Funcionarios gentis 4,1 1,1 4,8 0,4 -0,7
17. Os funcionarios tem suporte adequado para bem 4 1 48 05 0.8
executar suas tarefas
18. Atencao individual aos clientes 3,9 1,2 4.4 0,9 -0,5
19. Atencao personalizada aos clientes 3,9 1,3 4,3 0,9 -0,4
20. Qs funcionarios conhecem as necessidades de seus 36 14 38 1,2 0.2
clientes
21. A empresa tem interesse no bem estar do cliente 3,9 1,1 4,5 0,7 -0,6
22. Opera em horarios convenientes para todos os clientes | 4,2 1 4,3 1,2 -0,1

Fonte: O autor, 2014.
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Algumas inferéncias a respeito dos maiores e menores gaps Sao
imprescindiveis em virtude das analises dos dados colhidos com o questionario e as
observacdes feitas em campo.

A empresa possui uma rotatividade grande de funcionarios e a cada
funcionario demitido parte do conhecimento da empresa é perdido, também foi
constatado a auséncia de um manual de métodos e normas de execucao das tarefas
o0 que contribui na dificuldade da transferéncia dos conhecimentos. Com o0s
admitidos nao é feito um treinamento para padronizar o atendimento, a criacao de
artes e a confeccao dos produtos da linha especial o que resulta numa falta de
padrao dos servicos oferecidos e de desvio-padrdo com amplitudes elevadas das
percepcbes dos consumidores em relacdo ao servico. Essa falta de precisdo nos
agendamentos das entregas dos produtos aos clientes reflete nas respostas dadas
0s questionamentos 5 e 8, que tratam da variavel confiabilidade, especificamente na
avaliacdo do cumprimento de prazos, apresentaram os maiores gaps (-0,9).

Por tanto, mecanismos facilitadores, como o uso do questionario semi-
estruturado, condicionaria o atendimento diminuindo o este tempo e reduzindo as
possibilidades de erros na transcricdo da necessidade do cliente, esses erros geram
retrabalho e prazos nao atendidos. Outra melhoria que contribuiria para a reducéo
desse gap seria o treinamento dos funcionarios e a padronizacao dos tempos de
confeccdo dos produtos. Esse conjunto de acdes aumentaria a satisfacdo dos
consumidores, nesse quesito.

Em contra partida, 0s questionamentos que apresentaram menores gaps
negativos (-0,1) foram os 13 e 22, que compB8em as variaveis responsabilidade e
empatia respectivamente. Entende-se por esse GAP refere-se espera pelo
atendimento ndo gera muita insatisfacao aos clientes diferentemente da insatisfacao
gerada pela espera pelo ndo cumprimento de prazos. O outro questionamento de
menor gap trata dos horarios de atendimento da gréfica, que opera de 08h30min as
18h00min podendo se estender até o atendimento do ultimo cliente, ndo ocorre
fechamento no horéario do almogo visto que constitui uma pratica comum entre suas
concorrentes diretas e indiretas.

Também pode ser observado no questionamento 7 que em relacdo a
confiabilidade da entrega dos produtos apresenta -0,5 de gap, esse fato esta
associado, em maior parte, aos funcionarios assegurarem a todo consumidor, que

tenha efetivado o pagamento, que embora haja atraso, 0 servico sera entregue,
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porém para atender ao consumidor com prazo excedidos é recorrente que a grafica
atenda em horarios extraordinario, que extrapolam o horario de fechamento da
empresa, o que além de onerar a atividade causam desgastes fisico a méo de obra,
sendo necessario a aplicacdo de um trade-off para um melhor posicionamento.

Ainda assim, o esforco da empresa para entregar os produtos ndo se
sobrepbe positivamente aos anseios dos consumidores, pois no guestionamento 8
guando perguntados de sua expectativa a respeito da entrega de produtos no prazo
estabelecido, os consumidores sdo quase unanimes (desvio padrédo de 0,2) em
esperarem receber seus produtos dentro do prazo prometido.

Nas préoximas subsecdes serdo exibidos os resultados de acordo com cada
uma das variaveis do SERVQUAL.

4.1 Tangibilidade

No questionario, os elementos buscados para quantificar a percepcdo e
expectativa dos consumidores na variavel tangibilidade abrangeram a aparéncia dos
colaboradores, meios de comunicacdo utilizados, equipamentos e ferramentas,
como as instalacdes fisicas, ou seja, tudo aquilo que o cliente consegue visualizar e
tocar antes da contratacdo do servico. E perceptivel uma preocupacdo da empresa
em investir na aparéncia das instalagbes, oferecendo um ambiente limpo,
climatizado, cafezinho e Televisdo a fim de entreter os consumidores enquanto
esperam pelo atendimento ou pelo servico.

Através do questionario e de observacdes algumas andlises foram feitas:

e Os elementos valorizados pela empresa ndo estdo de acordo com 0s
elementos valorizados pelo publico que a empresa atende visto que
deixaram de ser um diferencial competitivo oferecido pelas empresas
para configurar competéncias essenciais exigidas pelos consumidores;

e E necessario fazer outro questionamento aos usuarios a fim de saber
como as instalacbes seriam atrativas, e dentro do possivel atender a
essas necessidades que a principio ndo tem carater imediato em
relacdo as demais variaveis analisadas;

e Os horérios de maior fluxo de consumidores no setor de atendimento
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sdo das 12h as 14h e das 17h as 19h, parte desses consumidores
guerem apenas pegar seus produtos. Uma sugestdo de melhoria seria
dar uma previsdo de conclusdo dos produtos e ligar para o cliente
guando esse material estivesse pronto, com a finalidade de reduzir o
tempo de espera e 0 numero de consumidores no setor de

atendimento.
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Figura 5 - Média das percepcdes e expectativas em relagao ao servico
e seus gaps da variavel tangibilidade.

Analisando a dimenséo de tangibilidade, observa-se na Figura 5, que a maior
diferenca entre expectativas e percepcdes dos clientes foi na questdo de instalacbes
fisicas visualmente atrativas. Esse resultado pode ter sofrido interferéncias pelo fato
de a empresa estar sendo submetida a reformas no seu espaco fisico. E com
relacdo a assertiva que obteve o menor GAP foi a existéncia de equipamentos
modernos, levando em consideracao apenas 0s equipamentos que estdo ao alcance
visual do cliente, que sdo os computadores. Desta forma ndo entram nesta andlise
0S equipamentos da retaguarda do servigco 0s quais proporcionam a confeccéo dos
produtos, embora continue sendo um resultado negativo sujeito a melhorias.

A melhoria sugerida pelos colaboradores que trabalham diretamente com os
consumidores, operando os computadores foi a compra de programas mais
arrojados que proporcionariam melhor qualidade e celeridade ao trabalho
desenvolvido por eles, ainda que sugestbes como essa estdo associadas a um alto

investimento para a empresa, podendo nao ser atraente sua implementacao.
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Outra melhoria menos onerosa, seria dividir o balcdo de atendimento em dois
setores, sendo um setor que atenda servicos com menor grau de complexidade, e
outro para servicos com maior grau de complexidade, exigindo-se, no altimo caso,

prévio agendamento.

4.2 Confiabilidade

A confiabilidade pode ser considerada nos processos claros e transparentes,
gquanto a habilidade de prestar o servico com exatiddo de forma cuidadosa e
confidvel. Este é sem dulvida a variavel que merece maior destaque tanto pela sua
importancia em satisfazer o consumidor no momento que ele precisa ou apenas ao
atendimento de um prazo estabelecido. Erros recorrentes de procedimentos na
retaguarda contribuem para a construcdo de uma percepcdo negativa do servico

como, por exemplo:

¢ Dimensionamento da capacidade produtiva dado de forma intuitiva,;
e Mau planejamento na previsao de entrega dos servicos;
e Falta de padrdes para os processos produtivos, 0 que provoca variacdo de
tempo de producéo de um funcionério para outro; e
e Produtos defeituosos, que ocorrem principalmente em dois momentos: na
impresséo e confeccdo dos produtos. Ha outro erro que ocorre em menor
proporcao se comparado aos dois primeiros, definido pelo GAP 5, que se
da no erro de comunicacao entre o desejo do cliente e a interpretacdo do
designer/atendente. Embora este Ultimo erro apontado seja menos
recorrente configura maior custo pra empresa visto que ele passa por
todos os processos de confec¢ao do produto/servigo: criagdo, impresséo e
confeccgao para posteriormente ser detectado.
Analisando a dimenséo de confiabilidade, representada na Figura 6, pode-se
observar que o item que avalia o servi¢o prestado no prazo determinado apresentou
um resultado mais negativo gerando insatisfacdo especificamente em longos prazos

dados aos clientes e muitas vezes pelo seu ndo cumprimento.
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Figura 6 - Média das percepcdes e expectativas em relacéo ao servico
e seus gaps da variavel confiabilidade.

Novas contratacfes podem ser uma boa alternativa de melhoria para reduzir
a insatisfacdo dos consumidores quanto ao nao cumprimento de prazos, mas alguns
estudos devem ser feitos anteriormente a esta decisdo como o ja citado
dimensionamento da capacidade e até a exclusdo de produtos/servicos que geram
poucos retornos a empresa e que ocupam a mao de obra.

Quanto a assertiva que apresentou menor GAP, tem-se a assertiva que
avalia a confianca transmitida pela empresa, pois embora haja atraso na entrega a
empresa assegura o cliente que ela sera atendido, mesmo gerando custos extras a

empresa.

4.3 Responsabilidade

A responsabilidade € considerada como o desejo e a disposicdo em auxiliar
os clientes em suas solicitacdes, assim como manter informado sobre 0 andamento
do servico e informar por telefone ao cliente que seu servico esta sendo processado.

Os recorrentes atrasos nas entregas dos produtos ja foram apontados como
um quesito que precisa ser melhorado. No entanto, este problema ainda é agravado
guando os clientes ndo sdo avisados dos possiveis atrasos, o que leva a uma
frustracao ainda maior.

Para melhoria da percepgdo dos clientes nessa variavel, tem-se como

sugestdo tornar o banco de dados da empresa funcional. Depois de estar
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devidamente alimentado com informac6es atualizadas dos clientes, os funcionarios
devem acessa-lo para informa-lo de possiveis atrasos, ou mesmo de que seu
servico foi concluido antes da data prevista. Essa atividade pode ser realizada por
telefone ou por um programa de sistema de informacdo, com acesso ao cliente
exclusivamente de seu servigo, assim a empresa melhorara tanto o aspecto da

responsabilidade quando da confiabilidade.
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Figura 7 - Média das percepcdes e expectativas em relacéo ao servico
e seus gaps da variavel responsabilidade.

Na dimensao da responsabilidade o quesito comunicacdo da conclusdo do
servico, que pode ser observado na Figura 7, teve o pior conceito na avaliacdo dos
clientes, pois o setor de entrega ndo possui 0 habito de comunicar aos seus

consumidores que o servico foi executado antes do previsto.

4.4 Seguranca

A dimensdo seguranca esta relacionada ao conhecimento e cortesia dos
funcionarios e sua capacidade de transmitir confiangca. A intencdo é que seja
transmitida aos consumidores seguranca na prestacdo do seu servico ou na
confeccdo de seus produtos. Os funcionéarios da linha de frente devem transmitir
firmeza e solucdo para os problemas apresentados pelos clientes, sabendo a quem
direcionar se n&o estiver ao seu alcance a resolugéo do problema.

Embora a realidade desta empresa seja transmitir aos seus funcionarios uma
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reduzida capacidade de resolver problemas diante do cliente, é interessante que
esta postura seja repensada pela alta administracdo tendo em vista que 0 objetivo
da delegacdo de poderes, em seus variados niveis, satisfaz o cliente e mantem os
trabalhadores mais motivados e envolvidos nas decisfes da empresa. Embora para
construir no colaborador esse valor, outras agdes em paralelo devem ser adotadas
como: estabelecer boas relacdes com os funcionarios, programas de
desenvolvimento de carreira e saude e seguranca no trabalho (CHIAVENATO,
2014).
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Figura 8 - Média das percepcdes e expectativas em relagao ao servico
e seus gaps da variavel seguranca.

Dentre as dimensbes de seguranca, exposta na figura 8, as maiores
diferencas estdo associadas a gentileza dos funcionarios e as condi¢des de trabalho
oferecidas a eles. Esta deveria ser uma das principais ocupac¢des dos gestores, pois
ainda segundo Chiavenato (2014), a maior vantagem competitiva de uma
organizacdo € sem duvida o capital humano, ou melhor, o conhecimento tatico que
seus funcionarios possuem. Nesse sentido, a empresa deve buscar promover
treinamentos para padronizar o atendimento e mais do que isso utilizar métodos

para desenvolvimento de pessoas como:

e Aprendizagem pratica e exercicios de simulacdo, problematizando
situacdes para o funcionario resolver;



e Participacdo em seminarios e em cursos externos;

e Treinamentos fora da empresa,;

e Coaching.

4.5 Empatia
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A dimensdo empatia abrange colaboradores esfor¢cados, sensiveis, capazes

de compreender as necessidades e desejos dos clientes, tendo respeito, tratando-o

com amabilidade, personalizando o atendimento.
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Figura 9 - Média das percepgdes e expectativas em relagcao ao servigco

e seus gaps da variavel empatia.

Na avaliacdo desta variavel os consumidores julgaram o quesito relativo ao

bem estar como sendo o item com maior deficiéncia na prestacdo de servico, como

€ possivel ver na Figura 9, quesito 21. Esta pontuacdo associa-se ao tempo de

espera que os consumidores despendem até seu atendimento. Nesse sentido, ao

passo que forem tomadas medidas para solucionar a dimensdo da qualidade

confiabilidade esse aspecto da variavel empatia pode ser alterado sensivelmente, de

modo que quanto menor o numero de pessoas mal acomodadas esperando por

servicos atrasados em frente ao balcdo de atendimento tem por consequéncia uma

melhor avaliacdo do quesito 21 por parte dos consumidores.

O item que recebeu uma melhor avaliagdo, embora negativa, foi o horério

conveniente de atendimento para os clientes, em virtude de ndo interromperem o
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fornecimento do servico no horario de almoco, que € uma pratica comum das
concorrentes, no entanto, o que pode justificar tal pontuacdo negativa seria o horario
inicial de atendimento, que ndo € comum a maioria das empresas da regido, mesmo
gue concorrente indireta. Por tanto uma solucdo que néo traria custos adicionais a
empresa seria fazer dessa forma, no horario de entrada de alguns funcionérios para
gue o setor da cidade. de atendimento entrasse em funcionamento as oito horas da

manha.

4.6 Comparacgéo entre as dimensodes

O modelo SERVQUAL avalia a qualidade de um servigo pelo ponto de vista
do cliente, considerando:
A Tabela 5 apresenta o ranqueamento de prioridades para tratamento de

cada dimenséao da qualidade.

Tabela 5 - Ordem de prioridade das varidveis

Dimensofes da qualidade Percepcéao Expectativa Gap
Confiabilidade 4,1 4,8 -0,7
Seguranca 4,2 4.8 -0,6
Tangibilidade 4 4,6 -0,6
Responsabilidade 3,8 4,2 -0,4
Empatia 3,9 4,2 -0,3

Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

Comparando as cinco dimensfes da qualidade através das médias das
expectativas, percepcbes e sugestbes de melhorias é facil constatacdo de que a
variavel com maior GAP foi a confiabilidade. As melhorias a esta dimensdo devem
ser aplicadas e, futuramente o servico deve ser reavaliado para constatar se houve
progresso na dimensao tratada e se refletiu positivamente nas demais dimensdes.

A dimensédo empatia foi a que apresentou menor diferenca entre expectativas e
percepcdes, indicando que a atencdo, o cuidado e o interesse em bem atender o
cliente estdo proximos de atingir padrbes aceitaveis. O bom humor com que as
atendentes recepcionam os consumidores deve ser estimulado e o atendimento
simultaneo de mais de um cliente deve ser refutado, pois desprestigia o cliente e
pode gerar falhas no atendimento.

Para alcancar essas melhorias duas etapas foram entendidas como cruciais: o
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Brainstorming e a utilizacdo da ferramenta da qualidade o Diagrama de Ishikawa,
para a identificacdo das causas dos problemas por meio de declaragdo dos

executores do processo, 0s colaboradores.

4.7 Brainstorming

Em reunido com os responsaveis dos setores de venda, de designer,
producdo e de impressbBes foram apresentados os resultados da aplicacdo do
questionario SERVIQUAL. A reunido, com previsdo de duracdo de 30 minutos,

continha em sua pauta 0s seguintes tépicos:

e Apresentacdo dos resultados da avaliagdo dos clientes sobre suas
percepcdes do atendimento e o que de fato eles esperavam deste
atendimento;

e O item avaliado do atendimento que apresentou maior insatisfacdo na
viséo dos consumidores, a confiabilidade;

e E por fim, foi pedido que colaboradores e gestores sugerissem caminhos
para solucionar o problema apresentado a eles.

Os funcionarios convidados apresentaram suas opinides a respeito do que
poderia ser melhorado na variavel apresentada com maior diferenca negativa para
levar ao cliente a satisfacdo esperada ou supera-la. Foram levantadas as seguintes
sugestodes:

e Evitar que o estoque zere;

e Nao vender itens sem gque confirmem a existéncia em estoque quantidade
suficiente;

e Facilitar a informag&o dos numeros de itens existente em estoque;

e Calcular o tempo de confeccao de cada item para se mensurar com menor
chance de erro os prazos dados aos clientes;

e Padronizar atividades e produtos a fim de terem tempos proximos em sua

confeccgao.
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Os funcionérios apontaram causas para 0s repetidos atrasos na producdo
relacionando-os a gestao de estoque, causa desconhecida pelos clientes, mas que
sdo conhecedores das consequéncias.

Porém se os seguintes ajustes forem feitos como, por exemplo, reducdo de
tempo de producdo, eliminacdo do desperdicio e gerenciamento de estoque, 0S
efeitos seriam perceptiveis no faturamento da empresa por consequéncia do
aumento da satisfacdo do cliente. No entanto, os tomadores de decisdo precisam

interiorizar esse conhecimento, caso contrario o processo continuard ineficiente.

4.8 Diagrama de Ishikawa

Para construir o Diagrama de Ishikawa ou Diagrama de causa e efeito como
mostrado na Figura 10, foram utilizadas informacdes e dados das seguintes fontes: o
questionario SERVQUAL, o brainstorming, observacdes e sugestfes dos clientes,

sendo o primeiro a fonte mais importante.
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Figura 10 - Diagrama de Ishikawa tendo como efeito a confiabilidade
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O diagrama de Ishikawa evidenciou como efeito uma confiabilidade
inaceitdvel em relacdo aos servigcos prestados pela gréfica, diagnéstico obtido pela
ferramenta SERVQUAL.na sua estrutura as causas foram distribuidas entre os cinco
“‘M”, quais sejam, maquina, mao de obra, material, método e medida. No “M”
referente ao material tem-se como causa principal para a baixa confiabilidade e o
gerenciamento ineficiente do estoque. Quanto & méo de obra, constatou-se falta de
treinamento aos recém-contratados e equipe sem acompanhamento. O “M” relativo
a maquina trata da lentiddo das impressoras. A auséncia da padronizacdo no modo
de confecgdo dos produtos é indicativa de problemas no “M” método. Por fim, a
causa medida tem como principal problema o desconhecimento do tempo de

confecgéo dos produtos.
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5 CONCLUSAO

Com a pretensdo de encontrar oportunidades de melhoria para a grafica com
a ferramenta SERVQUAL foi necessario, principalmente, identificar os pontos com
maior grau de insatisfacdo dos servi¢os ofertados na visdo do consumidor e analisar
como o pacote de servicos ofertado pela grafica pode atender as expectativas dos
clientes. Com a aplicacdo da ferramenta SERVQUAL foi possivel constatar que as
reclamacdes acumuladas ao longo de um ano € uma percep¢do comum aos demais
clientes que ndo se manifestaram através de reclamagdes, mas puderam expressar
seu grau de insatisfacdo com o preenchimento dos questionarios.

A partir dos dados obtidos com 82 clientes da grafica foi possivel gerar
graficos que demostravam as médias de expectativas, percepc¢des e diferenca entre
essas variaveis, 0os gaps, bem como agrupar os itens de acordo com a dimensao a
que faziam parte.

A analise do questionario revelou que as variaveis da qualidade pesquisadas,
tangibilidade, confiabilidade, responsabilidade, seguranca e empatia, estavam todas
aquém das expectativas dos consumidores dos servicos da empresa, portanto foi
necessario criar critérios para definir qual variavel seria recomendada como
prioridade para que as melhorias fossem sugeridas. Os critérios foram: a maior
pontuacdo negativa obtida com o questionario aplicado, as observacées de campo e
a aplicacdo do Brainstorming para dar também oportunidade aos funcionarios de
expressar o que eles sugerem como melhorias. De forma grafica e sistémica as
oportunidades de melhoria e as causas dos problemas foram estruturadas atraves
do Diagrama de Ishikawa, tendo como principal efeito uma confiabilidade
insatisfatoria na percepcao dos receptores do servico. A qualidade percebida pelos
clientes da grafica pode ser considerada como inaceitavel, visto que as percepcdes
acerca do servico prestado ndo superaram as expectativas dos consumidores.
Prevaleceram dois itens do questionario com alta pontuacdo negativa que dizem
respeito a um unico problema: descumprimento de prazos.

Analisando as demais dimensdes propostas pelo SEVQUAL, percebeu-se que
a dimensdao empatia foi a que apresentou menor diferengca entre expectativas e
percepgdes, indicando que a atencdo, o cuidado e o interesse em bem atender o

cliente estado proximos de atingir padrbes aceitaveis, como definido pela literatura.
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Em virtude de o modelo SERQUAL restringir a qualidade em cinco dimensdes
alguns aspectos deixaram de ser avaliados como, por exemplo, o profissionalismo
dos atendentes e a acessibilidade oferecida pela empresa, portanto a ferramenta
utilizada apresentou uma limitacéo para o trabalho.

Como recomendacao para futuros trabalhos, fica a proposta de fazer um
comparativo com os resultados deste estudo, apds a aplicagdo das sugestbes de
melhoria, e verificar os beneficios trazidos a empresa. Outra proposta seria verificar

outros aspectos da qualidade que nao foram alcancados por este trabalho.
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APENDICE A - Questionario |

ORIENTACOES: Esta pesquisa aborda a sua opinido sobre 0s servicos que
prestados pela grafica. Por favor, indique o grau que a empresa que vocé acha que
a grafica deveria apresentar das caracteristicas descritas em cada enunciado. Faca
isso marcando um dos cinco numeros ap0s cada enunciado. Se vocé concorda
plenamente que a grafica deve ter determinada caracteristica, marque o nimero 5.
Se vocé discorda totalmente de que essa empresa deveria possuir essas
caracteristicas, marque o numero 1. Em situa¢des intermediarias, marque um
namero entre 2 e 4, de acordo com seu grau de concordancia com o enunciado.

Assertivas sobre suas expectativas sobre a gréafica

E1 |A grafica deve ter equipamentos modernos

E2 |As instalages fisicas devem ser visualmente atrativas

Seus funcionarios devem estar bem vestidos e ter boa

E3 .
aparéncia

E4 A aparéncia das instalagfes fisicas dessa grafica deve
ser mantida de acordo com o tipo de servico oferecido

E5 Quando a grafica se compromete a fazer algo no
prazo, deve fazé-lo

E6 Quando os clientes enfrentam problemas a gréfica

deve ser solidaria e prestativa

E7 |A grafica deve ser confiavel

E8 | A gréfica deve fornecer o servico no prazo prometido

E9 |A grafica deve manter seus registros atualizados

Deve-se esperar que a empresa comunique 0s clientes

E10 . - ,
exatamente quando 0s servicos estardo concluidos

E realista para o cliente esperar servico imediato do

E1ll o
funcionario da empresa

Seus funcionarios sempre precisam estar dispostos a

E12 ajuda os clientes

Existe problema se os funcionarios estiverem muito
E13 |ocupados para responder prontamente as solicitacdes
dos clientes

Os clientes devem ser capazes de cofiar nos

El4 LT
funcionarios desta empresa

Os clientes devem sercapazes de se sentir seguros em

E15 ~ SNUe
suas transacdes com os funcionarios desta empresa

E16 | Os funcionarios devem ser gentis




E1l7

Os funcionarios devem receber suporte adequado da
grafica para bem executar suas tarefas
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E18

Pode-se esperar que a empresa dé atencéao individual
para seus clientes

E19

Pode-se esperar que os funcionarios desta empresa
deem atencao personalizada para seus clientes

E20

E realista esperar que os funcionarios saibam quais
sdo as necessidades dos seus clientes

E21

E realista esperar que a empresa esteja interessada no
bem estar do cliente

E22

Deveria se esperar que essa empresa opere em
horarios convenientes para todos o0s seus clientes

Fonte: Adaptado de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1994 apud FITZSIMMONS, J,;
FITZSIMMONS, M, 2004).



ORIENTACOES: Os enunciados a seguir relacionam-se as suas impressdes sobre a
grafica. Para cada enunciado, por favor, diga em que grau vocé acredita que a
grafica tenha caracteristica descrita pelo enunciado. Novamente, marque 5 Se vocé
concorda plenamente que a gréfica deve ter determinada caracteristica. Se vocé
discorda totalmente de que essa empresa deveria possuir essas caracteristicas,
marque o numero 1. Em situacfes intermediarias, marque um numero entre 2 e 4,

APENDICE B - Questionario Il

de acordo com seu grau de concordancia com o enunciado.

Assertivas sobre suas percepcoes sobre a gréafica

P1 |A grafica possui equipamentos modernos

P2 As instalagbes fisicas da gréfica sdo visualmente
atraentes

P3 Os funcionérios da gréfica vestem-se bem e tém boa
aparéncia

P4 A aparéncia das instala¢des fisicas da grafica esta de
acordo com o tipo de servico oferecido

P5 Quando a grafica se compromete a fazer algo em um
determinado no prazo, ela o faz.

P6 Quando vocé tem problemas, a grafica é solidaria e
prestativa

P7 | A gréafica é confiavel

P8 |A gréafica fornece seus servigos no prazo prometido

P9 | A grafica mantém seus registros atualizados

P10 A grafica comunica aos clientes exatamente quando
0S servicos estardo concluidos

P11 Vocé é atendido imediatamente pelos funcionarios da
grafica

P12 Os funcionarios da grafica estdo sempre dispostos a
ajuda os clientes

P13 Os funcionarios da grafica sdo muito ocupados para
responder prontamente as solicitagdes dos clientes

P14 |Vocé pode cofiar nos funcionarios desta empresa




Vocé sente-se Seguros em suas transac;()es com 0s
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P15 .
funcionarios desta empresa

P16 |Os funcionarios da grafica sao gentis

P17 Os funcionarios recebem suporte adequado da
grafica para bem executar suas tarefas

P18 | A empresa da a vocé atencao individual

P19 Os funcionarios da grafica ddo a vocé atencéo
personalizada

P20 |Os funcionérios sabem quais sdo suas necessidades

P21 A grafica esta profundamente interessada no seu
bem estar

P22 A grafica opera em horarios convenientes para todos

0s seus clientes

Fonte: Adaptado de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1994 apud FITZSIMMONS, J;
FITZSIMMONS, M, 2004).



