ConBRepro VI CONGRESSO BRASILEIRO DE ENGENHARIA DE PRODUQA"O
[ e o avatins o
Ponta Grossa, PR, Brasil, 30 de Novembro a 02 de Dezembro de 2016

QUALIDADE NO ATENDIMENTO E GRAU DE SATISFACAO
DOS CLIENTES UMA FRANQUIA DE MODA MASCULINA DA
CIDADE DE RIO DAS OSTRAS/RJ

Thamiris Manger Gripp (Universidade Federal Fluminense/Macaé — RJ) thamirismg@id.uff.br
Denise Cristina de Oliveira Nascimento ((Universidade Federal Fluminense/Macaé — RJ)
denise_cristin@yahoo.com.br
Ailton da Silva Ferreira (Universidade Federal Fluminense/Macaé — RJ) ailtonsilvaferreira@yahoo.com.br
Paulo Mauricio Tavares Siqueira (Universidade Federal Fluminense/Niteréi — RJ) paulomauricio.ts@gmail.com

Resumo:

E not6rio que o setor de servicos destaca-se cada vez mais na economia mundial e por isso, as
empresas sdo desafiadas a conseguir vantagem competitiva perante seus clientes, que se
tornam ainda mais exigentes e criticos perante aos servi¢os prestados. Assim, o objetivo geral
deste trabalho é avaliar a qualidade dos servicos oferecidos por um comércio varejista, sempre
em vista a satisfacdo e fidelizacdo do consumidor. Para isso, o estudo inicialmente destaca
conceitos de qualidade, qualidade em servigos, atendimento no comércio varejista e satisfacdo
dos clientes. O trabalho constitui de um estudo de caso caracterizado como quantitativo com
aspectos qualitativos. Para coleta de dados foi elaborado um modelo de questionéario com base
no modelo SERVQUAL proposto por Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990), que avalia a
diferenca entre a expectativa do cliente e sua percepg¢éo do servigo prestado, avaliando apenas
0 quinto gap desta escala. Os resultados obtidos pela pesquisa mostraram uma incoeréncia
entre o que os cliente esperavam do servico e o que a empresa em estudo realmente oferecia.
Palavraschave: Qualidade em servicos, satisfacdo dos clientes, comércio varejista,
SERVQUAL.

QUALITY OF SERVICE AND SATISFACTION LEVEL OF
CUSTOMERS A CITY MEN'S FASHION FRANCHISE THE RIO
DAS OSTRAS/RJ

Abstract

It is clear that the service sector stands out increasingly in the world economy and therefore,
companies are challenged to achieve competitive advantage to their customers, which become even
more demanding and critical of the services provided. Thus, the aim of this study is to evaluate the
quality of services offered by a retail trade, always a view to consumer satisfaction and loyalty. For
this, the study initially highlights concepts of quality, service quality, customer service in retail and
customer satisfaction. The work is a featured case study as quantitative with qualitative aspects. For
data collection a questionnaire was developed model based on the SERVQUAL model proposed by
Zeithaml, Parasuraman and Berry (1990), which evaluates the difference between customer
expectation and perception of service, only evaluating the fifth gap of this scale. The results obtained
from the survey showed an inconsistency between what the customer expected the service and that the
company study actually offered.

Key-words: Service quality, customer satisfaction, retail, SERVQUAL.
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1. Introducgéo

Nos ultimos séculos percebe-se um alto crescimento no setor de servicos, e hoje €
considerado como o motivo do desenvolvimento econdémico do Brasil. Nos ultimos anos esse
setor gerou milhares de empregos, ajudou a aumentar a competitividade interna e externa e
acelerou o progresso tecnolégico. Com isso pode-se perceber mudangas no comportamento do
consumidor e a busca de novas formas de adquirir produtos. Portanto ter qualidade no servico
torna-se fundamental para as empresas se manterem competitivas no mercado e preservarem a
atracdo dos clientes.

Lacerda (2005, p.20) afirma que “qualidade ¢é a filosofia de gestdo que procura alcangar o
pleno atendimento das necessidades e a maxima satisfacdo das expectativas dos
clientes/usuarios em todos os processos de uma empresa’.

Na luta pela sobrevivéncia, as empresas tem se esforcado em garantir uma qualidade em
produtos e servicos. Porém, com a concorréncia, que oferece produtos similares no mercado,
0 atendimento ao cliente é o principal fator de vantagem competitiva entre as organizac6es
(NEVES, 2006).

A satisfacdo conjunta ao bom atendimento é o aspecto que faz o cliente retornar, por isso, a
satisfacdo do cliente tem que ser o motivo principal, pois estes quando satisfeitos sdo mais do
que simples consumidores ou clientes, mas, parceiros comerciais e encaram o papel de
advogados que defendem a empresa e fazem propaganda para amigos e familiares (KOTLER,
1998).

A satisfacdo do consumidor pode ser encarada pela empresa, como um processo de melhoria
continua de processo, visando ao constante aperfeicoamento do servigo. Segundo Labadessa
et al. (2011), investir em treinamento dos funcionarios, significa promover uma mudanca de
comportamento e de qualificacdo, visando a um melhor atendimento ao cliente com padrdes
diferenciados dos concorrentes.

Para um equilibrio na qualidade do servico é preciso que a percepcao dos clientes ultrapasse
as expectativas. Estas, por sua vez, sdo avaliadas pelo cliente de acordo com o seu perfil e
com experiéncias anteriores. O desafio maior é a empresa saber verificar quais sdo as
expectativas dos consumidores em relacdo ao servico prestado. Para assim, poder trabalhar
nos aspectos mais importantes, com a finalidade de satisfazer e fidelizar o cliente.

O modelo de empresas por franquias tem conquistado muitos empresarios dispostos a
comecar um negdécio, pois normalmente, jA possuem um conhecimento pelo mercado e,
portanto conseguem mais clientes fidelizados. O crescimento das franquias tem uma grande
importancia para a economia do pais, jA que a cada ano 0 nimero de redes cresce
consideravelmente, e com isso movimentam mais receita e oferecem mais empregos para a
populacéo.

Contudo, Avaliar a qualidade dos servicos de atendimento ao cliente, oferecidos por uma loja
franqueada de moda masculina, levando em conta a relagdo entre as expectativas e percepc¢oes
dos clientes sobre 0 servico.

2. Qualidade em Servicos

Atualmente a busca pela qualidade em servigos se tornou muito mais presente no mundo
organizacional. Entende-se que a qualidade nos servigos vem se tornando um fator diferencial
indiscutivel (VIEIRA, 2007).

Segundo Albrecht (1994) a qualidade nos servicos é um diferencial competitivo muito forte,
porém ndo depende somente de uma Unica pessoa da equipe, mas de todas trabalhando em
conjunto em busca da satisfagdo do cliente. Toda organizacao deve saber o desejo do cliente,
a fim de atendé-los da melhor maneira possivel.
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Horovitz (1993, p.22) complementa dizendo que “um servigo atinge seu nivel de exceléncia
quando corresponde a demanda de um alvo™.

Em servigos, segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000), a avaliacdo da qualidade surge ao
longo do processo da prestacdo, que geralmente ocorre no encontro entre o cliente e um
funcionario da linha de frente.

Segundo Lacerda (2005), as atitudes do cliente diante do servico sdo o que define se ha
qualidade do servigo. As atitudes sdo desenvolvidas por meio do conjunto das mudancgas nos
comportamentos, atitudes pessoais e atividades da empresa ao longo do tempo e ndo somente
no momento de prestagdo do servico. Portanto, é preciso atender as necessidades dos clientes,
para conseguir enfrentar a competitividade. Para o autor, o diferencial é surpreender de
maneira positiva o cliente, na sua experiéncia com o servico prestado. Para é necessario que o
colaborador esteja motivado e participe conscientemente em busca da sintonia com as
necessidades explicitas e implicitas do cliente (LACERDA, 2005).

2.1. Dimensdes da Qualidade em Servigos segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons

De acordo com os autores Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) existem cinco primeiras
dimensbes que os clientes utilizam para julgar a quantidade dos servicos: confiabilidade,
responsabilidade, seguranca, empatia e tangibilidade, listadas em ordem decrescente de
importancia.

A confiabilidade é a capacidade de o servico ser cumprido com exatiddo e confianga. Um
servico de confianca deve ser executado exatamente como foi solicitado, sem alteracGes e sem
erros.

A responsabilidade ¢é a disposicdo dos funcionarios a ajudar os clientes e de atender o prazo
estipulado para o cumprimento do servico. Em caso de falhas em um servico, a capacidade de
recupera-la rapidamente e com profissionalismo pode criar percepcdes positivas da qualidade.
A dimensdo seguranca € o conhecimento e cortesia dos funcionarios para com os clientes.
Assim como a capacidade de transmitir confianca e confidencialidade. Nessa dimensdo inclui
caracteristicas como o respeito ao cliente, o interesse do funcionério em querer sempre 0 bem
ao cliente, competéncia para realizar o servi¢o e comunicacado efetiva com o cliente.

A empatia é demonstrar interesse e dar atencdo individualizada aos clientes. As caracteristicas
dessa dimensdo sdo: acessibilidade, sensibilidade e interesse no entendimento das
necessidades dos clientes.

A Ultima dimensdo € a tangibilidade, que é a aparéncia das instala¢es fisicas, equipamentos,
dos funcionarios e do material de comunicacdo. A manutencdo do ambiente é uma evidencia
tangivel do cuidado e da atencdo aos detalhes exibidos pelo prestador do servico
(FITZSIMMONS E FITZSIMMONS, 2000).

As cinco dimensdes sdo utilizadas pelos clientes para que facam julgamentos sobre a
qualidade dos servigos, 0s quais comparam suas expectativas do servico e 0 Servigo
percebido. A diferenca entre os dois € uma medida da qualidade do servico. Demonstra a
satisfagdo do cliente em relagdo aquele servigo (ver figura 1).

Necessidades
pessoais

Propaganda
boca a boca

passadas

Experiéncias ‘

Dimensdes da Servigo Qualidade Percebida do Servico
Qualidade em esperado

Servicos 1. Expectativas excedidas ES < OS
Confiabilidade (Qualidade excepcional)

Responsabilidade 2. Expectativas atendidas ES =PS

Seguranga (Qualidade satisfatoria)

Empatia Servigo 3. Expectativas ndo atendidas ES > PS
Tangibilidade percebido (Qualidade inaceitavel)

Figura 1 - Qualidade percebida do servico. Fonte: Adaptado de Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000)
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Quando a percepcao excede as expectativas, 0 servigo € percebido como sendo de qualidade
excepcional e também como agradavel surpresa. Quando, no entanto, a expectativa é maior
que o servico percebido, a qualidade passa a ser inaceitavel. Por fim, quando a percepcéao é
igual as expectativas, a qualidade é satisfatoria. As expectativas do cliente sédo derivadas de
varias fontes, sdo elas: a propaganda boca a boca, as necessidades pessoais e as experiéncias
anteriores (FITZSIMMONS E FITZSIMMONS, 2000).

2.2. Avaliacdo da Qualidade

Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmnons (2000) fazer a medicéo da qualidade de servicos é um
desafio, pois a satisfagdo dos clientes é derivada de varios fatores intangiveis. Diferente de um
produto com caracteristicas tangiveis, que podem ser avaliados objetivamente, a qualidade em
servigos contém caracteristicas psicologicas.

Vérios autores se dedicaram em desenvolver algum método que fosse capaz de avaliar com
eficacia a qualidade em servigos. Os mais completos sdo: 0 modelo dos cinco Gaps e o
modelo Servqual, onde um é complemento do outro.

2.2.1. O Modelo dos Cinco Gaps

O modelo dos cinco Gaps foi desenvolvido por Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990) de
modo que as exigéncias mais importantes para a entrega de servicos de alta qualidade séo
destacadas. O modelo identifica as cinco lacunas que causam fracasso na entrega de alta
qualidade de servigos (PARASURAMAN et al., 1985 apud. KOTLER, 2001).

Foi criado a fim de ajudar os gestores a compreenderem as fontes dos problemas da qualidade
dos servicos e como melhora-los. O modelo proposto pelos autores

De acordo com os autores, os cinco gaps do modelo tem as seguintes definigdes:

o Gap 1: diferenca entre as expectativas do consumidor e as percepcdes da geréncia.
Esse primeiro gap origina-se da falha na compreenséo por parte da administragdo sobre como
os consumidores formulam suas expectativas, com base em fontes como, experiéncias
anteriores com a empresa e com concorrentes, necessidades pessoais e comunicagdo com
amigos. Esta falha pode ser minimizada por melhoria na pesquisa de mercado, melhoria na
comunicacdo entre a gestdo e os funcionarios e reducdo de niveis gerenciais que afastam o
cliente.

o Gap 2: diferenca entre as percepgdes da gerencia e as especificacdes da qualidade dos
Servigos.

Pode ser entendido como a incapacidade da gestdo de formular niveis de qualidade de servico
que correspondam as percepg¢des das expectativas do cliente e da inabilidade para traduzi-las
em dados concretos. Pode ser resultado da falta de comprometimento da gestdo com o
atendimento das expectativas do cliente. No entanto, essa falha pode ser resolvida com o
estabelecimento de metas e padronizacéo da prestacéo de servicos.

o Gap 3: diferenca entre as especificaces da qualidade dos servicos e sua entrega.

E derivado de problemas no desempenho do servico, quando o servico prestado n&o atende ao
padrdo estabelecido pela administragcdo. As razdes para tal falha pode ser por problemas na
equipe de trabalho, selecdo inadequada de funcionarios, treinamento improprio e projeto
inapropriado das tarefas.

o Gap 4: diferenca entre a entrega dos servicos e aquilo que é comunicado ao usuario.
As expectativas do cliente séo afetadas por declaragdes feitas por representantes da empresa e
por anuncios em midia. E a discrepancia entre o servido prestado e o servico prometido na
forma de promessas deturpadas e falta de informacao oferecida pelos funcionérios da linha de
frente.

o Gap 5: Diferenca entre o servigo percebido e o servico esperado pelo consumidor.
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Este ultimo gap representa o resultado do processo de avaliagdo do consumidor sobre o
Servico e € a que sustenta a ideia de que o servico de boa qualidade é aquele que atende ou
supera as expectativas dos clientes. Essa avaliacdo da qualidade € totalmente determinada
pelo consumidor, ja que é baseado em percepcBes pessoais daqueles que utilizam o servigo
(KOTLER, 2001). A partir da Figura 2 é possivel ter um melhor entendimento do modelo da
qualidade em servigos.
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Figura 2 - Modelo de falha na qualidade em servigos. Fonte: Adaptado de Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000)

Para auxiliar no processo de avaliagdo da qualidade, os autores Zeithaml, Parasuraman e
Berry (1990), também desenvolveram um questionario, baseado nas dimensdes da qualidade
dos servigos, chamado Escala Servqual, utilizando as ocorréncias de satisfagdo por meio do
modelo Gap.

2.2.2. O Modelo SERVQUAL

O modelo Service Quality Gap Analysis (SERVQUAL) foi desenvolvido por Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1985), para avaliar a qualidade percebida pelos clientes por meio da
medicao do 5° gap do modelo dos cinco gaps, apresentado anteriormente, que € basicamente a
diferenca entre a expectativa e percepc¢do que os clientes tém do servico recebido.

O modelo tem como método medir as cinco dimensdes da qualidade em servicos (i.e.,
confiabilidade, responsabilidade, seguranca, empatia e tangibilidade). Esta ferramenta é
composta de duas partes, uma que mede a expectativa do cliente para aquele grupo de servigo
e outra que mede a percepcdo sobre o servico recebido. Nela, cada afirmacéo da expectativa é
associada a uma afirmacgédo de percepcdo correspondente, onde os clientes sdo orientados a
indicar a concordancia com tais informacdes por meio de uma escala Likert de sete pontos
(FITZSIMMONS e FITZSIMMONS, 2014).

Cada parte da escala SERVQUAL ¢é composta por 22 itens que constituem as cinco
dimensdes da qualidade, e séo representadas da seguinte maneira: as afirmacgdes de 1 a 4 séo
avaliados os bens tangiveis do servico; as afirmacfes de 5 & 9 sdo medidos a dimenséo de
confiabilidade; as afirmacGes de 10 a 13 sdo analisados a dimenséo de presteza; as afirmacoes
de 14 a 17 séo ponderados a dimensdo de garantia; e finalmente as afirmacGes de 18 a 22 séo
avaliados a dimenséo de empatia.

Um item com gap negativo indica que o desempenho esta abaixo do esperado, logo, o cliente
esta insatisfeito. Por outro lado, um item com gap positivo indica que o cliente esta satisfeito
ou encantado (FITZSIMMONS e FITZSIMMONS, 2014).

O SERVQUAL pode ser utilizado para identificar os pontos fortes e fracos da empresa como
também pode servir de base para melhoria da qualidade de servicos. Além disso, pode-se
perceber em qual aspecto a empresa supera 0s servi¢os oferecidos pelos concorrentes e em
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quais aspectos o servigo deve ser melhorado. Freitas (2006) argumenta que o uso dessa
ferramenta para melhoria da qualidade dos servicos é fundamental para a conquista dos
clientes. O modelo SERVQUAL pode ser um grande aliado das empresas para que consiga
alcancar a satisfacdo dos clientes.

3. Metodologia

Este estudo foi realizado com a intencdo de avaliar, o ponto de vista dos clientes sobre os
servicos prestados pelos funcionarios de uma loja de roupas masculinas, na qual faz parte de
uma rede de franquias, situada na cidade de Rio das Ostras, no estado do Rio de Janeiro.

O artigo caracteriza-se como sendo um estudo de caso. Segundo Gil (2002, p.54) o estudo de
caso consiste em um estudo exaustivo e profundo de um ou pouco objetos, de modo que
permita seu amplo e detalhado conhecimento, tarefa impossivel diante de outros
delineamentos. No conceito de Yin (2001) o estudo de caso é uma investigacdo empirica de
um evento atual dentro de um contexto real, em que os limites entre o contexto e o evento ndo
sdo bem definidos. O autor também enfatiza que € o método mais indicado para responder
questdes do tipo “como” e “por qué” e quando o pesquisador ndo tem controle sobre o evento
pesquisado.

Referente ao tipo de pesquisa trata-se de uma pesquisa exploratoria, pois “tem como objetivo
principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuigdes” (Gil, 2002). Logo,
considera-se este trabalho exploratorio por buscar a compreensdo e estudar a fundo uma
situacdo. Além disso, este trabalho também € classificado como um estudo quantitativo e
qualitativo, pois buscou quantificar e qualificar as informacgdes coletadas, a partir dos
parametros de estatistica descritiva. Quantitativo porque os dados foram obtidos através de
um numero de entrevistados sendo, em seguida, analisados estatisticamente. Qualitativo, pois
buscou compreender varidveis como, expectativa e percepcao do cliente, qualidade do servigo
e satisfacdo do consumidor através dos resultados obtidos na pesquisa quantitativa.

3.1. Coleta de Dados

O instrumento de pesquisa utilizado foi a aplicacdo de questionario, para preenchimento, que
ficou disponivel aos clientes da loja estuda no periodo de 22 de Fevereiro de 2016 a 12 de
Marco de 2016. O questionario foi distribuido por dois métodos, inicialmente foi entregue
para os clientes ap6s o servico ser concluido e posteriormente enviado por e-mail para 0s
clientes cadastrados recentemente, através da ferramenta online Formularios Google. Ao todo,
foram respondidos 49 questionarios.

Para tabulacdo das respostas obtidas através do questionario, foi utilizado o software Excel
para auxiliar no desenvolvimento e organizacdo dos dados conseguidos pelos questionarios.

4. Resultados da Pesquisa

Esta etapa buscou analisar os dados recolhidos através dos clientes da loja de roupas
masculinas de Rio das Ostras, com a finalidade de verificar a qualidade percebida e a
satisfacdo dos clientes.

Inicialmente, foi definido o perfil dos clientes por suas caracteristicas e em seguida foram
identificadas as expectativas e percepc6es dos clientes referentes ao servigo prestado, em que
foi utilizada uma adaptagéo a técnica SERVQUAL que mede a qualidade em servicos.

4.1. Perfil dos Clientes

A primeira caracteristica utilizada para definir o perfil dos clientes foi o género, dentre eles
47% (23) € do sexo feminino e 49% (24) do sexo masculino. Houve 4% (2) que néo
responderam ao item (Grafico 1).
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= Masculino
= Fenunno

Iznoradas

Gréfico 1 - Género dos clientes, Fonte: Propria, 2016.

Através dos dados coletados, como mostra o Gréafico 1, é possivel ver um equilibrio entre os
géneros, o que mostra que independente da empresa ser direcionada para o publico masculino,
ainda ha uma grande parte dos clientes do sexo feminino.

No que diz respeito a escolaridade dos clientes, pode ser observado no Gréfico 02 que 6% (3)
dos clientes tém o ensino fundamental completo, 16% (8) possuem ensino médio completo,
22% (11) estdo cursando ensino superior, 8% (4) possuem ensino superior completo, 43%
(21) ndo responderam esse quesito e 4% (2) possuem outra escolaridade, dentre essas que
foram expostas.

= [znoradas

= Outro

3% Ensino Superior Completo
= Cursando Ensino Superior

= Engino Médio Completo

= Ensino Fundamental
Completo

Até o Primario

Gréfico 2 - Grau de Escolaridade dos clientes. Fonte: Propria, 2016.

Portanto, pode-se observar no grafico 2 que uma boa parte dos clientes esta cursando ou ja
completaram o ensino superior, sendo que outros sé estudaram até, no maximo, 0 ensino
médio. Para concluir o perfil dos clientes, no que se refere a renda mensal verifica-se no
Gréafico 3 que 12% (6) dos clientes possuem renda de até 1 salario minimo, 29% (14)
possuem rende de 2 a 4 salarios minimos, 4% (2) possuem renda de 4 a 6 salarios minimos,
10% (5) possuem renda acima de 6 salarios minimos, apenas 2% (1) ndo possuem renda e
43% (21) ndo respondeu a pergunta.

= [gnoradas

= Ngio possui

# Acima de 6 salarios minimos
=De4 a 6 salarios minimos
=De 2 a 4 salarios minimos

u Até 1 salario minimo

Grafico 3 - Renda mensal dos clientes. Fonte: Propria, 2016.

4.2. Avaliacdo dos Dados e Resultado da Pesquisa

Os dados apresentados na tabela 1 sdo os resultados obtidos através da pesquisa realizada, em
que sdo destacados a frequéncia que cada afirmacéo foi assinalada em relacéo ao grau relativo
a elas. Posteriormente, sdo expostas as medias dos resultados sobre as expectativas em relacdo
as percepcdes do servico prestado.

Conforme Tabela 1, que avalia quanto as expectativas dos clientes sobre o servico prestado
pelo comércio, pode-se perceber que mais hd uma incidéncia maior nas respostas de grau 7
(Concordo totalmente) e grau 6 (Concordo). O grau 7 (Concordo totalmente) corresponde a
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65,5% dos votos e o grau 6 (Concordo) corresponde a 25,00%, que juntos correspondem a
90,05% dos resultados. Os outros 9,95% estdo distribuidos entre os graus concordo
parcialmente (7,65%), nem concordo e nem discordo (1,02%), discordo parcialmente (1,02%)
e discordo (0,26%). Sendo assim, obtivemos médias entre 6,33 e 6,76 sobre as expectativas
dos clientes em relacéo ao servico entregue pelo comércio.

Grau de Concordancia

1 2 3 4 5 6 7
Discordo . Discordo Nem concordo e Concordo Concordo
Discordo : : : Concordo
totalmente parcialmente nem discordo parcialmente totalmente

1 2 3 4 5 6 7 Média

E1 - As empresas deveriam possuir equipamentos modernos e
suas instalacoes fisicas devem ser agradaveis.

E2 - Seus funcionarios deveriam estar bem vestidos e possuir
boa aparéncia.

E3 - As empresas deveriam ser solidarias e prestativas em
relacdo aos problemas do cliente e resolver em um prazo 0O o 1 2 1 10 35 6,55
determinado.

0 0 2 0 6 13 28 6,33

0o 0o o0 2 5 15 27 6,37

E4 - Estas empresas deveriam ser confiaveis. 0O 0 O 0O 1 10 38 6,76

E5 - Os funcionarios devem estar sempre dispostos a atender
prontamente as solicitacfes dos clientes.

E6 - Os clientes deveriam ser capazes de ser sentirem seguros
em suas transa¢fes com os funcionarios destas empresas.

E7 - Deve-se esperar que os funcionarios destas empresas deem
atencdo personalizada aos clientes e que saibam sua real 0O 0 O 0 9 11 29 6,41
necessidade.

E8 - Deve-se esperar gque estas empresas estejam
profundamente interessadas no bem-estar do cliente.

0 0 1 0 5 12 31 6,47

0 0 0O 0O 1 14 34 6,67

0o 1 0 0 2 13 33 6,55

Tabela 01 - Questionério para avaliar as expectativas do cliente de um atendimento no comércio. Fonte: Propria,
2016.

Com base na Tabela 2, percebe-se que a maioria das respostas estdo compreendidas nos graus
7 (Concordo totalmente), grau 6 (Concordo) e grau 5 (Concordo parcialmente), juntos
representam 92,60% dos votos. O grau 7 (Concordo totalmente) obteve 47,96% das escolhas,
0 grau 6 (Concordo) obteve 34,44% e o grau 5 (Concordo parcialmente) obteve 10,20%. Os
outros 7,40% estdo compreendidos nos graus 4 (Nem concordo e nem discordo) que teve
5,87% das escolhas, grau 3 (Discordo parcialmente) com 0,26% das escolhas, grau 2
(Discordo) com 0,51% e grau 1 (Discordo totalmente) apresentando 0,77% dos votos.
Portanto, as percepgdes dos clientes apresentaram uma média entre 5,67 e 6,49.

Grau de Concordancia

1 2 3 4 5 6 7
. . Nem
Discordo . Discordo . Concordo
Discordo : concordoe  Concordo parcialmente Concordo
totalmente parcialmente totalmente

nem discordo
1 2 3 4 5 6 7 Média

P1 - A O'BORN possui equipamentos modernos e suas
instalacoes fisicas sdo agradaveis.

P2 - Os funcionarios da O'BORN vestem-se bem e tém boa
aparéncia.

P3 - Quando vocé tem problemas, a O'BORN é solidaria e
prestativa, além de resolver dentro do prazo determinado.

3 2 1 3 10 4 26 5,67

o 0 0 1 2 28 18 6,29

0o 0 0 6 2 22 19 6,10
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P4 - A O'BORN é confiavel. o 0 0 0 2 21 26 6,49

P5 - Os funcionarios da O'BORN estdo sempre dispostos a
atender prontamente as solicitacdes dos clientes.

P6 - Vocé sente-se seguro em suas transa¢es com 0s

funcionarios da O'BORN. 0 0 0 3 3 15 28 6,39
P7 - Os funcionarios da O'BORN déo a vocé atencao
personalizada e sabem quais s&o as suas necessidades.

P8 - A O'BORN esta profundamente interessada no seu bem-
estar.

Tabela 2: Questionario para avaliar o servico percebido pelo cliente sobre o atendimento da O'BORN. Fonte:
Propria, 2016.

o
o
o
(6]

5 15 24 6,18

0 0 0 2 6 16 25 6,31

0 0 0 3 10 14 22 6,12

Os autores que desenvolveram a ferramenta SERVQUAL (PARASURAMAN, ZEITHAML e
BERRY, 1995) também desenvolveram uma maneira de quantificar a qualidade do servico
percebida pelos clientes. A melhor forma é através da diferenca entre a pontuacdo da
percepcdo e da expectativa de cada dimensdo avaliada. Essa diferenca também pode ser
chamada de Gap.

O Gréfico 04 foi desenvolvido atraves das medias das expectativas e percepcdes dos clientes,
conforme foi mostrado nos Quadros 01 e 02. Pode-se perceber que em nenhum dos fatores
estudados, em relacdo a qualidade do servico, a percepcao alcancou as expectativas. Por isso,
para uma melhor compreensao, torna-se necessario uma andlise profunda com a aplicacéo do
quinto Gap, como mostra a Tabela 3.

—— Expectativas

—8— Percepgdes

6 4

Gréfico 4 - Expectati\;a x Percepcdo. Fonte: Propria, 2016.

Pode-se perceber pela Tabela 3, a diferenca observada entre o servigo percebido e 0 servigo
esperado para cada afirmacdo que continha no questionario, e também de acordo com cada
dimensdo analisada. O indice negativo mostra a discrepancia entre a percep¢do da qualidade
de uma dimensdo e o grau desejado para ela.

A dimensdo que obteve o pior indice foi a tangibilidade, com um resultado negativo de 0,37.
Esse resultado demonstra a insatisfacdo do consumidor quanto a esse aspecto.

Dimenséo Analisadas
P ‘ E ‘ Gap ‘ Dimenséo ‘ Meédia dos Gaps
5,67 6,33 -0,66

Tangibilidade -0,37
6,29 6,37 -0,08
6,10 6,55 -0,45 N

Confiabilidade -0,36
6,49 6,76 -0,27
6,18 6,47 -0,29 Presteza -0,29
6,39 6,67 -0,28 Garantia -0,28
6,31 641 -0,10 Empatia -0,27
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6,12 6,55 -0,43
Tabela 3 - Analise dos Gaps em relagdo as percepgdes e expectativas dos clientes. Fonte: Propria, 2016.

De acordo com Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), o servico € de boa qualidade quando a
percepcdo do cliente ultrapassa a expectativa. Sendo assim, com base na Tabela 03, nota-se
que a empresa estudada ndo obteve essa qualidade, portanto precisa trabalhar em funcéo da
elevacdo do nivel de qualidade referente as dimensdes da escala SERVQUAL.

Os indices de qualidade negativos indicam uma necessidade de melhoria, e todos eles s&o
considerados criticos e precisam de mais atencdo dos gestores quanto a satisfacdo dos
clientes. No entanto, torna-se indispensavel um procedimento para que sejam identificados os
itens que apresentam os menores Gaps, que sdo 0s itens com mais prioridade. Para uma
melhor analise dos resultados foi utilizado o Método dos Quartis para classificar as questdes
do questionario em 4 (quatro) parametros de importancia. Nessa analise os itens sdo avaliados
independentes das dimensdes, de acordo com as respostas obtidas pelos clientes da empresa
em estudo.

Um quartil representa qualquer um dos trés valores que divide o conjunto ordenado de dados
em partes iguais, assim cada parte representa 1/4 (um quarto) da amostra (BULHOES;
MILHOMEM, 2009). O uso do quartil serviu para classificar as prioridades a partir das
médias das percepcOes e das médias das expectativas. Pode-se obter esse resultado a partir da
classificacdo dos Gaps em ordem decrescente e definir uma escala de prioridade como mostra
a Tabela 4, onde se ilustra e detalha cada item além de definir o grau de importancia e
insatisfacdo referentes as percepcdes e as expectativas dos clientes entrevistados.

Classificacdo de Prioridade dos
Gaps
. 1
Critica .
3 1° Quartil = -0,45
8 -0,43
Alta )
5 -0,29 2° Quartil =-0,29
6 -0,28
Moderada
4 -0,27
. 7 -0,10 3° Quartil =-0,10
Baixa
2 -0,08

Tabela 4 - Classificacdo das prioridades dos Gaps. Fonte: Prépria, 2016.

Os itens com classificacdo critica e alta detém maior atencdo pelos gestores, pois sdo 0s itens
em que mais desagradam os clientes. Alem disso, pode se tornar um motivo para os clientes
deixarem de consumir os produtos dessa empresa.

Por fim, os itens estabelecidos pela Tabela 5 estdo relacionados pelos servigos que 0s
clientes criam boas expectativas e percebem um baixo grau de desempenho de acordo com as
suas percepgoes.

Item | Média do Gap Prioridade Critica e alta ‘
1 As empresas deveriam possuir equipamentos modernos e suas instalagdes fisicas
devem ser agradaveis.
3 As empresas deveriam ser solidarias e prestativas em relacdo aos problemas do
cliente e resolver em um prazo determinado.
8 -0.43 Deve-se esperar que estas empresas estejam profundamente interessadas no bem-
' estar do cliente.
5 -0,29 Os funciondrios devem estar sempre dispostos a atender prontamente as solicitagfes
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dos clientes.
Tabela 5 - Detalhamento das prioridades segundo os Gaps. Fonte: Prdpria, 2016.

Nota-se que o item de mais urgéncia, € a melhoria dos equipamentos e nas instalacGes da
empresa. Os outros trés itens sdo relacionados as dimensdes confiabilidade, empatia e
presteza, respectivamente.

Para eliminar o gap do item 1, basta investir em equipamentos modernos para que a empresa
esteja coerente ao que os clientes esperam.Ja para os gaps dos itens 3, 8 e 5, s6 seriam
resolvidos por meio de treinamento com os funcionarios da empresa, para que eles atendam
os clientes de forma que atinjam as expectativas dos mesmos.

6. CONCLUSAO

O presente trabalho buscou responder a seguinte questdo problema: “Como € a qualidade dos
servicos oferecidos por uma loja do comércio varejista em relacdo as expectativas e
percepcoes dos clientes”? Para essa questdo foi sugerida a seguinte hipdtese: “a qualidade no
atendimento ao cliente oferecido por uma loja de roupas masculinas gera uma qualidade
satisfatoria do cliente, em que as percep¢des do servico sdo maiores ou igual as suas
expectativas”.

Para o desenvolvimento deste trabalho, o objetivo foi de “Avaliar a qualidade dos servicos de
atendimento ao cliente, oferecidos por uma loja franqueada de moda masculina, levando em
conta a relagdo entre as expectativas e percepgdes dos clientes sobre o servigo”. Em busca
desse objetivo, foram tracado alguns objetivos especificos a seguir: “verificar como as
empresas podem fazer para identificar as necessidades dos clientes”, “descobrir os conceitos
mais relevantes de servicos, qualidade em servicos, servicos em comércio varejista e
satisfacao ao cliente”, “encontrar as defini¢des e classificacdo de franquias, assim como o seu
funcionamento”, “identificar por meio de um questionario qualitativo as expectativas e
percepgoes dos clientes” e “examinar quais os pontos referentes ao atendimento que os
clientes levam em conta no processo decisorio de compra”.

Com base no primeiro objetivo foi identificado que existem varias ferramentas que
possibilitam essa avaliacdo, porém a ferramenta mais completa é a SERVQUAL que da um
estudo completo sobre o servi¢o oferecido pela empresa. Pelos dos resultados gerados pelo
questionario SERVQUAL foi possivel verificar quais os critérios de qualidade em servico
mais importantes ao cliente.

Foi possivel verificar que o conceito de qualidade em prestadores de servicos deve ser
aplicado com cuidados, uma vez que 0s servicos sdo intangiveis e ndo possuem possibilidade
de correcdo no momento da prestacdo, pois sdo simultaneos a entrega para o consumidor.
Muitas das vezes, a empresa tem o entendimento que tem uma qualidade nos servicos
satisfatoria, porém ndo é essa a percepcdo que os clientes tém da empresa, desse modo
aconteceu com a empresa em estudo. Logo, torna-se imprescindivel a aplicacdo da ferramenta
SERVQUAL para a mensuracdo da qualidade dos servicos prestados.

Desse modo, foi possivel responder a questdo-problema proposta neste trabalho e descobrir
que a expectativa referente ao servigo esta superior a percep¢do dos clientes, 0 que esta
gerando uma insatisfacdo, ou seja, a hipdtese considerada néo foi confirmada.

Este trabalho possibilitou o entendimento de que a qualidade em servigos é algo fundamental
para a sobrevivéncia de uma empresa desse ramo, pois esta se tornando um diferencial dentre
as empresas prestadoras de servicos.
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