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RESUMO

Diante do desenvolvimento de novas tecnologias e da concorréncia acirrada no
ambiente organizacional, os clientes ficaram cada vez mais exigentes, dificultando as
empresas a atender os requisitos de qualidade, para que assim consiga alcancar a
qualidade total, por isso € de suma importancia que as empresas avaliem com
frequéncia as expectativas e percepc¢des dos clientes diante dos servigos que lhes
sao oferecidos. E através da ferramenta SERVQUAL é possivel avaliar as diferencas
entre as expectativas que o cliente tem em relagdo ao servico com as percepgdes
apos o servico prestado. Assim, formulou-se a seguinte questdo norteadora para este
trabalho: Quais os requisitos de qualidade que o mercado publico de Delmiro Gouveia
teria que adotar para que as expectativas dos clientes em relacdo a qualidade dos
servigos prestados fossem atendidas ou superadas? Nesse contexto, o presente
estudo tem como objetivo analisar os requisitos de qualidade no mercado publico de
Delmiro Gouveia, com o auxilio da ferramenta SERVQUAL, a fim de identificar as
lacunas e assim poder sugerir melhorias para 0 mesmo. Quanto aos procedimentos
metodologicos o estudo, caracteriza-se como qualitativa e quantitativa, do tipo
descritiva, utilizando a ferramenta SERVQUAL através da aplicacdo de um
questionario a uma amostra ndo probabilistica do tipo por conveniéncia sendo
composta por 100 pessoas. Os resultados obtidos revelaram que na maioria dos itens
analisados as expectativas dos clientes sdo bem maiores que a percepgdo dos
servicos prestados. Dessa maneira, foi possivel identificar os requisitos de qualidade
dos clientes e propor a empresa que tome algumas acoes corretivas afim de reduzir
as lacunas (gaps) encontradas.

Palavras-chave: Requisitos de qualidade, Qualidade em servico, Mercado publico,
Satisfacao do cliente, SERVQUAL.



ABSTRACT

In front of the development of new technologies and the tough competition on the
organizational environment, the customers became more demanding, what makes it
difficult for the companies to reach the quality standards in order for them to reach the
total quality. Therefore, it is really important that companies often assess clients'
expectations and perceptions regarding the services offered to them. And using the
SERVQUAL tool it is possible to evaluate the differences between the customer's
expectations regarding the service and the perceptions after the service is provided.
So, the following guiding question was formulated for this work: What are the quality
requirements that Delmiro Gouveia's public market should have to adopt in order to
meet or exceed the expectations of the clients regarding the quality of the services
provided? In this context, the present study intends to analyze the quality requirements
in the public market of Delmiro Gouveia, with the help of the SERVQUAL tool, to
identify the gaps and thus be able to suggest improvements to it. As for the
methodological procedures, the study is characterized as qualitative and quantitative,
of the descriptive type, using the SERVQUAL tool through the application of a
guestionnaire to a non-probabilistic sample of the convenience type being composed
by 100 people. The results showed that in most of the analyzed items, the expectations
of the clients are much higher than the perception of the services rendered. Thereby,
it was possible to identify the quality requirements of the clients and to propose to the
company to take some corrective actions in order to reduce the gaps that were found.

Keywords: Quality requirements, Quality of the services, Public market, Customer
satisfaction, SERVQUAL.
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1 INTRODUCAO

O setor de servigos tem crescido continuamente na economia global, gerando
mais empregos, incentivando a inovacdo e a circulacdo de capital no mercado
(FITZSIMMONS & FITZSIMMONS, 2000). Como o mercado vem se tornando cada
vez mais competitivo, esta cada vez mais dificil satisfazer os clientes devido as rapidas
mudancas no mercado. H4 uma grande diversidade de produtos oferecidos e esta
cada vez mais facil a insercdo de novos concorrentes.

Para Rangel e Cobra (1993, p. 08) “ Um bom servigo é aquele que vai ao
encontro das expectativas do cliente ou consumidor. Um servico é, sobretudo, uma
forma de ampliar um produto vendido”.

Desse modo, é necessario determinar parametros para medir a qualidade do
servigo oferecido, fazendo uma comparacao entre as percepgdes e expectativas do
cliente a fim de estabelecer atitudes que causem diferencial no mercado, contribuindo
para obtencao de vantagem competitiva. Pois, para algumas pessoas a qualidade dos
servicos oferecidos é mais importante do que o valor da sua aquisi¢ao.

A qualidade desde o seu surgimento passou a ser um grande desafio para a
humanidade, desde entdo os mesmos passaram a buscar a qualidade por diferentes
caminhos e modos. Nas empresas, a qualidade ndo é apenas considerada um fator
de grande importancia, mas é o meio para que as empresas se mantenham no
mercado.

De acordo com Barros (1991) o caminho que as empresas seguem ao encontro
da qualidade é cheio de continuas mudancas, logo as empresas buscam a se adaptar
a essas mudancas, pois 0 mercado esta cada vez mais competitivo. Para garantir a
sobrevivéncia de uma empresa é necessario que a mesma cultive uma equipe de
pessoas que saibam operar um sistema, que tenha a capacidade de projetar um bem
ou servico que conquiste a preferéncia dos consumidores ao invés da concorréncia.

As empresas quando buscam a qualidade em servicos estdo a procura da
fidelizacao dos clientes, utilizando de técnicas da qualidade para manter a clientela e
atrair mais clientes para a empresa. Para aumentar a demanda de clientes é
necessario que a empresa busque identificar as principais causas de insatisfacdo dos
consumidores, para que assim sejam feitas as devidas corre¢cdes para melhorar a

gualidade oferecida aos clientes.
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Nesse sentido, a qualidade total em servicos deseja fornecer a seus clientes
um servigo que venha a atender as suas necessidades, levando a satisfacdo dos
mesmos. Quando se fala sobre clientes, ndo se refere apenas a clientes externos da
organizacdo, mas todos os interessados com a empresa. Em virtude, uma empresa
deve satisfazer as necessidades, solucionar problemas, além de fornecer beneficios
a todos os envolvidos com a empresa (LAS CASAS, 2008).

Para que as empresas consigam alcancar a qualidade total, as mesmas
precisam atender os requisitos dos clientes. Quando um servigo cumpre 0s objetivos
esperados pelo cliente, temos um forte indicio de qualidade nos servigcos oferecidos,
ou seja, 0 atendimento ao requisito levara ao sentimento da satisfacéo.

Muitos estudos tém sido realizados com a finalidade de conhecer as
expectativas dos clientes antes do servico ser prestado (CORREA, 2002). E também
tem sido realizado estudos para mensurar a qualidade apds sua prestacao.

Nesse sentido, 0 SERVQUAL é um método que avalia a qualidade do servico
ajudando na tomada de decisbes para que assim o servico seja melhorado. Este
método foi criado por Parasuraman et al. (1985) que visa mensurar a qualidade de um
servi¢o. De acordo com esse método, a avaliacdo da qualidade de um servi¢co por um
cliente é feita com base na diferenca entre expectativas e percepcdes descrita como
gap (lacuna).

Sendo assim, realizou-se um estudo para conhecer as expectativas e
percepcdes dos clientes relacionadas ao servi¢co prestado pelo mercado publico de
Delmiro Gouveia, para que através dos resultados obtidos, sejam identificadas a
existéncia de lacunas e os requisitos dos clientes, com o intuito de propor melhorias
para o mesmo. Portanto, A presente pesquisa surgiu da necessidade em avaliar os
requisitos de qualidade necessarios para que o mercado publico de Delmiro Gouveia
opere com qualidade. Pois, a deficiéncia na qualidade dos produtos e servicos sao
evidentes.

Neste contexto, a pesquisa foi concebida para analisar e propor solugdes para
o problema descrito através do seguinte questionamento: Quais 0s requisitos de
qualidade que o mercado publico de Delmiro Gouveia teria que adotar para que as
expectativas dos clientes em relacdo a qualidade dos servicos prestados fossem

atendidas ou superadas?
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1.1Justificativa

O mercado publico de Delmiro Gouveia esta passando por algumas
dificuldades, o que vem afastando a populacdo do mesmo. Foram percebidas varias
irregularidades pelo pesquisador por meio de observagdes in loco. Os problemas mais
visiveis estdo na falta de estrutura, falta de organizacdo e principalmente a baixa
gualidade dos produtos e servi¢os ofertados, fazendo com que a procura desse tipo
de local diminua. Portanto, € necessario um estudo de intervencao visando melhorar
a capacidade do mercado publico em satisfazer a sua clientela. Logo, o uso da
ferramenta SERVQUAL pode ajudar a empresa a dispor para seus clientes servigcos
gue atendam as suas necessidades, pois a ferramenta tem sido bastante utilizada em
outras empresas do setor de servigos, porém ainda sdo escassas na literatura a
aplicacdo em mercados publicos. Assim, podendo colaborar para o desenvolvimento
de outros estudos relacionados a qualidade em servigcos nos mercados publicos.

Assim, fica nitido a importancia do presente trabalho em analisar os requisitos
de qualidade no mercado publico de Delmiro Gouveia, para que desse modo o estudo
contribua na busca em comprovar a importancia da qualidade dentro do mercado

publico.

1.2 Objetivos da pesquisa

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar os requisitos de qualidade no mercado publico de Delmiro Gouveia,

com o auxilio da ferramenta SERVQUAL, a fim de identificar as lacunas entre

percepcles e expectativas e assim poder sugerir melhorias para o mesmo.
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1.2.2 Objetivos Especificos

e Aplicar a ferramenta SERVQUAL para verificar como a empresa traduz
a sua percepcao sobre as expectativas dos clientes em especificacdes
para a qualidade do servico Gap 2.

e Verificar as expectativas e percepcdes dos clientes diante dos servicos
oferecidos Gap 5.

e Analisar os requisitos de qualidade da empresa estudada para propor

melhorias a empresa diante dos resultados obtidos.
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2 O SETOR DE SERVICOS

O setor de servicos tem crescido de uma forma bastante consideravel ao
passar dos anos, destacando-se mundialmente como um dos maiores geradores de
renda, principalmente nos paises industrializados, respondendo por mais da metade
do produto interno bruto e do nivel de emprego.

A maioria dos paises que estdo em crescimento e desenvolvidos tem
constatado um rapido crescimento em suas economias de servicos. O grafico 1 mostra
o tamanho relativo do setor de servicos em uma selecao de paises que possuem uma
economia grande e de paises com economias pequenas. Uma das economias que é
dominada pelos servi¢os séo as ilhas Caiméa (95%), que sdo um grupo de pequenas
ilhas onde sua administracao é feita pelo Reino Unido no Caribe ocidental, tendo como
suas atividades principais: servicos de turismo, financeiros offshore e de seguros.
Outras ilhas como Jersey, Bahamas e Bermuda com uma combinagdo econdémica
semelhante, também sdo dominadas pelos servi¢cos. Luxemburgo (86%) possui a
economia de servicos mais predominante da Unido Europeia. J& no Panama (78%) a
participacdo dos servicos reflete ndo somente a operacdo do Canal do Panama, que
€ bastante usado para a transicdo de navios de cruzeiros como por embarcacoes de
carga, mas também os servicos relacionados a ele, como terminais de contéiner,
registros na capitania e uma zona de porto livre, além dos servicos financeiros, de
seguros e de turismo. As maiorias dos paises desenvolvidos, 0s servigos representam
entre dois tercos e trés quartos do PIB, apesar da Coreia do Sul, com sua forte
orientacdo a manufatura (58%), seja uma excecao (LOVELOCK et al., 2011).

Ainda conforme Lovelock (2011) a China (40%) possui uma economia em
desenvolvimento dominada por um setor agricola abundante e por setores industriais
e de construcdo em franca expansdo. Porém, o crescimento econémico do pais esta
colaborando para um aumento na demanda por servicos para empresas e
consumidores, o que deve alterar consideravelmente esse perfil nos proximos anos.
O ultimo dos paises relativamente ricos é a Arabia Saudita, onde sua economia é
basicamente dominada pelo petrdleo e os servigos contribuem com apenas (35%) do
PIB. Ja no Brasil a sua economia teve origem no setor agrario, onde se destacam até
hoje como um importante exportador de produtos, como a soja e o café. O Brasil
pOSSui Muitos recursos naturais, € grande explorador de minérios e petréleo, além de

ser forte na indastria de base (como a siderurgia) e no setor de tecnologia avancada
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(como a aviacao). Ainda assim, o Brasil faz parte dos paises onde o setor de servicos
predomina (66%), e esta participagdo do Brasil vem aumentando, devido ao
desenvolvimento do setor industrial no pds-guerra e ao desenvolvimento do setor de

Servicos.

Gréfico 1 - Tamanho estimado (como porcentagem do PIB) do setor de servicos em
paises selecionados

Arabia Saudita
China

Coreia do Sul
Brasil

Reino Unido
Panama
Luxemburgo
Bermuda
Bahamas

llhas Caima

Jersey

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%
Fonte: LOVELOCK et al. (2011)

Segundo Silva & Meirelles (2008) os servicos ao longo do ultimo século
apresentam uma evidente evolucéo, tanto em termos da sua participagao no produto
total, quanto na forca de trabalho empregada. Nos paises desenvolvidos,
subdesenvolvidos ou em desenvolvimento, as diferencas de evolucéo do setor estédo
refletidas na composicéo interna do setor. Geralmente, os servi¢os tradicionais, que
contratam mao-de obra menos qualificada e mal remunerada, ainda séo responsaveis
por grande parte da evolucdo do setor nos paises subdesenvolvidos. Em
compensacao, nos paises desenvolvidos, 0os servicos modernos, com um maior
conteudo tecnoldgico e uma mao-de-obra mais qualificada, tendem a ser essenciais
na composicao do setor.

No Brasil, segundo o IBGE, o setor de servicos é responsavel por mais da
metade do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro e € o principal destino dos
investimentos estrangeiros diretos no pais. Apesar das dificuldades enfrentadas pelo
Brasil, o setor de servigcos é o responsavel por grande parte da geracao de empregos
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e riqueza do pais. Como mostra o IBGE, que realiza a Pesquisa Anual de Servigcos-
(PAS), que constitui em uma importante fonte de dados para compreensao do
mercado formal. Segundo a Ultima pesquisa realizada pelo IBGE em 2014 foram
estimadas a existéncia de 1.332.260 empresas, geraram um total de R$ 1,4 trilhdo em
receita operacional liquida, valor adicionado de R$ 842,1 bilh&o, valor pago em
salarios e outras remuneracfes de R$ 289,7 bilhdes e pessoas ocupadas foram 13
milhdes. (IBGE, 2014).

Diante dos dados da ultima pesquisa feita em 2014. Segue a baixo o quadro 1,
comparando as PAS realizadas nos anos de 2012,2013 e 2014, observa-se um

notavel crescimento dos servicos na economia do Brasil.

Quadro 1 - Dados do setor de servicos 2012 a 2014

2012 2013 2014
Quantidade de empresas 1 155 634 1236 187 1 332 260
Receita Operacional liquida R$ 1,1 trilhdo R$ 1,3 R$ 1,4 trilhdo
Trilhdo
Valor adicionado R$ 675,3 R$ 745,2 R$ 842,1
bilhdes bilhbes bilhdes
Valor pago em salarios e outras R$ 227,0 R$ 254,0 R$ 289,7
Remuneracoes bilhdes bilhdes bilhdes
Pessoas Ocupadas 11 993 942 12,5 milhdes | 13 milhdes
milhdes

Fonte: IBGE - PAS de 2012, 2013 e 2014.

Esse crescimento nos setores de servigos deve-se ao fato de que as pessoas
almejam uma melhor qualidade de vida, procurando servicos diferentes dos quais
normalmente sdo ofertados. Consequentemente as empresas precisam estar
preparadas para lidar com as recorrentes mudancgas que acontecem no mercado e no

perfil do consumidor.

2.1 Os servicos e suas caracteristicas

Devido as caracteristicas particulares e a variedade e complexidade do
conceito, existem varias definicdes para servicos que podem ser encontradas dentro
da literatura. Segundo Las Casas (2002) existem varios tipos e categorias de servicos,
alguns sendo mais intangiveis que outros, para o autor o servigo esta relacionado com
a transferéncia de um bem, juntamente com o seu desempenho obtido e experiéncia

vivida. Kotler (2000) diz que servicos € qualquer ato, basicamente intangivel, que uma
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parte pode oferecer a outra e que nao tem nenhuma propriedade. A realizacédo do
servico pode ou néo estar ligada a um produto concreto. Conforme Moreira (2008) o
servico é algo prestado, a prestacdo desse servico tem como consequéncia uma acao,
mesmo que meios fisicos sejam usados para facilitar ou justificar os servicos.

Sendo assim, 0s servicos é uma série de atividades intangiveis, que séo
oferecidas aos clientes, ou seja, 0s clientes ndo podem ver, sentir, ouvir ou cheirar
antes dos servigos serem comprados. Porém, apesar dos servi¢os ser algo intangivel,
todo servico possui algum elemento tangivel, como por exemplo, em uma escola, 0s
materiais utilizados, as instalagdes, o0 ambiente fisico, os professores sdo elementos
tangiveis.

Os servigos apresentam algumas caracteristicas que diferem dos produtos, na
opiniao de Gronroos (1993) a grande maioria dos servicos possui quatro
caracteristicas basicas que podem ser identificadas da seguinte forma: os servigos
S40 mais ou menos intangiveis; 0s servicos sdo atividades ou um conjunto de
atividades em vez de coisas; 0s servicos sao pelo menos até certo ponto, produzidos
e consumidos ao mesmo tempo; o cliente participa do processo de producéo, pelo
menos até certo ponto.

Na visédo de Gronroos (1993) normalmente o0s servicos sdo comparados a bens

fisicos. No quadro 2 o autor resume as diferencas entre bens fisicos e servicos.

Quadro 2 - Diferencas entre Servicos e Bens Fisicos

BEM FiSICO SERVICO

Tangivel Intangivel

Homogéneo Heterogéneo

Producéo e distribuicdo separadas do | Producéao, distribuicdo e consumo sdo
consumo processos simultaneos

Uma coisa Uma atividade ou processo

Valor principal produzidos em fabricas | Valor principal produzido nas interacfes
entre comprador e vendedor

Clientes normalmente nao participam | Clientes participam da producao
do processo de producao
Pode ser mantido em estoque N&o pode ser mantido em estoque
Transferéncia de propriedade N&o transfere propriedade

Fonte: GRONROOS (1993)

J4 para Cobra & Zwarg (1986) ha algumas caracteristicas béasicas que

diferenciam servicos de produtos, sendo elas: os servicos sdo menos padronizados e
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uniformes; geralmente os servigcos nédo podem ser protegidos por patentes; é dificil se
estabelecer o preco.

Em suma, nota-se que o0s servicos geralmente estdo ligados a um produto e
seu objetivo é atender as expectativas e necessidades de seus clientes. Os produtos
quando sao produzidos executam um controle de qualidade antes da entrega ao
cliente, e quando falamos de servi¢os isso nao ocorre, pois, 0 consumidor compra
uma promessa de entrega de servicos, uma promessa que so vai ser concluida com
a execucao do servico. Por fim, o contato com o cliente € crucial para que ele avalie a

qualidade do servico.

2.1.1 As operac0Oes de servicos

Segundo Gianesi & Corréa (1994) o sistema de operagcfes de servigcos esta
divido em duas partes, sendo elas: linha de frente (front-office) e retaguarda (back-
office), ambos separados pela linha de visibilidade, que corresponde as atividades que
sdo visiveis para o cliente, ou seja, onde o cliente tem contato direto com a
organizagao de servigos e as que ndo sao visiveis, pois, ndo ha contato direto com o
cliente.

A figura 1 ilustra como funciona o sistema de operacdes de servi¢os. Na linha
de frente ou (front-office) a organizacéo de servigcos tem alto contato com cliente, alto
grau de incerteza, variabilidade e dificuldade de controle. Na linha de frente ocorrem
0 contato com o cliente e a empresa, esses contatos podem ser pessoal, como
exemplo: a recepcdo de uma empresa, ou hao pessoal, como exemplo: caixas
automaticos dos bancos. Ja as atividades que compdem a retaguarda (back-office)
geralmente tém baixo contato com o cliente, pouca incerteza e pouca variabilidade.
As atividades de retaguarda servem de suporte para as atividades que ocorrem na
linha de frente (MALDONADO et al., 2009).
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Figura 1 - Sistema de operacédo de servicos

\
Sistema de Operacao de Servigo
FRONT OFFICE BACK ROOM
o T Zﬁ%ﬂ
Clientes (Linha da Frente) {Retaguarda)
Alto Contato com o cliente Baixo Contato com o cliente
Incerteza Previsibilidade
Variabilidade Padronizagao
Dificuldade de controle Maior controle
. .

Fonte: Adaptado de GIANESI & CORREA (1994)

Para Chase & Stewart (1994) o sistema de operacéo de servicos deve conter
técnicas que previnam erros e falhas humanas na execugdo do servico,
principalmente, na linha de frente onde o contato com cliente eleva a probabilidade de
cometimento de erros. Para os autores existem dois tipos de falhas, as falhas dos
prestadores de servicos e as falhas dos clientes.

De acordo com o autor anteriormente citado as falhas do prestador de servigo
ocorrem de trés formas distintas. A primeira, € chamada de falha de tarefa, é quando
0S servicos prestados ndo atendem as expectativas dos clientes, deixando os mesmos
insatisfeitos, como por exemplo: atraso na entrega de um produto. A segunda falha
corresponde a falhas no relacionamento com cliente, ocorre no contato face a face do
cliente com o prestador de servico, como por exemplo: falta de cortesia. A terceira
esta relacionada com falhas com elementos tangiveis, como por exemplo: problemas
com limpeza das instalagdes, controle de temperatura.

Para Chase & Apte (2007) a comunicacdo possui um papel importante, na
reducdo das falhas. E as empresas podem utilizar as técnicas de prevencao de erros
para elevar a imagem da mesma ao apresentar por adiantado os requerimentos
necessarios do cliente, como exemplo, entregar ao cliente um grau mais elevado de
confiabilidade do servico.

Portanto, € na operacao de servicos que o valor é percebido, onde a presenca
do cliente durante os processos de operacdes de servicos é essencial, pois o cliente
defini os limites de tempo da espera da prestagao do servico e ao mesmo tempo avalia

0 mesmao.
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2.1.2 Classificacéo dos servigcos

A classificacdo dos servicos € bastante ampla na literatura. Na viséo de Gianesi
& Corréa (1996) os servicos sao classificados da seguinte forma: foco em pessoas ou
equipamentos, grau de contato com o cliente, grau de personaliza¢ao do servigo, grau
de julgamento pessoal dos funcionarios, foco no produto ou processo e front-office ou
linha de frente (séo atividades de uma empresa que tem alto contato com o cliente).
Os autores interligam essas seis classificacdes e criam trés categorias de prestacao
de servigos, que sao: servigos profissionais, servicos de massa e lojas de servicos.

Segundo Slack et al. (2009) os servigos profissionais possuem alto contato com
o cliente, onde os clientes gastam um tempo consideravel no processo do servico.
Esses servicos possuem um alto nivel de customizacao, sendo o0 processo do servico
altamente flexivel para atender as necessidades de cada cliente. Fazem parte dos
servigos profissionais: consultores de gestdo, advogados, arquitetos, cirurgioes,
auditores, inspetores e seguranca e alguns servicos especiais na area de
computadores.

Os servigcos de massa compreendem muitas transacoes de clientes, nesse tipo
de servicos o tempo de contato € limitado, com pouca customizacao. Os servicos de
massa incluem: supermercados, redes nacionais de estradas de ferro, aeroportos,
servicos de telecomunicagdes, livrarias, emissoras de televisdo, o servi¢o de policia e
0 atendimento em um servico publico.

Para finalizar Slack et al. (2009) destacam a ultima categoria de servigos, lojas
de servicos. Esse tipo de servigo é caracterizado por niveis de contato com cliente,
customizagao, volumes de clientes e liberdade de decisédo do pessoal, que as
posiciona entre os extremos dos servi¢os profissional e de massa. Fazem parte das
lojas de servicos: bancos, lojas em ruas comerciais e shopping centers, operadores
de excursdes de lazer, empresas de aluguel de autos, escolas, a maior parte de
restaurantes, hotéis e agentes de viagens.

Ja Las Casas (2002) classifica os servi¢cos da seguinte maneira: servicos de
consumo- séo o0s servicos prestados diretamente ao consumidor; servi¢os industriais-
Sao 0s servicos prestados a organiza¢des industriais, comerciais ou institucionais.

Para Churchill & Peter (2000) os servicos podem ser classificados de varias
formas, mas o aspecto principal € o modo como os servicos sdo entregues. Para 0s

autores o0s servicos podem ser entregues de duas maneiras, sendo elas, por pessoas
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ou por equipamentos. A maneira de como vai ser entregue indica a qualidade do
servigo.

Em suma, a classificacdo dos servicos é definida pelo nivel de contato que o
cliente tem com empresa prestadora do servigo, e a forma como empresa oferece

esse servico deve atender as expectativas dos clientes.

2.2 Conceitos de qualidade

O conceito de qualidade € definido por varios autores sob diferentes pontos de
vista. Ao longo do tempo essa definicdo foi evoluindo, dadas as particularidades que
cada periodo apresentou no decorrer do desenvolvimento humano (PALADINI, 1995).
Dentre esses autores podemos destacar Joseph M.Juran, Philip Crosby, Karou
Ishikawa e Dr. Deming. Por exemplo: Deming conceitua qualidade como a satisfacao
das necessidades do cliente, em primeiro lugar, para Juran qualidade € adequacéao
ao uso, segundo Ishikawa qualidade é satisfazer radicalmente ao cliente, para ser
agressivamente competitivo, na visdo de Croshy qualidade é conformidade as
especificacoes (CARVALHO, 2005).

Segundo Paladini qualidade é: “Um conjunto de atributos ou elementos que
compdem o produto ou servico ” (PALADINI,2010, p.30).

A qualidade é um conceito universal que pode ser aplicado a qualquer produto
ou servigo. A qualidade aplicada ao ambiente organizacional se preocupa com a
compreensdo e necessidades de seus clientes tanto internos como externos
(MARTINELLI, 2009).

A norma da ABNT NBR ISO 9000 define qualidade como: “Grau no qual um
conjunto de caracteristicas inerentes satisfaz a requisitos ” (ABNT,2015).

Desse modo, para que um produto ou servico de uma determinada organizacéo
tenha qualidade, dependera do grau de satisfacéo do cliente em relacdo aos produtos
e servicos que eles oferecem. A qualidade sempre terd como prioridade a satisfacéo
do cliente e melhoria continua dos produtos e servicos.

Para a maiorias das pessoas qualidade é aquilo que traz um sentimento de
satisfacdo, onde o produto ou servico tem um preco justo a ser pago e funciona da

forma correta, de forma que supera as expectativas do cliente (VERGUEIRO,2002).
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Um produto ou servico de qualidade é aquele que tem um projeto perfeito, sem
defeitos, com baixo custo, de forma segura, com entrega no prazo certo, no local certo
e com a quantidade certa (CAMPQOS,2004).

A qualidade esté relacionada a um produto ou servico que seja perfeito, que
satisfacam todos os requisitos especificados de um determinado produto ou servico,
afim de satisfazer o cliente.

2.2.1 Evolucéo da qualidade

A gqualidade ja existe a muito tempo no histérico da humanidade, desde o
desenvolvimento da civilizagcdo humana iniciou-se uma busca pela qualidade.

Nos séculos XVIII e XIX os artesfes ndo tinham conhecimento sobre o conceito
de qualidade, mas os mesmos ja se preocupavam em construir ferramentas em boas
condicOes para seus clientes. Os artesdes tinham total controle de seus processos, e
tentavam atender todas as necessidades de seus clientes, participando desde a
encomenda até a pds-venda.

Os critérios de qualidade utilizados pelos os artesdes variavam de cliente para
cliente nessa época. O controle de inspecdo de qualidade feito pelos artesbes era
totalmente visual, separando o produto bom do ruim, os proprios artesbes eram
responsaveis pela inspe¢éo e pelo o controle de todos os produtos (MARTINELLI,
2009).

No inicio do século XX Frederick W.Taylor criador da carta de controle,
desenvolve o modelo da administracdo cientifica, onde os operarios ndo mais
planejavam ou criavam, somente produziam e eram inspecionados em seus trabalhos
pelo inspetor de qualidade (TAYLOR,1919).

Durante a segunda guerra mundial Walter A. Shewhart escreve o artigo
“Economic control of quality of manufactured product” onde agregou as discussoes
sobre o tema qualidade e apresentou os primeiros métodos de controle de qualidade,
utilizando-se métodos estatisticos, baseada no controle de processos (MARTINELLI,
2009).

Em 1950 Feigenbaun apresentou o controle de qualidade total (TQC- Total
Quality Control) que possuia trés principais ideias foco no cliente, foco nos processos
e foco nas pessoas onde consistia em abordar a qualidade ja no desenvolvimento do
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produto, envolvendo assim todos os stakeholders nos processos de melhoria de
qualidade.

Com o fim da segunda guerra mundial, a economia do Japéo fica em pedacos,
como consequéncia direta da guerra. As industrias destruidas, as cidades arrasadas,
e 0 povo humilhado. Porém, o povo japonés reconheceu que necessitava buscar
ajuda, e assim, com a ajuda de W. Edwards Deming e um grupo de engenheiros, 0
Japdao inicia sua reconstrucdo, utilizando-se das técnicas dos seus consultores: a
Qualidade Total ( WERKEMA, 1995).

O controle de qualidade total, e posteriormente a Gestao da Qualidade Total
(TQM- Total Quality Management) fez com que as empresas Japonesas virassem
referéncia em termo de qualidade nos anos 70. Preocupados com o desenvolvimento
sustentavel as empresas do ocidente passaram a implementar sistemas de gestédo de
qgualidade na tentativa de ampliar seu foco, nao se limitando somente as atividades
ligadas ao controle de qualidade (MARTINELLI, 2009).

A implantacdo da gestdo da qualidade total envolve a padronizacdo dos
processos, pois a padronizacdo é de suma importancia para que as empresas
alcancem a qualidade total, visto que um processo padronizado nos leva a um
resultado mais seguro, tornando os resultados mais previsiveis.

Com base no modelo de gestdo da qualidade a International Organization for
Stadardization (ISO) criou uma norma que tinha por objetivo se tornar um sistema de
Garantia da Qualidade e através da ISO 9000 se tornou a maior referéncia em termos
de padronizacéo e garantia de qualidade do mundo (MARTINELLI, 2009).

A propria evolucéo do conceito de qualidade, mostra que saiu de uma situacao
onde todo o esfor¢co pela qualidade resumia-se a atividade de inspeg¢do, para um
ambiente, no qual a qualidade é definida de forma ampla, deste modo, quando
menciona gestao da qualidade total, na verdade, quer lembrar que existe um novo
modelo de gestéo, baseado em um novo conceito (PALADINI, 2004).

A evolugéo da qualidade mostra que com o passar dos anos os clientes estao
mais exigentes, pois a variedade de servicos oferecidos € substancial. Logo, o cliente

ird optar por um servico com qualidade e que satisfaca ou supere suas expectativas.
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2.2.2 Gestéo da qualidade e Gestao da qualidade total

A gestdo da qualidade consiste em um conjunto de atividades interligadas que
coordenadas dirigem e controlam uma organizacdo em relagcdo a qualidade,
englobando o planejamento, controle, garantia e a melhoria de qualidade
(MIGUEL,2005; MARTINELLI,2009).

Segundo a Norma da ABNT NBR ISO 9000 gestao da qualidade é definida da
seguinte maneira: ” Atividades coordenadas para dirigir e controlar uma organizagao
no que diz respeito a qualidade” (ABNT,2015).

Logo, a gestao da qualidade é um conjunto de atividades focada na qualidade
da producéo e dos servicos, que tem como finalidade a satisfacédo do cliente.

O modelo de gestédo da qualidade tem como principal objetivo a sobrevivéncia
das organizacdes a partir de total satisfacdo dos clientes, através da prestacédo de
bens e servicos que atendam as suas necessidades, e de preferéncia que supere as
expectativas dos clientes (LONGO; VERGUEIRO,2003).

Uma organizagédo que utiliza a gestédo da qualidade, deve ter a consciéncia que
a mesma sempre sera reavaliada, portanto, é importante o trabalho em grupo dentro
das organizacgOes, para que assim consiga um desempenho eficaz na busca para
atingir os objetivos da empresa.

O desenvolvimento do patrimdnio humano se dar por meio da capacitacao e
treinamento, para que possa haver mudanca ndo sO nos processos de uma
organizacdo, mas sim na cultura organizacional. A motivacao so6 vai ocorrer se todos
os individuos tiverem clareza dos objetivos e das metas de uma organizacao. Assim,
passam a agregar valor e contribuem para que 0s objetivos sejam alcancados,
fazendo com que se sintam mais interessados e responsaveis pelas suas acdes
(REBELLO, 2005).

Segundo o autor anteriormente citado, a Revolucdo da Qualidade Total teve
inicio em 1950 no Japao e se propagou-se por todo o mundo, mudando a visao de
competicdo entre as empresas, que se tornou acirrada e global. As empresas mais
ageis ganharam novos mercados. A sociedade e o mercado ser tornaram mais
exigentes, fazendo com que as empresas que ndo atendem suas exigéncias fossem
punidas, perdendo clientes que deixaram de adquirir seus produtos e servigos. A
empresa para sobreviver nesse mercado que cada vez esta mais competitivo se viu

obrigada a se voltar para as necessidades de seus clientes.
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Feigenbaum o Criador do TQC: Total Quality Control diz que a qualidade total
€ como uma estratégia, requer da participacdo efetiva de todos na organizacédo, sendo
eles marketing, engenharia, producéo e servi¢os, desenvolvendo suas atividades um
nivel mais econdmico possivel afim de atingir e satisfazer as necessidades do
consumidor, para Feigenbaum o cliente externo € quem tem a palavra final
(FEIGEBAUN, 1983).

Ja no Brasil, a gestdo da qualidade total € conhecida pela sigla GQT, onde a
parti do final do século XX uma quantidade bastante significativa das organizacdes no
Brasil passou a adotar o GQT.

A gestdo da qualidade total (GQT) é uma abordagem que envolve todos os
interessados de uma organizacdo ou empresa numa melhoria continua de produtos e
processos para satisfazer o cliente e um padréo internacional (JURAN, 1993).

Os padrdes de qualidade é um processo que tem como principio o atendimento
das necessidades do cliente, por meio da qualidade dos produtos e servigcos
desenvolvidos na empresa, e para alcancar 0 sucesso, a organiza¢ao necessita do
comprometimento dos seus parceiros, que juntos buscam a melhoria continua,
mediante um trabalho em equipe (JURAN, 1993; MATOS, 1997; DEMING, 1990).

Podemos resumir afirmando que gestéo da qualidade total (GQT) é uma cultura
implantada em uma determinada empresa onde todos os stakeholders se empenham
ao maximo para obter exceléncia no seu trabalho, ou seja, cada elemento interessado
no sucesso da empresa ira se comprometer a empenhar seu trabalho com a qualidade

elevada, para que assim os clientes figuem satisfeitos com os servicos prestados.

2.2.3 Requisitos da qualidade

A principal caracteristica da qualidade € atender as exigéncias e requisitos. E
para isso € necessario entender todo o ambiente que envolve uma organizacgao. I1sso
significa dizer que entender as relagdes entre organizacao, clientes, fornecedores e
sociedade é de extrema importancia para o estabelecimento dos requisitos da
qualidade (MARTINELLI, 2009). Para que esses requisitos sejam atendidos é
necessario que a organizacado opere com qualidade, ou seja, tenha seus processos
operando de acordo com as melhores praticas do mercado.

A 1SO 9001:2015 considera oito principios de gestao da qualidade que séo eles:

foco no cliente, lideranca, envolvimento de pessoas, abordagem de processos,
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melhoria continua, relacionamento mutuamente benéfico com fornecedores,

abordagem factual para a tomada de decisfes e abordagem sistémica de gestdo. Os

principios da gestdo da qualidade alinham-se com os requisitos da norma I1SO

9001:2015. Segue abaixo os principios da qualidade de acordo com ISO 9001:2015
(ABNT, 2015).

1-

Foco no cliente- é ficar atento as expectativas dos consumidores para
satisfazé-las o mais rapido possivel, é importante ndo somente atrair, mas
manter a confianca de seus clientes, o que ira contribuir para o sucesso da
empresa, tornando-se assim o foco principal da gestéo da qualidade.
Lideranca- ter uma lideranca soélida, capaz de acompanhar o mercado no qual
atua, € essencial para garantir que todos na empresa entendam o objetivo.
Engajamento das pessoas- ter equipes competentes, dedicadas e qualificadas
em todos os niveis de sua empresa, sera mais facil para gerar valor aos seus
clientes.

Abordagem de processos- entender 0s processos para alcancar os resultados
desejados. Assegurar que pessoas, equipes e processos estejam
familiarizados com as atividades da empresa e como elas se conectam acabara
melhorando a eficiéncia da empresa.

Melhoria continua- empresas de sucesso estdo sempre focadas em melhorias
continua dos processos, produtos e sistemas. E necessario reagir as mudancas
no ambiente interno e externo se quiser continuar gerando valor a seus clientes.
Relacionamento mutuamente benéfico com fornecedores- identificar e
selecionar os relacionamentos importantes com partes interessadas, como
fornecedores, e estabelecer um plano para administra-los levard ao sucesso
continuo da empresa.

Abordagem factual para a tomada de decisGes- para que uma empresa tome
decisGes sabias, € necessario que a mesma tome decisdes baseadas em
andlises e nas avaliacdes de dados.

Abordagem sistémica de gestao- os processos inter-relacionados deveréo ser
identificados, compreendidos e gerenciados como um sistema para que
consiga alcancar o objetivo de forma mais eficiente.

Os requisitos da qualidade s&o de grande importancia para uma empresa

gue deseja passar para seus clientes uma imagem de confianca e credibilidade,

por isso que é essencial que a empresa defina todos 0s seus requisitos
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necessarios para atender as necessidades dos clientes, e que utilize sistemas de

gestao da qualidade para que esses requisitos sejam atendidos.

2.2.4 A qualidade em servicos

Muitas empresas tém buscado atender ou superar as necessidades e
expectativas dos clientes, essas empresas buscam uma variedade de métodos para
garantir a fidelizacdo dos clientes e superar a concorréncia, porém, a qualidade dos
servigos prestados por muitas empresas ainda deixa a desejar em alguns pontos. Para
que esse tipo de problema nédo ocorra é necessario que a empresa consiga visualizar
qgual a expectativa do cliente em relacdo ao servico ou produto, para que assim a
empresa consiga satisfazer os clientes e superar a concorréncia, pois superar as
expectativas é o caminho para a fidelizacao da clientela.

Segundo Ferraz (2012) a qualidade em servicos € a capacidade de satisfazer
os desejos dos clientes. Quando um servico € prestado de forma correta, os clientes
tendem a retornar e até mesmo indica-los a outras pessoas, aumentando a freguesia
e também os retornos financeiros.

Quando se trata de servicos, devem-se levar em consideracao alguns aspectos
qgue dificultam mensurar a qualidade fornecida pelos servicos, tais como: servigos
intangiveis, servicos ndo podem ser armazenados, servicos ndo podem ser
inspecionados, servicos ndo tém tempo meédio de vida, servicos envolvem
relacionamentos entre pessoas, entre outros que proporcionam um carater subjetivo
a qualidade (LAS CASAS, 1999).

Conforme algumas pesquisas realizadas por Grénroos (1982) e Parasuraman
et al. (1985), a qualidade em servicos pode ser mensurada por meio da diferenca entre
percepcdes e expectativas. No momento em que o cliente é atendido, ele passa a
fazer comparac@es entre o que ele desejava do servico e o seu real desempenho.

As expectativas dos consumidores sdo formadas a partir das campanhas de
marketing feitas pelas empresas fornecedoras, a partir das promessas feitas pelos
vendedores de servigos, ou até mesmo através de comentarios de pessoas que 0
experimentaram. Assim, se o desempenho do servico é igual ou superior as
expectativas do cliente, ele ficara satisfeito, muito satisfeito ou encantado. Caso
contrario, o cliente ficara insatisfeito (FERRAZ,2012).
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Para que haja um determinado equilibrio entre as expectativas e a percepcéo
do cliente é fundamental que exista uma boa coordenacao do nivel da prestacdo de
servicos e das promessas feitas aos clientes (LAS CASAS, 2000).

Cada cliente tem uma percepcao diferente referente a qualidade de um servico,
pois sua percepcao é baseada em julgamentos de carater em maior parte subjetivos.
Assim, € essencial monitorar como os clientes estdo visualizando seus servicos, ter
conversas diretas com 0s mesmos e em alguns casos, até treinar os clientes para que
eles possam perceber melhor os servicos que estdao sendo prestados (FERRAZ,
2012). Os administradores também devem adotar uma sequéncia l6gica e uma pratica
de procedimentos, tais como: realizar pesquisas frequentes, estabelecer uma cultura
organizacional, realizar treinamentos, criar um clima organizacional com o marketing
interno, comunicar o planejamento estratégico da empresa e estabelecer mecanismos
de controle das atividades rotineiras ou operacionais (LAS CASAS, 2000).

Ao contratar a organizacgao, o cliente consome um servico que € resultado de
todo o esforco mercadolégico. Caso a empresa tenha a preocupacao de preparar seus
funcionarios para fornecer adequadamente o servigco, este facilmente sera
considerado de boa qualidade. Dessa maneira, o resultado de todas as interacbes
entre empresa e o cliente ira gerar um conceito final, sendo ele satisfatorio ou ndo, no
ponto de vista dos consumidores (LAS CASAS, 2008).

O cliente satisfeito com o servico ird retorna e divulgar a seus amigos,
familiares, o bom servigo que foi recebido. J& o cliente insatisfeito, descontente ir4
divulgar a ma qualidade do servico, passando assim uma imagem negativa da
empresa, consequentemente a empresa perdera clientela e lucratividade em seus
negoécios. Assim para alcancar a satisfacdo dos clientes é necesséario que as boas
praticas de qualidade em servigcos virem rotina. Além de manter a clientela antiga e
obter novos clientes, a empresa ird aumentar sua lucratividade e ird aumentar sua

competitividade diante da concorréncia.

2.3 A ferramenta SERVQUAL

A SERVQUAL é uma ferramenta que mede a qualidade dos servi¢os. Proposto
por Parasuraman et al. (1985), este método tem atraido bastante atencdo nos ultimos

anos. Para os autores, uma das estratégias que as empresas devem aderir para
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obtencéo de sucesso no mundo dos negocios € oferecer um servi¢o de qualidade aos
clientes.

Quando o consumidor compra bens, ele emprega muitos estimulos concretos
para avaliar a qualidade, como o estilo, dureza, cor, rotulo da embalagem, estética,
entre outros. Quando se refere aos servigos, as caracteristicas sdo poucos tangiveis
e, ha maioria dos casos, a tangibilidade restringe-se as instalacbes fisicas,
equipamentos e o pessoal envolvido na prestacéo do servico (PARASURAMAN et al.,
1985).

Segundo o autor anteriormente citado, a qualidade em servicos trata-se de um
processo de construgdo abstrato e incerto devido a sua intangibilidade,
heterogeneidade e inseparabilidade entre producdo e consumo. Devido a
intangibilidade do servico, uma empresa pode achar que € mais dificil de entender
como os consumidores percebem a sua qualidade.

Portanto, a visdo da qualidade no servico resulta de uma comparacéo entre as
expectativas do consumidor com o servico e o desempenho realizado (FERRAZ,
2012). Conforme Lewis & Booms (1983) a Qualidade do servico é uma medida do
quanto que o servigo atende as expectativas do cliente. Assim, oferecer um servigco
de qualidade nada mais € do que a conformidade com as expectativas dos mesmos.

Segundo Kotler (2011), Parasuraman, Zeithaml e Berry criaram um modelo de
qualidade de servico, esse modelo identifica quais sédo as principais exigéncias dos
clientes na prestacdo de um servigo, para que o mesmo seja de alta qualidade. O
modelo defini 5 lacunas que causam problemas na prestacdo de um servico.

A lacuna existente entre a expectativa e o desempenho do servi¢co é conhecida
como um gap. O Gap 5 foi o primeiro a ser criado por Parasuraman et al. (1985). Em
seguida, mais outros 4 gaps foram adicionados ao modelo SERVQUAL da
mensuracao da qualidade em servigcos. Os gaps aqui citados podem ser visualizados
na Figura 2 a sequir.

Gap 1, refere-se a lacuna existente entre as expectativas do consumidor e a
percepcao da geréncia em relagcdo a elas. Esta lacuna impacta na avaliacdo do
consumidor sobre a qualidade do servico. Nem sempre a administracao percebe o
gue realmente os clientes desejam.

Gap 2, refere-se a lacuna existente entre as especificacbes de qualidade do
servico e as percepcdes da geréncia quanto as expectativas dos clientes com relacao
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a qualidade. A administracdo pode perceber corretamente os desejos dos
consumidores, porém nao utiliza um padrao de desempenho especifico.

Gap 3, refere-se a lacuna existente entre o servico gerado e as especificacbes
elaboradas da qualidade. Os funcionarios podem estar mal treinados,
sobrecarregados e impossibilitados ou mesmo indispostos para atender a um padréo
minimo de qualidade, cada funcionario tem uma forma diferente de se relacionar com
seus clientes, alguns interagem mais com os clientes e outros menos, este gap pode
influenciar no ponto de vista do consumidor quanto a qualidade por ele percebida.

Gap 4, refere-se a lacuna existente entre 0 servico gerado e a comunicagao
externa com os clientes. Se uma empresa faz propaganda de um servi¢co ou produto
com alta qualidade, o consumidor consequentemente ira criar expectativas em relacao
ao servico ou produto que esta sendo oferecido, e caso a empresa prometa mais do
gue pode ser entregue, pode provocar uma percepg¢ao inferior ao que era esperado.

Gap 5, refere-se a lacuna existente entre o servico esperado e 0 Servico
fornecido. Esta lacuna ocorre quando o consumidor avalia o0 desempenho da empresa

de maneira diferente da que ele esperava e subestima a qualidade do servico.

Figura 2 - Modelo para mensuracao da qualidade em servicos (gap's)
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Fonte: Adaptado de PARASURAMAN et al. (1985)

Segundo Parasuraman et al. (1985) os consumidores utilizam alguns critérios

para avaliar a qualidade de um servico, que sé&o: tangibilidade, confiabilidade,
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responsividade, competéncia, cordialidade, credibilidade, seguranca, acessibilidade,
compreensao e comunicacdo. Anos depois, Zeithaml et al. (1990), aglomerou esses
critérios em 5 dimensfes para avaliagcdo da qualidade em servicos, sendo estas as
mais importantes:

e Tangibilidade: diz a respeito da aparéncia fisica das instalactes,
equipamentos, material de comunicacéo e pessoal.

¢ Responsividade: diz a respeito da disposi¢do de prestar o servico de imediato
e ajudar os clientes. Fornece um servigo com motivagao.

e Seguranca: refere-se a competéncia e cortesia dos funcionérios e sua
habilidade de transmitir confianca, seguranca e credibilidade.

¢ Empatia: refere-se a atencao e cuidados individualizados que a empresa presta
ao cliente.

e Credibilidade: Relaciona-se a habilidade de entregar o servico de forma
confiavel, precisa e consistente conforme o esperado pelo consumidor.
Conforme Farias (1998), a ferramenta SERVQUAL busca verificar a extensao

das expectativas e percepcdes dos clientes com relacdo aos servigos prestados. A
percepcao pode possuir uma dimensao inferior ou superior, mostrada através dos
modelos dos gaps, entre o esperado e o recebido pelo cliente.

O modelo SERVQUAL, embasa-se em uma escala do tipo Likert de sete
pontos, sendo necessario que cada respondente indique seu grau de concordancia
ou discordancia em uma série de afirmacBes sobre o objeto de estudo. Este
qguestionario € formado por duas secdes, cada uma contendo 22 questdes, que
consiste em avaliar as cinco dimensfes da qualidade em servi¢os, onde a primeira
destaca as expectativas dos clientes em relagcdo aos servigos prestados e a segunda
destaca as percepcdes do consumidor sobre determinado servico prestado pela
empresa avaliada. Segundo Barreto et al. (2012) feita a diferenca entre percepgéo e
expectativa 0 processo garantira uma pontuacao que pode ser positiva, negativa ou
neutra, que ira depender da média obtida pelas respostas dos consumidores para
cada dimensao. Essa pontuacao apresentara o grau de satisfagdo do consumidor em
cada dimensao e mostrara quais os aspectos dos servi¢os precisardo ser melhorados,
como mostra a figura 3 (ARAUJO; SILVA, 2016).
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Figura 3 - Grau de satisfacao pelo cliente
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Fonte: Adaptado de GIANISI E CORREA (1994)

A ferramenta apresenta alguns beneficios, como entender a percepg¢do do
cliente em relacdo ao servico que lhe é oferecido, a empresa pode receber
comentarios e sugestdes dos clientes para melhoria do seu servico, os clientes podem
analisar o nivel de desempenho da empresa podendo assim ajuda-la a entender onde
pode ser melhorado, e a empresa sabera quais as expectativas dos clientes em
relacdo aos seus servicos para que assim a empresa possa atender a essas
expectativas afim de satisfazer o cliente.

Segundo os autores Araujo e Silva (2016) a ferramenta SERVQUAL nos ultimos
anos tem sido mencionada de uma forma crescente em trabalhos cientificos, e de
acordo com a SCIENCE DIRECT entre os anos de 2012 (97 publicagdes) e 2015 (140
publicacdes) houve um aumento de 70% de publicacbes em revistas, periddicos e
jornais. A aplicacdo da ferramenta abrange varias areas, dentre elas se destacam,
restaurantes (SUMAEDI; YARMEN, 2015); hotelaria (STEFANO et al., 2015); logistica
(ROSLAN et al.,, 2015); academias de ginastica (FERRAZ, 2012); educacao
(CARDONA; BRAVO, 2012; YOUSAPRONPAIBOON, 2014), saude (MARTINS, 2015;
PURCAREA et al.,, 2013); bancos (ZALATAR, 2012; AYDEMIR; GERNI, 2011);
aeroportos (PABEDINSKAITE; AKSTINAITE, 2014). Todas essas pesquisas
demonstram a grande importancia da ferramenta para analisar a qualidade dos
servicos percebida pelos seus clientes, pois o0s resultados s&o eficientes e

satisfatorios, além da sua facil aplicacéo.
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Embora a ferramenta seja de facil aplicagdo, para alguns autores existem
limitacdes e objecdes na utilizagdo do modelo SERVQUAL. Para Gronroos (2003)
existe uma importante discussao sobre o tipo de expectativa com que deveriam ser
comparadas as experiéncias reais de um servico. O autor anteriormente citado retrata
problemas relacionados com instrumento de medida baseado em comparagdes entre
expectativa e experiéncias para uma série de atributos da qualidade, que sédo
resumidos em 3 pontos, que sao eles:

e Se as expectativas forem medidas ap0s a experiéncia da prestacao do servico
ou ao mesmo tempo que ele esta sendo realizado, o que entdo é medido nao
€ realmente a expectativa, mas algo que sofreu um viés da experiéncia.

¢ Nao tem sentido medir as expectativas antes de ter ocorrido a experiéncia dos
servicos prestados, devido ao fato de que as expectativas que os clientes tém
antes de ter ocorrido a experiéncia, provavelmente ndo serdo as mesmas apos
a experiéncia. Expectativas modificadas s&o aquelas com as quais a
experiéncias devem ser comparadas para determinar a realidade da percepcéo
de qualidade de um cliente.

e Medir expectativas pode ndo ser uma maneira correta de proceder, porque
expectativas anteriores sdo inerentes as percepgoes, sendo essas percepgdes
experiéncia da realidade.

Diversos autores analisaram e criticaram a ferramenta SERVQUAL, entre os
quais Cronin e Taylor (1992) e Brown, Churchill e Peter (1993), apresentaram modelos
diferentes. Cronin e Taylor (1992) contestaram o formato original da ferramenta, onde
no modelo original a escala media as expectativas e as percepcdes em colunas
diferentes, para depois avaliar a diferenca entre eles. Entdo os autores sugeriram
modificacdes no modelo original, onde desenvolveram um modelo de avaliagédo da
qualidade de servicos denominado SERVPERF, no qual apenas as percepc¢des dos
clientes eram levadas em consideracdo. Gronroos (2003) indica que, medindo-se
apenas experiéncias por meio de um conjunto de atributos adequados, pode-se
conseguir uma boa aproximacdo da qualidade percebida. O observador deve
desenvolver um conjunto de atributos que caracterize o servico tdo definitivo quanto
possivel e medir apenas como os clientes experimentam o servico, utilizando escalas
especificas para mensuracao daqueles atributos.

O modelo proposto por Cronin e Taylor (1992) o SERVPERF utilizava as

mesmas 22 perguntas do SERVQUAL, somente nas questbes de percepcédo. O
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modelo SERVPERF é, portanto, semelhante ao SERVQUAL, ressaltando de que o
SERVQUAL tem 44 itens (22 itens para expectativa de qualidade de servico e 22 itens
para um desempenho de qualidade de servico), ja o0 SERVPERF tem 22 itens
abordando apenas o desempenho real. (JAYASUNDRA, et al., 2009).

Salomi, Miguel e Abackerli (2005) afirmam que a validade e a confiabilidade do
SERVQUAL e do SERVPERF tém a mesma dimensdo, porém o SERVPERF
apresenta uma vantagem de utilizacdo pois a quantidade de questbes a serem
respondidas € menor, o que ira facilitar na execucédo da pesquisa.

J& Brown, Churchill e Peter (1993) propuseram uma escala modificada do
original, nesse modelo as medidas de percepcdo do cliente sdo comparadas
diretamente com as expectativas do mesmo em um unico indicador, onde o proprio
respondente ja assinala essa diferenca em apenas uma coluna, de acordo com o seu
ponto de vista. Dessa forma, as questbes elaboradas assemelham-se as da
SERVQUAL, mas com respostas que variam de “muito pior do que o esperado” a
“‘muito melhor do que o esperado”, numa escala Likert de sete categorias. De acordo
com os autores, a utilizacdo dessa alternativa torna a escala mais confiavel
estatisticamente e valida, além de ser mais econémica, ao utilizar apenas uma bateria
de 22 questdes, economizando tempo dos respondentes e fazendo com que exista
maior colaboracéo por parte deles.

Os atributos devem ser reavaliados antes da utilizacao da ferramenta, pois 0s
22 atributos utilizados na escala original nem sempre descrevem com exatidao todos
0s aspectos de um servico (GRONROOS, 2003).

Neste trabalho de concluséo de curso, a ferramenta SERVQUAL sera aplicada
no mercado publico de Delmiro Gouveia. O interesse dessa pesquisa esta direcionado
ao Gap 2 e ao Gap 5, por este motivo, 0s gaps precisam ser explicados no intuito de

facilitar a sua compreenséo.

2.3.1Gap 2 do SERVQUAL

Na atualidade as empresas de comeércio e servico enfrentam grandes
problemas. E um dos maiores e principais problemas € satisfazer o cliente. Cada vez
mais, as organizagdes procuram atender as necessidades de seus clientes, para obter

sucesso e até mesmo garantir a sobrevivéncia do negdcio.
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Para uma organizac&8o conseguir suprir as expectativas dos clientes, precisa
obter a qualidade nos servicos prestados. Para que isso ocorra precisa haver um bom
atendimento e uma boa informacéo sobre o que realmente o cliente espera sobre o
servigo prestado e ndo apenas haver qualidade nos produtos.

E muito comum nas empresas prestadoras de servicos 0s executivos
apresentarem dificuldades em atender ou superar as expectativas dos consumidores.
Essas dificuldades podem ser causadas por algumas restricbes no ambiente de
negocios, que impede que a empresa consiga cumprir o que o consumidor espera.
Algumas vezes por falta de recursos, falta de pessoal capacitado, falta de
planejamento ou até mesmo dificuldade em obter informa¢des mais precisas junto a
clientela (FERRAZ,2012).

Segundo Garvin (1992, p.75) “as expectativas dos clientes desempenham um
papel central na avaliagao do servico de uma empresa”. As diversas opinides entre
expectativa e percepcdo sdo de extrema importancia para o consumidor avaliar a
gualidade de um servico.

Os consumidores consideram alguns critérios que sSao essenciais para o
atendimento de suas necessidades e de acordo com aquilo que agrega valor a sua
escolha por um produto ou servico (FERRAZ, 2012).

Segundo Gronroos (1993), os critérios da boa qualidade percebida séo
determinados através da integracdo de estudos disponiveis, sendo eles:

-Profissionalismo e habilidades: os clientes entendem que os prestadores de
servigcos, 0s empregados, 0s sistemas operacionais e 0s recursos fisicos dispdem de
habilidades e conhecimentos necessarios para solucionar os problemas dos clientes
de forma profissional,

- Atitudes e comportamento: os clientes sentem que o0s funcionarios
prestadores dos servigcos se preocupam com eles e se interessam por solucionar seus
problemas de uma forma natural e amigavel;

-Facilidade de acesso e flexibilidade: os clientes sentem que o prestador de
servicos, a localizagdo, as horas operadas, 0s empregados e 0s sistemas
operacionais sao projetados e funcionam de uma forma que facilite o0 acesso aos
servicos e estdo preparados a se adaptar as demandas e aos desejos dos clientes de
maneira flexivel;

-Confiabilidade e honestidade: os clientes sabem que qualquer coisa que

aconteca no servico que esta sendo prestado ou sobre a qual se concorde sera
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cumprida pela empresa, pelos seus empregados e sistemas, para manter as
promessas e ter um desempenho conforme os melhores interesses dos clientes;

-Recuperacéo: os clientes entendem que sempre que algo der errado ou
alguma coisa imprevisivel e inesperada aconteca, o prestador de servicos ira de
imediato tomar acbes para resolver tais problemas;

-Reputacéo e credibilidade: os clientes confiam que as operacdes do prestador
de servicos merecem sua confianca, valem o dinheiro pago, representam um bom
nivel de desempenho e valores que podem ser compartilhados entre os clientes e o
prestador de servigos.

Conforme Parasuraman et al. (1985), existem situacdes nas quais 0sS
executivos conhecem os fatores que séo vitais para seu negdcio, ou seja, conhecem
quais critérios devem ser atendidos para o sucesso do negoécio, mas apresentam
dificuldade em estabelece-los na prética.

Essa dificuldade é ilustrada pelo autor citado anteriormente, tomando-se o
exemplo no qual os executivos que trabalham com reparacdo de aparelhos séo
conscientes de que 0os consumidores esperam que a resposta seja rapida a falha nos
aparelhos como um ingrediente vital de servi¢co de alta qualidade. Porém, apresentam
dificuldades em estabelecer respostas rapidas de forma consistente, a demora nessas
respostas pode ser por falta de técnico especializado e flutuacbes na demanda
imprevistas. Observa-se um aumento de demanda durante o verao por aparelhos de
ar condicionado e cortadores de grama, justamente no periodo que muitos
funcionarios desejam tirar férias.

Nesta e em varias outras situacdes, o responsavel por tal servico tem o
conhecimento sobre as expectativas do cliente, porém existem certas limitacées que
podem impedir a empresa de atender a tais expectativas (FERRAZ, 2012). Isso
também ocorre porque, a satisfacdo pode estar caracterizada com o atendimento das
necessidades que podem ser implicitas ou explicitas do consumidor, por meio de um
conjunto de caracteristicas ou atributos do servico (TONTINI; SANT'ANA, 2008). Ja
Ladhari (2009) afirma que a satisfagéo do cliente em determinadas situagdes pode ser
influenciada por aspectos psicoldgicos e afetivos dos clientes, o que pode dificultar
mais ainda a captura das expectativas dos mesmos.

Deste modo, gap 2 do SERVQUAL refere-se a lacuna existente entre as

especificacdes de qualidade do servico e as percepcbes da geréncia quanto as
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expectativas dos clientes com relacéo a qualidade (PARASURAMAN et al.,1985). A
figura 4 destaca a funcionalidade do gap 2 do SERVQUAL.

Figura 4 - Gap 2 do SERVQUAL
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Fonte: Adaptado de PARASURAMAN et al. (1985)

Conforme a figura 4, é a partir da percepcdo quanto as expectativas, que uma
empresa prestadora de servigcos traduz tais expectativas em especificagcdes da
qualidade do servico, que servird de informacao para o projeto de servico, visando a
satisfacdo dos clientes que irdo usufrui-lo. Pois, a correta percepc¢do da geréncia
quanto as expectativas dos clientes contribui para a obtencdo de especificacdes
adequadas (FERRAZ, 2012).

Segundo Oliver (1996) o cliente tem necessidades e por esse motivo forma
expectativas em torno de um determinado servico, que para os clientes tem potencial
para atender suas necessidades. Apoés a utilizacdo de um servico qualquer, o cliente
percebe se suas expectativas foram confirmadas ou ndo, dando entdo surgimento
para a satisfagao ou insatisfacéo do servi¢co que foi oferecido.

Conforme Correa & Caon (2002, p. 108) “ a geréncia nem sempre incorpora,
nas especificacdes do servico a ser prestado, elementos capazes de atender a todas
as expectativas levantas dos clientes, por vezes deixando de fora uma ou algumas
expectativas consideradas importantes”.

Para Gronroos (2003), é fundamental que a empresa se comprometa com a
qualidade e que vire uma prioridade da parte da administracdo. Além disso, todos os
envolvidos na prestacdo do servico, devem se comprometer com as especificacfes
de qualidade e isto deve estar inserido nas rotinas de determinacédo de objetivos e
planejamento da empresa. Para um planejamento adequado é essencial a

colaboracdo daqueles que realmente produzem. Tanto o0s objetivos quanto as
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especificacdes devem contar com a concordancia dos prestadores de servi¢co, bem
como do corpo executivo da empresa.

Sendo assim, uma série de fatores pode resultar em uma discrepancia entre a
percepcdo da geréncia quanto as expectativas do consumidor e as especificacées
reais estabelecidas por um servigo, que podem ser: as limitagcbes de recursos,
condicdes mercadoldgicas, e/ou indiferenca de gestdo (PARASURAMAN et al, 1985).

Corréa & Caon (2002) apontam algumas medidas que podem ser tomadas para
eliminar ou reduzir o gap 2, a saber:

e Andlise do pacote de servicos- definir como cada componente do pacote
pode contribuir para avalicdo do cliente;

e Andlise do ciclo do servi¢co- analisar as diferentes etapas da prestacéo
do servico segundo a visao dos clientes;

e Andlise dos momentos da verdade- projetar cada momento da verdade
é fundamental, visando atender as expectativas dos clientes.

Enfim, a geréncia precisa entender o que o cliente deseja do servi¢co que esta
sendo oferecido, sem essa compreensao, nao sera possivel que a empresa atenda

as suas expectativas.

2.3.2 Gap 5 do SERVQUAL

As expectativas sdo apresentadas como previsbes formadas pelos
consumidores antes do servico ter ocorrido, e apds o servico ser consumido o cliente
irA comparar suas expectativas com o desempenho do servi¢o. E assim os clientes
poderao avaliar o desempenho do servigo que foi prestado.

Slack et al. (1997) ressaltam que as expectativas podem variar para diferentes
consumidores, e além das expectativas poderem ser diferentes, as percepcoes
também pode variar para diferentes clientes. Devido ao fato de os servicos serem
intangiveis, as percepcdes dos diferentes clientes podem variar ainda mais. Além
disso, a propria tendéncia de variabilidade dos servicos pode fazer que um mesmo
cliente tenha percepc¢des diversas do mesmo servico em diferentes ocasides.

Parasuraman et al. (1988) afirmam que a qualidade percebida que o cliente tem
de um determinado servico € um resultado da comparacado das percep¢des com as
expectativas dos clientes. Logo a satisfacdo do consumidor é funcédo do desempenho
percebido e das expectativas (KOTLER,1998).



44

Slack et al. (1997) apresentam trés nas possibilidades nas relacdes entre

expectativas e percepc¢des dos clientes:
e Expectativas<percepcdes: a qualidade percebida é boa.
e Expectativas=percepcoes: a qualidade percebida é aceitavel.
e Expectativas>percepcoes: a qualidade percebida é pobre.

Cabe aos gerentes tentar conhecer as expectativas de seus clientes para que
assim as percepcoes dos clientes sejam positivas, e assim, auxiliar a sua empresa a
detectar os problemas na qualidade dos servicos e buscar a melhoria.

Como se pode verificar, a satisfacdo do cliente esta diretamente ligada a
gualidade na prestacao dos servicos e as expectativas estado ligadas a suas emocoes
e experiéncias vividas no passado. Os clientes comparam o0 que esperam obter com
0 que realmente recebem durante a consumacao do servi¢o e julgam a qualidade do
servico ao avaliarem o quanto estao satisfeitos com a entrega e os resultados. Embora
a qualidade dos servicos e a satisfacao dos clientes sejam conceitos semelhantes,
ndo € exatamente a mesma coisa, pois, diversos pesquisadores acreditam que as
percepc¢des dos clientes sobre a qualidade sé&o baseadas em avaliagdes cognitivas de
longo prazo sobre a entrega de servigcos de uma empresa (LOVELOCK; WRIGHT,
2003).

Com base nisso, Parasuraman et al. (1985), desenvolveram um modelo da
qualidade de servigos que agrupa os problemas da qualidade em 5 lacunas. o gap 5
€ o resultado das outras 4 lacunas e é a diferenca entre as expectativas dos
consumidores e a percepcao da qualidade dos servicos oferecidos.

Algumas razbes contribuem para a existéncia do gap 5 em servi¢os, que sao:
falta de pesquisa sobre as percepcdes e expectativas dos clientes, uso inadequado
dos resultados de pesquisa, deficiéncia no contato entre o gerenciamento e 0s
clientes, falta de comprometimento com a qualidade, auséncia de objetivos claros,
falta de criatividade para atender as expectativas do cliente, padronizacao
inadequadas das tarefas, conflito de funcbes entre os funcionarios, falta de
ferramentas e tecnologia apropriadas para realizagdo de suas tarefas, sistemas
pobres para resultados, deficiéncia no trabalho em equipe, comunicacgao inadequada
com os prestadores de servicos (ZEITHAML; BITNER, 2003).

E essencial que as empresas eliminem o gap 5, e para elimina-lo é necessario

gue a empresa elimine os 4 gaps da empresa, que sao aqueles que impedem a
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empresa de oferecer um servico de qualidade. A figura 5 demonstra uma

representacéo do Gap 5.

Figura 5 - Gap 5 do SERVQUAL

Senvigo esperado

GFap 3

Servigo percebido

Fonte: Adaptado de PARASURAMAN et al. (1985)

A figura acima deixa nitida a importancia que a empresa tem de conhecer as
expectativas e percepc¢des dos clientes, pois s a parti desse conhecimento € possivel
estabelecer acdes para um servico que satisfaca os clientes, consequentemente, a
empresa ird alcancar um diferencial no mercado, gerando a oportunidade de
exceléncia.

Portanto, é necessario que as empresas entendam o que o cliente deseja, para
gue assim sejam eliminados os gap’s, pois 0s gap’s significam as divergéncias que
ocorre dentro de uma empresa e entre a empresa e o cliente, demonstrando que os
clientes ndo estdo plenamente satisfeitos com a qualidade dos servigos que estéo
sendo oferecidos. Assim, a ferramenta SERVQUAL ajuda as empresas a entender
quais as expectativas e as percepcdes dos clientes diante do servigco prestado,
fazendo com que a empresa tenha a oportunidade de melhorar 0s seus servicos.
Entdo é necessario que as empresas se comprometam com a qualidade e que a
gualidade se torne uma prioridade da mesma, para que assim as empresas consigam
satisfazer as necessidades dos seus consumidores, com o propdsito de conseguir um

bom posicionamento diante da concorréncia, fidelizacdo e atrair mais clientes.

2.4 Satisfacéo dos clientes em mercados publicos

A palavra mercado, vem do latim mercatu, que significa lugar de vendas de

produtos alimenticios e outras mercadorias, ou seja, € um determinado espac¢o onde
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pode ser feito acordo, compra, venda ou troca. O encontro e o contato direto entre
vendedores, compradores, transeuntes e viajantes permitem que sejam feitas um jogo
de trocas, pois a troca pressupde a conversa para que 0 negoécio seja realizado
(VARGAS, 2001).

Por volta de 2000 a.C, os mercados cobertos ou em praga aberta, a rua de
barracas ou de lojas, ja tinham encontrado sua configuracdo no meio urbano. Os
mercados se encontravam dentro dos templos, pelo qual assumia a condicdo de
centro (MUMFORD, 2004). Esta condicéo centralizadora passa a se fragmentar em
outras partes da cidade antiga com o aumento da populacdo e da dificuldade nas
operacOes econbmicas, com a expansao dos mercados e fragmentacdo surgem
outros tipos de atividades, como atividades religiosas, juridicas, morais, artisticas,
esportivas e econébmicas (VARGAS, 2001).

Na Europa no inicio do século XIX surgem dois grandes tipos de
estabelecimentos comerciais: os mercados fechados e as galerias (VARGAS, 2001).
Ainda conforme Vargas (2001) estes mercados abrigavam um grande numero de
lojas, as quais cercavam um perimetro solido, onde os produtos eram comercializados
em barracas, sem coberturas e divisbes. Com clientes mais exigentes os mercados
abertos comecaram a preocupar com as suas condi¢des sanitarias, fazendo com que
a demanda por nucleos urbanos aumentasse.

No Brasil as feiras livres surgiram logo ap6s o descobrimento do Brasil, quando
0S portugueses comecaram a utilizar o comércio baseado em trocas com 0s nativos,
que ja habitavam o pais. Os mercados publicos surgiram no pais quando o governo
militar comecou a querer controlar a feiras livres, assim o comércio passaria a ser
controlado pelos os 6rgéos publicos e o espaco ficaria mais formal.

Os mercados com o0 passar do tempo passaram a exercer um papel
fundamental na producdo dos espacos urbanos. Esse crescimento demandou a
criacdo de novas fontes de abastecimento para as cidades, transformando-os nos
principais lugares para abastecimento alimenticio da populagdo. No Nordeste, os
mercados funcionam geralmente em lugares cobertos, na maioria das vezes em
prédios antigos, que sao administrados pelo municipio e tendem a funcionar
diariamente (BRANDAO; FILHO,2011).

Alguns problemas séo enfrentados pelos consumidores que frequentam esse
tipo de local, como exemplo: a falta de estrutura fisica, falta de organizacéo, falta de

seguranca e principalmente a baixa qualidade dos produtos comercializados. De fato,
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com o passar dos anos 0s consumidores vem se tornando cada vez mais exigentes,
principalmente quando se trata de segurancga e qualidade dos alimentos.

A insatisfacdo dos servicos nos mercados publicos é cada vez mais evidente
no Brasil e a percepcado de que é preciso melhorar tais servicos. Segundo Kotler
(2009) para que o cliente retorne, deve-se visar a satisfacdo aliada ao bom
atendimento. Isto reforca que a prioridade é alcancar a satisfacdo do cliente.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia utilizada no decorrer deste estudo serviu para delinear o modo
como 0s objetivos serdo atingidos.

Neste capitulo serdo definidas as questdes de pesquisa, caracterizacdo do
estudo, método de pesquisa e procedimentos técnicos, critérios para a escolha da
empresa, definicdo das categorias e elementos de andlise, coleta de dados e

descricdo da empresa em estudo.

3.1 Questdes de pesquisa

O presente estudo teve como objetivo, responder tais perguntas a seguir:

3.1.1 Qual a percepgéo dos clientes diante dos servigos prestados no mercado
publico?

3.1.2 Quais as expectativas dos clientes diante dos servi¢os oferecidos no mercado
publico?

3.1.3 Quais os requisitos de qualidade que o mercado publico de Delmiro Gouveia
teria que adotar para que as expectativas dos clientes em relacdo a qualidade

dos servicos prestados fossem atendidas ou superadas?

3.2. Caracterizacao do estudo

O presente estudo caracteriza-se como uma pesquisa aplicada, segundo
Vergara (1998) a pesquisa aplicada € motivada pela necessidade de resolver
problemas concretos. Tem, portanto, finalidade pratica, tendo como objetivo resolver
problemas especificos.

A pesquisa aplicada foi utilizada no mercado publico, com o intuito de
solucionar os problemas existentes no local, assim podendo contribuir cientificamente
para os estudos voltados ao tema mercado publico.

A pesquisa do ponto de vista do seu problema é do tipo quali-quantitativa. A
pesquisa qualitativa envolve a obtencdo de dados descritivos coletados pelo
pesquisador no contato direto com o caso em estudo (BOGDAN; BIKLEN, 2003). E a
pesquisa quantitativa quantifica a coleta de informacdes por meio de técnicas
estatisticas (RICHARDSON, 1999).
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A pesquisa qualitativa foi utilizada para a investigagdo do conhecimento sobre
a qualidade do mercado publico de Delmiro Gouveia - AL, no qual o pesquisador
buscou obter resultados aprofundados através da observacgao in loco. Ja a pesquisa
guantitativa utilizou recursos estatisticos para traduzir os dados que foram obtidos em
nameros.

Do ponto de vista dos seus objetivos é considerada uma pesquisa descritiva,
pois visa descrever as caracteristicas de determinadas populacées ou determinados
fendbmenos utilizando-se de técnicas de coletas de dados, tais como questionarios e
observaces sistemética (GIL, 1999).

Para a realizacdo do estudo no mercado publico foram utilizadas técnicas
padronizadas de coleta de dados como questionarios e observacdo in loco,
descrevendo a realidade do ambiente em estudo. Por estas razdes, que o estudo é

considerado uma pesquisa descritiva.

3.3. Método de pesquisa e procedimentos técnicos

Dentre os tipos de métodos de pesquisa, neste trabalho foram utilizados a
pesquisa de campo, pesquisa bibliogréafica, pesquisa documental, observacao direta
do tipo participante e observacao in loco, levantamento de dados e questionario
estruturado e n&o estruturado.

A primeira etapa para a realizagdo da pesquisa consiste em uma pesquisa de
campo que segundo Fonseca (2002) € caracterizada por investigacées que utiliza
pesquisas bibliograficas ou documental, onde é realizado a coleta de dados junto a
pessoas com o apoio de diferentes tipos de pesquisa.

Onde essa pesquisa de campo foi composta primeiramente por pesquisa
bibliografica e documental e posteriormente foram realizados registros na empresa.

A primeira etapa para a realizacdo da pesquisa consiste na revisdo
bibliografica, que segundo Martins (2010) a pesquisa bibliografica € o ponto de partida
de toda a pesquisa, onde é feito o levantamento de informacdes, utilizando livros,
revistas, artigos e outras fontes escritas.

Nesta pesquisa foi utilizado a pesquisa bibliografica, para o levantamento de
obras na literatura, onde essas obras serviram de suporte para a elaboragdo dos
instrumentos de pesquisa. Para esse levantamento de informagdes foram utilizados,

artigos cientificos, revistas, teses, dissertacoes, livros e etc.
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Na sequéncia foi feita uma pesquisa documental que segundo Yin (2015) a
pesquisa documental sdo fontes de evidéncias que sdo baseadas em documentos
gue podem ser encontrados pelo pesquisador na forma de cartas, memorandos,
correspondéncias eletronicas, documentos pessoais, calendarios e outros tipos de
anotacoes.

A pesquisa documental foi feita no presente estudo utilizando materiais de
revistas e de sites como o IBGE e etc.

Na pesquisa também foram feitas observac¢des in loco que foram descritas
como observacdo direta do tipo participante. Segundo Paterson et al. (2003) a
observacdo participante caracteriza-se pelo envolvimento e identificacdo do
pesquisador com as pessoas estudadas, permitindo a deteccdo e obtencdo de
informacgdes que ndo sdo facilmente acessiveis por outros métodos.

Nas observacdes in loco foram realizados registros no mercado publico afim de
coletar informacdes sobre a qualidade, e da possibilidade das instalacbes fornecer
qualidade, conforto e seguranca para os consumidores. Nesta pesquisa também
foram utilizadas imagens, como fotos, para a coleta de dados.

Posteriormente foi feito um levantamento de dados, que segundo Pinsonneault
et al. (1993) a pesquisa de levantamento obtém dados de informacBes sobre
caracteristicas, acdes ou opinides de um determinado grupo de pessoas, utilizando
instrumentos para a coleta de dados, que normalmente sdo questionarios.

Para a coleta de dados foi utilizado um questionario estruturado e nao
estruturado, 0 questionario € um instrumento que contém um conjunto de perguntas,
gue deve ser respondido sem a presenca do entrevistador (MARCONI; LAKATOS,
1999).

O levantamento de dados teve como finalidade obter informacdes sobre a
qualidade percebida pelos consumidores, desse modo, foram elaborados
guestionarios de acordo com a realidade do ambiente, os questionarios foram
aplicados com os clientes e com a geréncia do mercado publico, posteriormente as
informacgdes obtidas por meios dos instrumentos de coleta foram analisadas. Por fim,
apresentaram-se os resultados que foram obtidos e as consideracdes finais sobre o

trabalho realizado.
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3.4 Critérios para a escolha da empresa

A empresa escolhida para aplicar o modelo SERVQUAL neste trabalho de
conclusao de curso foi 0 mercado publico, localizado na cidade de Delmiro Gouveia-
AL. A escolha deste setor para aplicacdo do modelo SERVQUAL se deu pelo motivo
da facil acessibilidade do pesquisador com a empresa devido a um estagio feito na
mesma, assim como a escassez de estudos aplicados no setor e por ser um setor que

precisa de melhorias pois a baixa qualidade dos servicos prestados deixam a desejar.

3.5 Coleta de dados

Para a realizacdo da coleta de dados foram utilizados dois tipos de
questionarios e imagens fotograficas, o primeiro questionario é fundamentado na
ferramenta SERVQUAL e o segundo corresponde ao grau de importancia da
qualidade para a geréncia no mercado publico. Os questionarios desenvolvidos foram
elaborados com base no referencial tedrico apresentado no capitulo 2, sendo o
primeiro questionario composto por questdes fechadas e o segundo por questdes
abertas. A coleta de dados foi realizada através do contato direto com o0s principais
envolvidos com o fenbmeno pesquisado.

A ferramenta SERVQUAL precisou ser adaptada a natureza do servigo
avaliado. Sendo assim foram inseridas questdes no modelo original, algumas
guestdes foram consideradas nédo relevantes para este tipo de servi¢co, desse modo
foram excluidas ou retrabalhadas. Totalizando em 23 questdes distribuidas em 8
dimensbes da qualidade. Essas dimensdes tém origem da ferramenta SERVQUAL
original, com excecédo das dimensdes “acesso”, “custo” e “flexibilidade”.

No formato do questionario, contém um formulario de resposta para Percepc¢ao
(servico percebido) e outro para Expectativa (servico esperado), em qual séo
utilizadas escala do tipo Likert com cinco pontos, onde o “1” equivale a discordo
totalmente e 0 “5” a concordo totalmente.

O primeiro e 0 segundo questionario encontram-se no Apéndice A. Eles foram
aplicados com a geréncia do mercado publico. A aplicacdo dos questionarios ocorreu
no més de setembro de 2016. O primeiro questionario relacionado a ferramenta

SERVQUAL tinha como objetivo analisar a percep¢ao e as expectativas da geréncia
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diante dos servigos que eram oferecidos aos seus clientes. Ja o segundo questionario
tinha como objetivo avaliar o grau de importancia da qualidade para a geréncia.

Ja com os clientes, foi apenas aplicado o questionario SERVQUAL. O
guestionario foi aplicado entre os meses de maio e setembro de 2017. Para essa
pesquisa foi utilizada a amostra ndo probabilistica do tipo por conveniéncia, segundo
Mattar (1996) é aquela onde a selecdo dos elementos depende da escolha do
pesquisador ou do entrevistador no campo, onde o pesquisador seleciona membros
da populacédo que sdo mais acessiveis. O pesquisador selecionou 100 pessoas para
a aplicacdo do mesmo. O questiondrio tinha como objetivo analisar a percepcao e a
expectativa dos clientes diante dos servigos oferecidos.

Sendo assim, por meio da aplicacdo dos questionarios foi possivel alcancar os

objetivos gerais desse trabalho.

3.6 Definicdo das categorias e elementos de analise

Com o estudo de campo realizada na empresa, as dimensdées do modelo
original da ferramenta SERVQUAL precisaram ser adaptadas de acordo com a
realidade da empresa. Com a analise dessas dimensdes foi possivel responder as
guestdes de pesquisa. O quadro 3 a seguir apresenta a definicdo das categorias e

elementos de anélise.
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Quadro 3 - Definicdo das categorias e elementos de analise

Categorias Elementos
Tangiveis Aparéncia das instalacdes fisicas do mercado publico, dos
equipamentos, dos funcionérios, comerciantes e materiais de
comunicacao.
Confiabilidade | Habilidade de prestar o servigco conforme o prometido, de forma
confiavel, precisa e consistente. Credibilidade e seguranca do
mercado publico.
Responsividade | A boa vontade e disposicédo para ajudar os clientes do mercado
publico.
Seguranca Competéncia dos funcionarios, comerciantes, conhecimentos
dos produtos e a habilidade deles em transmitir seguranca e a
confianga nos servi¢os prestados.
Empatia Atendimento personalizado e cortés com os clientes do mercado
publico, funcionarios e comerciantes simpaticos e acessiveis.
Facilidade na comunicag&o.

Acesso Facilidade de entrar em contato ou chegar ao mercado publico,
localizacao, estacionamento, horario de funcionamento.

Custo Valor dos produtos.

Flexibilidade Capacidade de se adaptar as atividades, variedades de produtos.

Fonte: A autora (2017)

3.7 Descrigdo da empresa em estudo

O mercado publico fica localizado na cidade de Delmiro Gouveia, no estado de
Alagoas. Com o desenvolvimento de suas atividades no ramo de comércio de
produtos, racdes, cereais e carnes do tipo: bovina, frango, porco, peixe e visceras.
Sua missdo é oferecer e incentivar o consumo de produtos para uma alimentacao
equilibrada por meio da qualidade, variedade e seguranca alimentar, com agilidade,
bom atendimento e preco justo. Sua visdo é ser uma empresa melhor diariamente.

O mercado publico tem a sua fundagdo a partir de 1954, onde o primeiro
prefeito de Delmiro Gouveia Alfredizio Gomes de Menezes, ganhou uma verba no
valor de 74 mil cruzeiros e ndo sabia o que fazer com o dinheiro. Anténio Carlos
Azevedo de Menezes, O proprietario da Cia Agro Fabril Mercantil, atual Fabrica da
Pedra, sugeriu que ele construisse um mercado publico e que doaria o terreno. O
mercado funcionou até 22 de setembro de 1992, quando foi inaugurado o atual
Mercado Ulisses de Souza Bandeira, no bairro Eldorado, pelo prefeito José Bandeira
de Medeiros. Com a saida do Mercado Publico do centro da cidade foi também a feira
livre (MENEZES,2008).
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Figura 6 - Mercado publico
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Fonte: Site CORREIO NOTICIA (2016)

A estrutura organizacional do mercado publico é dividida em administracdo e
comércio, onde a administracao fica localizada dentro do mercado publico. O espago
fisico dentro do mercado publico apresenta condicbes estaveis para o funcionamento
onde sdo 174 boxes sendo divididos em 87 para vendas de carnes e 87 para vendas
de racgdes e cereais. Os dias mais movimentados no mercado publico, s&o os dias de
quinta, sexta e sdbado, sendo que na quinta e sexta o horario mais movimentado é
na parte da manha, pois os setores de carnes, peixes e visceras, funcionam apenas
na parte da manha, ja no sabado o mercado publico € movimentado o dia inteiro, pois
todos os setores funcionam os dois horarios.

Sendo de competéncia do setor administrativo alugar os boxes e manter a
limpeza geral no mercado. O setor dispde de dois funcionarios que ndo possuem
nenhum tipo de formacdo na area da administracdo, apenas, possuem experiéncias
na &rea por trabalhar ha algum tempo nesse ramo. Os dois funcionarios lideram

apenas uma pequena equipe de pessoas que trabalham na limpeza geral do mercado.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo apresenta-se a andlise dos resultados obtidos com a aplicacéo
da ferramenta SERVQUAL e propostas de melhorias. Estes resultados foram
alcancados em funcao da etapa quali-quantitativa do presente estudo. Além disso, o
capitulo apresentara uma analise do mercado publico a partir das observacgées in loco,
aplicacao da ferramenta SERVQUAL com os clientes, a importancia da qualidade para
a geréncia, aplicacdo da ferramenta SERVQUAL com a geréncia, comparacao entre
as expectativas dos clientes com as expectativas da geréncia, comparacao entre a
percepcao dos clientes com a percepc¢éo da geréncia, identificacdo dos requisitos de

gualidade dos clientes e sugestdes de melhorias para o0 mercado publico.

4.1 Analise do mercado publico a partir das observac¢des in loco

No decorrer das observacdes in loco feitas no mercado publico, foram notadas
algumas irregularidades, como a falta de organizagdao entre alguns comerciantes
sobre a higiene do seu local de trabalho, e a falta de higiene na forma como
manuseavam o seu produto.

Dentre as observacdes feitas, os setores de peixes e visceras se encontram
com um erro ergondmico nas mesas que eles utilizam para manusear 0S Seus
produtos, essas mesas sdo muito altas, fazendo com que os proprios vendedores
tenham que adaptar o seu local de trabalho. Foi observado também que eles nao se
preocupam com a higiene do local e nem das ferramentas que eles utilizam para
manusear 0s peixes e visceras, e ndo utilizam as roupas adequadas para esse local

de trabalho.
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Figura 7 - Setor dos peixes: local sujo, vestimentas inadequadas e erro ergonémico
> 4

Fonte: A autora (2017)
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Fonte: A autora'(2017)
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Para o setor de cereais e rag0es foi observado que os vendedores trabalham e
manuseiam seus produtos de forma correta, porém, a dificuldade deles se encontra
no espaco do trabalho, pois o local é pequeno, e alguns vendedores necessitam de

um espaco mais amplo devido a quantidade de produtos a serem vendidos.

Figura 9 - Setor dos cereais e racoes: falta de espaco para guardar os produtos
: ; - =5 _— s sl o eSS L

Fonte: A autora (2017)

No setor de carnes a falta de higiene é nitida, muitos dos vendedores nao se
preocupam com a limpeza daquele local, as carnes ficam muito expostas, algumas
vezes até no chao. Pelo fato delas estarem muito expostas, varias moscas pousam
nas carnes. E as ferramentas que eles utilizam para manusear as carnes, como por
exemplo, os ganchos para pendura-las, a maioria estd muito enferrujadas, e s6 alguns
dos vendedores que utilizam as vestimentas apropriadas para o seu local de trabalho.
Outro problema observado nesse setor foi a falta de agua e pias para a limpeza do

local, dificultando assim a higiene do local.



58

Figura 10 - Setor das carnes: carnes expostas

Fonte: A autora (2017)

Figura 11 - Setor das carnes: local sujo e falta de pias
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Fonte: A autora (2017)
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Fonte: A autora (2017)

Na limpeza geral do mercado publico realizada pelos funcionarios do mesmo,
observou-se que existe uma falta de orientacdo para que eles realizem esse tipo de
servico, pois utilizam os mesmos materiais (vassouras, rodos, baldes e etc.) que lavam
0s banheiros, para também lavarem as tarimbas dos setores de carnes, peixes e
visceras, onde no dia seguinte os vendedores colocam sobre as tarimbas seus
produtos. A limpeza geral conforme foi informada pela administracéo é realizada duas
vezes ao dia e também ocorre dedetizacdo de pragas nos dias de sexta-feira a tarde
nos setores de visceras e peixes e nos dias de quinta-feira a noite nos setores das
carnes. Outro problema evidente dentro mercado publico € a movimentacdo de
animais, que acaba incomodando tanto os comerciantes como o0s clientes que ali

compram.



60

Figura 13 - Movimentacao de animais dentro do mercado publico

Fonte: A autora (2017)

O quadro 4 destaca os pontos criticos visualizados dentro do mercado publico.

Quadro 4 - Pontos criticos encontrados nos setores do mercado publico
Setor das visceras e | Setor dos Cereais e | Setor das Carnes

Peixes Racdes
Erro ergonémico Espaco do local | Falta de higiene
Falta de higiene pequeno Carnes expostas

Ferramentas
enferrujadas

Falta de vestimentas
apropriadas

Falta de agua e pias

Fonte: A autora (2017)

Foi observado a forma com que a administracdo se importava com a qualidade
do mercado publico, e foi notado que eles ndo se importam com a qualidade do
mesmo, pois para eles a qualidade dos produtos e dos servigos ali prestados é total
responsabilidade dos comerciantes, e que a Unica responsabilidade que eles possuem
no mercado publico € a limpeza geral e mais nada. Outro problema observado foi a

falta de comunicacgdo entre os funcionarios e comerciantes com a administragéo, a
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administracdo ndo se preocupa em manter uma boa comunicagédo com o pessoal que

ali trabalha.

4.2 Aplicacéo da ferramenta SERVQUAL com os clientes

A aplicagdo da ferramenta SERVQUAL teve primeiramente como objetivo
identificar os gaps (lacunas) que resultam da equacao: P-E (Percepcao-Expectativa),
guando identificado esses gaps € preciso analisar e verificar quais sdos 0s maiores
gaps, visto que 0os mesmos precisam de uma maior atencao, pois sao os pontos que
despertam a insatisfagcdo dos clientes com o servigo prestado.

A partir dos dados coletados da avaliacdo dos 23 itens para percepcao e
expectativa com o servico oferecido, as respostas dos 100 clientes escolhidos
aleatoriamente foram analisadas afim de se obter respostas e verificar quais 0os pontos
fortes e fracos da empresa em estudo.

O quadro 5 apresenta os dados obtidos com a aplicacdo da ferramenta
SERQUAL junto aos clientes. Observa-se que os pontos onde se encontram as
maiores lacunas grafico 2, que sdo a diferenca do servico percebido e servigco
esperado, estdo nos itens: 1 (gap= -2,52), 2 (gap= -2,59), 3 (gap=-1,47), 4 (gap= -
2,51), 5 (gap=-2,24), 6 (gap=-2,52), 7 (gap=-1,30), 8 (gap=-1,14),10 (gap=-1,90),11
(gap=-2,50),12 (gap=-2,46),13 (gap=-2,66),15 (gap=-1,03),16 (gap=-2,03),18 (gap=
-1,51), 19 (gap= -1,58), 20 (gap= -1,12), 21 (gap=-1,57), 22 (gap= -1,27), em todos
esses itens as expectativas ndo foram atendidas obtendo gaps superiores a -1 no

sentido negativo.
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Grafico 2 - Pontos onde se encontra as maiores lacunas

———
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Fonte: A autora (2017)

Estes itens referem-se aos seguintes requisitos, a saber: 1(possuir instalacdes
modernas e em boas condic¢des), 2 (0 ambiente deve ser limpo, bem iluminado e com
temperatura agradavel), 3 (possuir espaco adequado e barulho dentro dos limites
suportaveis), 4 (usar vestimentas limpas e adequadas), 5 (dispor de praca de
alimentacéo), 6 (dispor de caixa eletrdnico), 7 (ter sempre boa vontade em ajudar os
fregueses), 8 (interesse em negociar com os clientes), 10 (devem ser envolvidos e
comprometidos com a qualidade dos produtos comercializados), 11 (manipular os
produtos com higiene e limpeza), 12 (dispor de medidas de seguranca contra
acidentes e procedimentos de emergéncia), 13 (oferecer medidas de seguranca a fim
de evitar perdas, furtos ou danos de mercadorias), 15 (dispor de amplos horarios de
funcionamento), 16 (dispor de estacionamentos),18 (possuir conhecimento
necessario ao respeito dos produtos comercializados), 19 (precos acessiveis), 20 (ser
corteses com os clientes), 21 (atendimento personalizado), 22 (dedicar tempo
adequado para o atendimento).
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Quadro 5 - Apresentacéo Geral dos Gaps e desvio padréo

PERCEPCAO | EXPECTATIVA| GAP DESVIO
PADRAO

(9)

1 1,93 4,45 -2,52 1,64

2 1,98 4,57 -2,59 1,49

Tangibilidade 3 2,92 4,39 -1,47 1,66
4 2,01 4,52 2,51 1,49

5 2,12 4,36 2,24 1,53

6 1,58 4,10 -2,52 1,52

3,08 4,38 -1,30 1,50

Presteza 3,16 4,30 -1,14 1,51
3,26 4,08 -0,82 1,60

2,59 4,49 -1,90 1,47

Confiabilidade | 11 2,02 4,52 -2,50 1,34
1,87 4,33 -2,46 1,45

1,83 4,49 -2,66 1,30

3,89 4,55 -0,66 1,22

Acesso 3,06 4,09 -1,03 1,70
2,40 4,43 -2,03 1,52

3,77 4,35 -0,58 1,44

Seguranca 3,01 4,52 -1,51 1,46
Custo 2,78 4,36 -1,58 1,42
20 3,18 4,30 -1,12 1,32

Empatia 21 2,61 4,18 -1,57 1,60
22 2,91 4,18 -1,27 1,46

Flexibilidade | N28H 3,45 4,33 0,88 1,41

Fonte: A autora (2017)

Nota-se que o item 13 obteve o maior gap, e o item 15 obteve o desvio padrao
mais alto dentre os itens anteriormente citados (o= 1,70). Desse modo, para este item
houve uma maior dispersédo das respostas em torno da média. Percebe-se também
gue nenhum dos itens verificados obteve um gap maior que 1. Conclui-se entdo que
em nenhum dos itens a percep¢ao € maior que as expectativas. Portanto, para todos
0s itens a expectativa € bem maior que a percepcdo gerando a insatisfacdo dos
clientes diante dos servicos. O esperado é que a percepgdo supere as expectativas
para que assim 0s servicos obtenham a qualidade desejada e os clientes fiquem
satisfeitos. Quando isso ndo acontece a empresa que fornece os servicos deve
procurar métodos para que aqueles itens que ndo estdo atendendo as expectativas
dos clientes sejam reparados. Essa andlise € importante para que se possa identificar

0S pontos que contribuem para o surgimento das lacunas (gaps) que impactam sobre
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a satisfacdo do cliente. Dessa forma os itens de maiores gaps devem ter a atencao

dobrada pela empresa para que assim consiga satisfazer os clientes.

4.3 A importancia da qualidade para a geréncia

A segunda parte do questionario foi aplicada com a geréncia e teve como
objetivo avaliar o grau de importancia da qualidade para a geréncia no mercado

publico. Foram feitas 5 perguntas abertas para essa analise. Sendo elas:

1) O que vocé entende por gestao da qualidade?

Resposta: Coisas boas, para melhorar o ambiente, melhorar coisas.

2) Que tipo de acbes ou iniciativas a gestao tem realizado para melhorar a
qualidade do mercado publico?

Resposta: Limpeza, Vigilancia sanitaria, seguranca do mercado.

3) Na sua concepcgéo, 0 que vocé acha que necessita ser feito para alcangcar um
melhor padrao de qualidade no mercado publico?

Resposta: Ter mais funcionarios na parte da seguranca e da limpeza.

4) Quais as principais limitagdes para a realizagao de investimentos na qualidade
do mercado publico?
Resposta: A prefeitura ndo investe no mercado publico, porque a empresa é

terceirizada.

5) Existe alguma sistematica de controle da qualidade, se sim, como funciona?

Resposta: Na questéo dos inseticidas e no controle da limpeza do mercado.

Ao analisar as respostas da geréncia, observou-se que 0S mesmos nao tém
nenhum conhecimento sobre o significado de gestdo da qualidade. A qualidade para
a geréncia se resume nos seguintes requisitos, sendo eles a limpeza, vigilancia
sanitaria e seguranca do mercado. Outro ponto a ser observado € que a geréncia
deixa claro que a sua deficiéncia para investir na qualidade do mercado é por culpa

da prefeitura da cidade pois 0 mesmo néo investe na empresa por ser terceirizada. As
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respostas da geréncia deixaram evidente a importancia do estudo na empresa para

gue assim fosse feita propostas para melhorias do mesmo.

4.4 Aplicacdo da ferramenta SERVQUAL com a geréncia

A ferramenta SERVQUAL também foi aplicada no mercado publico com a
geréncia junto com o questionario para avaliar a importancia da qualidade para a
geréncia, a ferramenta SERVQUAL tinha como propdsito avaliar a percepcdo da
geréncia sobre o servico oferecido e a percepcdo da geréncia em relagcdo as
expectativas dos clientes.

Nos resultados obtidos conforme o quadro 6, os itens que apresentaram 0s

maiores gaps foram: 10,11.

Quadro 6 - Apresentacéo dos gaps obtidos com a geréncia

PERCEPQAO EXPECTATIVA Gap

1 5 5 0

2 5 5 0

Tangibilidade 3 3 4 -1
4 3 4 -1

5 4 4 0

6 2 3 -1

4 4 0

Presteza 4 4 0
4 4 0

10 3 5 -2

Confiabilidade | 11 3 5 -2
12 4 4 0

13 4 4 0

5 5 0

Acesso 4 4 0
5 5 0

5 5 0

Seguranca 4 5 -1
Custo 4 4 0
20 4 4 0

Empatia 21 3 3 0
22 3 4 -1

Flexibilidade | N28H| 5 5 0

Fonte: A autora (2017)
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Portanto, conforme o quadro 6, apenas 2 itens das 23 questdes nao atingiram
as expectativas dos clientes perante a perspectiva da geréncia. Entdo é necessario
gue o mercado publico comece a trabalhar nesses dois gaps que obtiveram pontuacao
maior que -1 para que assim, a empresa dé o seu primeiro passo rumo a oferecer um
servigo ideal para os seus clientes. Mas, ainda € necessario entender o ponto de vista
do cliente em relacdo aos servicos prestados, para que a empresa consiga oferecer
um servico que satisfaca os clientes. Dessa forma, € necessario fazer uma
comparacao das informacdes obtidas do questionario SERVQUAL, aplicado com a
geréncia e com os clientes da empresa.

Os dois itens que contém os maiores gaps para a geréncia, também estéo
incluidos nos itens de maiores gaps dos clientes. Que sdo: 10 (devem ser envolvidos
e comprometidos com a qualidade dos produtos comercializados), 11 (manipular os
produtos com higiene e limpeza).

Cabe destacar que os itens 3,4,6, 18 e 22, a expectativa também é maior que
a percepcao, pois 0 gap hao € maior que 1. Sendo eles: 3 (possuir espaco adequado
e barulho dentro dos limites suportaveis), 4 (usar vestimentas limpas e adequadas), 6
(dispor de caixa eletrénico), 18 (possuir conhecimento necessario ao respeito dos
produtos comercializados), 22 (dedicar tempo adequado para o atendimento). Os
demais itens os gaps esta em torno de 0, portanto a percepc¢ao se iguala a expectativa,
ou seja, a geréncia nem esta satisfeita e nem insatisfeita com os servi¢os prestados

aos clientes.

4.5 Comparacdo entre as expectativas dos clientes com as expectativas da

geréncia

Conforme os dados obtidos para os 23 itens da ferramenta SERVQUAL,
observou-se que para 15 itens as expectativas dos clientes se igualaram a da geréncia
(Ec=EQ), para 3 itens as expectativas dos clientes sdo maiores que a da geréncia
(Ec>EQg), e para 5 itens as expectativas dos clientes sdo menores que a da geréncia

(Ec<EgQ). O quadro 7 destaca melhor essas informacdes.
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Quadro 7 - Comparacdo das expectativas dos clientes com as expectativas da
geréncia

Ec=Eg | 15itens | 2,3,5,7,8,9,11,12,13,14,15,18,19,20,22
Ec>Eg | 3itens | 4,6,21

Ec<Eg|5itens |1,10,16,17,23

Fonte: A autora (2017)

Como vimos no quadro anterior, para a maioria dos itens as expectativas dos
clientes e as expectativas da geréncia se igualam. Isso quer dizer que a empresa sabe
0 que os clientes desejam mais que por algum motivo ndo pode ou ndo consegue
alcancar a essas expectativas, essas restricbes no mercado publico podem ser
causadas por falta de pessoal capacitado, falta de planejamento e por falta de
recursos, ja que a empresa deixou nitido ndo poder investir na qualidade da empresa

por falta de investimento da prefeitura.

4.6 Comparacédo entre a percepc¢ao dos clientes com a percep¢do da geréncia

Da mesma maneira que comparamos as expectativas dos clientes com as
expectativas da geréncia, também é necessario que seja feita a comparacdo das
percepcdes dos clientes com as percepcdes da geréncia.

Nos resultados obtidos dos 23 itens relacionados as percepcdes do
questionario SERVQUAL, apenas 5 itens da percepcado do cliente se iguala a
percepcao da geréncia (Pc=Pg), e 18 itens a percepc¢ao do cliente € menor que a

percepcao da geréncia (Pc<Pg). O quadro 8 destaca melhor essas informacdes.

Quadro 8 - Comparacao das percepc¢des dos clientes com as percepcdes da geréncia
Pc=Pg | 5itens | 3,6,10,21,22

Pc<Pg | 18itens | 1,2,4,5,7,8,9,11,12,13,14,15,16,17,18,19,20,23
Fonte: A autora (2017)

De acordo com o quadro 8, observa-se que a maioria dos itens a percepgao
dos clientes é menor que a percepcédo da geréncia. Isso significa que os desejos e as
necessidades dos clientes do mercado publico ndo estdo sendo atendidas. O servico
gue Ihe é oferecido ndo é o que o cliente espera. E a geréncia do mercado publico
tem em mente que o0s servigcos prestados estdo satisfazendo os clientes, porém os
mesmos afirmam que em alguns pontos 0s servi¢os precisam ser melhorados, mas

mesmo assim para a geréncia os servi¢os satisfazem os seus clientes.
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4.7 ldentificacéo dos requisitos de qualidade dos clientes

Apoés analisar os resultados obtidos, identificamos quais os itens que sdo
desejados pelos clientes e que o mercado publico ainda ndo conseguiu atender as
expectativas dos mesmos. Logo, € possivel determinar quais sdo 0s requisitos dos
clientes.

Neste trabalho, os requisitos mais importantes sdo aqueles em que 0s servicos
gue séo esperados pelos clientes receberam maior pontuacao (Expectativa) e para
agueles onde os servigos recebidos receberam a menor pontuagéo (Percepcao). Tais
requisitos € de obrigacdo que a empresa cumpra e requisitos que atraia e fidelize a
clientela.

Os requisitos serao classificados de forma decrescente de acordo com o nivel
de importancia que os clientes atribuiram para cada requisito. O quadro 9 destaca os

requisitos considerados mais importantes em ordem decrescente.

Quadro 9 - Lista de requisitos considerados mais importantes em ordem decrescente
1° Dispor de medidas de seguranca a | 11° Precos acessiveis

fim de evitar perdas, furtos ou danos de
mercadorias

2° Ambiente deve ser limpo, bem
iluminado e com temperatura agradavel

12° Atendimento personalizado

3° Possuir instalacbes modernas e em
boas condi¢des

13° Possuir conhecimento necessario ao
respeito dos produtos comercializados

4° Dispor de caixa eletrénico

14° Possuir espaco adequado e barulho
‘dentro dos limites suportaveis

5° Usar vestimentas

adequadas

limpas e

15° Ter sempre boa vontade em ajudar os
fregueses

6° Manipular os produtos com higiene e
limpeza

16° Dedicar tempo adequado para o
atendimento

7° Dispor de medidas de seguranca
contra acidentes e procedimentos de
emergéncia

17° Interesse em negociar com os clientes

8° Dispor de praca de alimentacéo

18° Ser corteses com os clientes

9° Dispor de estacionamentos

19° Dispor de amplos horarios de
funcionamento

10° Devem ser envolvidos e
comprometidos com a qualidade dos
produtos comercializados

Fonte: A autora (2017)
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Apos a identificacdo dos requisitos, € possivel propor melhorias para o mercado
publico, afim de auxilid-lo nos pontos mais criticos encontrados com a pesquisa feita

em campo.

4.8 sugestdes de melhorias para o mercado publico

Apés a andlise dos requisitos exigidos pelos clientes, foi possivel propor

melhorias. As melhorias propostas encontram-se no quadro 10 a seguir.
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Quadro 10 - Propostas de melhorias para o mercado publico

Acdo de melhoria

Como?

seguranca contra acidentes

Investimento em seguranca | Instalando cémeras ao redor do mercado,
de pertences Pessoais aumentar a guarnicdo, aumentar as Vvisitas
periodicas da policia.

Investimento em medidas de | Atendendo as Normas Regulamentadoras-

Seguranca e Saude, em especial a NR17
relacionada a ergonomia e a NR24 relacionada a
condi¢cBes sanitarias e de conforto nos locais de
trabalho.

Melhoria em equipamentos e
instalacdes

Revisando ou trocando o0s equipamentos e
instalacdes do mercado publico.

Melhoria na higiene do local

Exigindo e conscientizando 0s comerciantes e
funcionérios sobre a higiene do local, com
panfletos, reunides.

Exigir que os comerciantes
utilizem as  vestimentas
adequadas

Exigindo e conscientizando 0s comerciantes a

utiliza-las, explicando para 0s mesmos as
vantagens e de ser usar as vestimentas
adequadas.

Utilizar produtos de higiene e

Conscientizando os comerciantes da forma correta

limpeza adequado para | de utilizar os produtos de higiene para a limpeza
alimentos, utensilios e | adequada dos  alimentos, utensilios e
equipamentos equipamentos.

Instalacao de caixas | Instalando caixas eletrénicos no mercado publico.
eletronicos

Investir em  praca de | Utilizando os espacos disponiveis para instalar uma
alimentacao praca de alimentacao.

Melhoria no estacionamento

Melhorando a aparéncia do estacionamento com
sinalizadores e vagas para deficientes.

Melhoria. na forma de | A empresa pode oferecer cursos de treinamentos

atendimento ou entrar em parceria com alguma empresa que
possa disponibilizar o curso de forma gratuita, para
melhorar o atendimento aos clientes (rapidez,
cortesia, e atendimento personalizado).

Tornar 0s precos mais | Utilizando de promogdes e descontos para a antiga

acessiveis clientela.

Exigir que os comerciantes
tenham conhecimentos
necessario ao respeito dos
produtos comercializados e

Exigindo dos comerciantes que se tenham um
conhecimento necessario dos produtos, e a
empresa tenha o comprometimento de fazer visitas
diarias, a fim de verificar se os comerciantes estéo

mercado publico

gue o0s mesmos sejam | comprometidos com a qualidade dos produtos.
comprometidos com a

gualidade dos produtos

Funcionar em amplos | Comerciantes se disponibilizarem a funcionar em
horarios horérios diferentes, além dos ja programados.
Melhoria no espaco do | Valorizar os espacos a fim de levar mais conforto

aos consumidores e clientes, reorganizando o0s
equipamentos e utensilios.

Fonte: A autora (2017)
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Além dessas melhorias exigidas pelos clientes, a empresa pode implantar
reunides semestrais com os comerciantes afim de escuta-los para levantar melhorias
e fazer avaliacGes sobre 0s servigcos prestados.

Para que ocorra as melhorias a empresa tera que executar as a¢des que foram
previstas pela ferramenta SERVQUAL adaptada. Apds a execucdo das melhorias
propostas a empresa deve criar medidas para verificar as acfes propostas e
acompanhar a evolucdo da qualidade nos servicos no mercado publico, para que
assim consiga adequar-se ao padrdo de qualidade que esta sendo exigidos pelos

clientes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Com a aplicacdo do modelo SERVQUAL no mercado publico, foi possivel
analisar a avaliacédo dos clientes em relacdo a qualidade dos servicos, identificando
as diferencas existentes entre as percepcoes e expectativas. Diante dos resultados
encontrados foi possivel identificar quais os requisitos de qualidade dos clientes, e
propor melhorias na qualidade dos servicos da empresa, cumprindo assim 0s
objetivos propostos pela pesquisa.

Com o estudo de campo feito na empresa, observou-se que as dimensdes do
modelo original da ferramenta SERVQUAL precisavam ser adaptadas para a
realidade do ambiente, entdo foi preciso acrescentar outros itens que nao fazem parte
do modelo original. Assim, o modelo original ndo foi suficiente para avaliar a satisfacéo
dos clientes em servigos.

Porém, com a ferramenta SERVQUAL adaptada foi possivel obter resultados
eficientes e satisfatorios. E a mesma se mostrou uma técnica de facil aplicacéo e
interpretacéo de dados.

Foi possivel notar que o questionario aberto que foi aplicado junto ao
qguestionario SERVQUAL com a geréncia, foi de grande importancia para se entender
o valor que a qualidade tem para a geréncia do mercado publico, facilitando na
definicdo das propostas de melhorias.

O presente trabalho apresentou algumas limitacdes e dificuldades, uma das
limitacbes do presente trabalho esta relacionado ao fato de que a ferramenta
SERVQUAL foi aplicada apenas ao um estudo de caso especifico, ho mercado
publico. Dessa forma a conclusao final sobre 0 modelo proposto se limita apenas ao
mercado publico, tornando assim necessario a aplicacdo da ferramenta SERVQUAL
em outros setores de servigos, para corroborar o modelo proposto. Outra limitacéo se
deve ao fato de que a ferramenta soO leva em consideracdo as pessoas que ja sao
clientes da empresa, ndo podendo ser aplicado aos clientes da concorréncia. Quanto
as dificuldades, foram, a falta de interesse das pessoas em responder ao questionario
e principalmente a escassez de trabalhos na literatura, na area de mercados publicos.

Com base nas limitacdes do trabalho recomenda-se que sejam desenvolvidas
outras pesquisas mais abrangentes, que nao capte apenas a visdo dos clientes que

frequentam a empresa, mas também dos clientes que frequentam a concorréncia,
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para se obter um sistema completo de avaliagdo da qualidade, considerando tanto o
ponto de vista da clientela da empresa como o da concorréncia.

Logo, o presente estudo desenvolvido nesse trabalho de conclusdo de curso
servird para o desenvolvimento de outros estudos relacionados a qualidade em
servigos, pois, este estudo € importante para as empresas prestadoras de servigos,
para que elas possam verificar a qualidade no atendimento das necessidades e
desejos dos seus clientes, fazendo com que essas empresas consigam se garantir no

mercado.
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APENDICE A

QUESTIONARIO - PARTE 1

INSTRUCOES: Baseado na sua experiéncia como cliente, imagine um mercado

publico ideal que forneceria servicos de excelente qualidade e no qual teria prazer

em ser atendido. Por favor, para cada item demonstre a real necessidade do

mercado publico imaginada possuir as caracteristicas apresentadas a seguir.

Legenda: 1 = Discordo totalmente
2 = Discordo
3 = Nem concordo nem discordo
4 = Concordo

5 = Concordo totalmente

1. O mercado deve possui instalagfes modernas e em boas condicdes.

2. O ambiente fisico do mercado deve ser limpo, bem iluminado e com
temperatura agradavel.

3. O mercado deve ser bem localizado e de facil acesso.

4. O mercado deve possuir espago adequado e barulho dentro dos
limites suportaveis.

5. Os comerciantes devem ser envolvidos e comprometidos com a
gualidade dos produtos comercializados.

6. O mercado deve dispor de amplos horarios de funcionamento.

7. Os comerciantes em geral devem ter sempre boa vontade em ajudar
seus fregueses.

8. Os comerciantes devem ser corteses com 0s clientes.

9. Os comerciantes devem possuir conhecimento necessario ao
respeito dos produtos comercializados.

10. O atendimento aos fregueses deve ser personalizado.
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11.0s comerciantes devem dedicar tempo adequado para o atendimento

12. os comerciantes devem manipular os produtos com higiene e
limpeza.

13. Os comerciantes devem usar vestimentas limpas e adequadas.

14. Os comerciantes devem manifestar interesse em negociacdo com
clientes.

15. O mercado deve oferecer variedades de produtos.

16. Os pregos praticados devem ser acessiveis.

17. Os comerciantes devem oferecer descontos para a antiga clientela.

18. O mercado deve dispor de praca de alimentacéo.

19. O mercado deve dispor de medidas de seguranca contra acidentes e
procedimentos de emergéncia.

20. O mercado deve oferecer medidas de seguranca a fim de evitar
perdas, furtos ou danos de mercadorias.

21. O mercado deve dispor de estacionamentos.

22. O mercado deve dispor de caixa eletrbnico.

23. O mercado deve localiza-se perto de uma area comercial.




QUESTIONARIO - PARTE 1.1

INSTRUCOES: Para cada uma das afirmacées indique o quanto vocé acredita que o

mercado publico avaliado atinge cada uma das caracteristicas citadas. Caso vocé

assinale o numero 1(®), isto quer dizer que vocé discorda totalmente que a empresa

avaliada tenha alcancado estd caracteristica e caso vocé assinale 5 (©), isto quer

dizer que vocé concorda totalmente que a empresa avaliada atingiu essa

caracteristica.

Legenda: 1 = Discordo totalmente
2 = Discordo
3 = Nem concordo nem discordo
4 = Concordo

5 = Concordo totalmente

1. O mercado possui instalacdes modernas e em boas condi¢des.

2. O ambiente fisico do mercado €é limpo, bem iluminado e com
temperatura agradavel.

3. O mercado esta bem localizado ou de facil acesso.

4. O mercado possui espaco adequado e barulho dentro dos limites
suportaveis.

5. Os comerciantes séo envolvidos e comprometidos com a qualidade
dos produtos comercializados.

6. O mercado disp6e de amplos horéarios de funcionamento.

7. Os comerciantes em geral tém sempre boa vontade em ajudar seus
fregueses.

8. Os comerciantes sao corteses com os clientes.

9. Os comerciantes possuem conhecimento necessario ao respeito dos
produtos comercializados.

10. O atendimento aos fregueses é personalizado.
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11.0s comerciantes dedicam tempo adequado para o atendimento

12. os comerciantes manipulam os produtos com higiene e limpeza.

13. Os comerciantes usam vestimentas limpas e adequadas.

14. Os comerciantes manifestam interesse em negociagcédo com clientes.

15. O mercado oferece variedades de produtos.

16. Os precos praticados sao acessiveis.

17. Os comerciantes oferecem descontos para a antiga clientela.

18. O mercado dispde de praca de alimentacao.

19. O mercado dispde de medidas de seguranca contra acidentes e
procedimentos de emergéncia.

20. O mercado oferece medidas de seguranca a fim de evitar perdas,
furtos ou danos de mercadorias.

21. O mercado disp8e de estacionamentos.

22. O mercado disp8e de caixa eletronico.

23. O mercado localiza-se perto de uma area comercial.
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QUESTIONARIO - PARTE 2

. O que vocé entende por “Gestao da Qualidade”?

. Que tipo de acdes ou iniciativas a gestdo tem realizado para

melhorar a qualidade do mercado publico?

. Na sua concepcéo, o que vocé acha que necessita ser feito para

alcancar um melhor padrao de qualidade no mercado publico?

. Quais as principais limitacOes para a realizagao de investimentos na

qualidade do mercado publico?

. Existe alguma sistematica de controle da qualidade, se sim, como

funciona?



ANEXO

86

QUESTIONARIO ORIGINAL DA SERVQUAL

Tabela 1. O Instrumento SERVQUAL (Parasuraman et al., 1988).

Item

Expectativa (E)

Desempenho (D)

1 Aspectos
2 Tangiveis

Eles deveriam ter equipamentos modernos.

As suas instalagdes lisicas deveriam ser visualmente
atrativas.

Os seus empregados deveriam estar bem vestidos e
asseados,

As aparéncias das instalagdes das empresas deveriam
estar conservadas de acordo com o servigo oferecido.

XYZ tém equipamentos modernos.

As instalagtes fisicas de XYZ sio visualmente atra-
tivas.

Os empregados de XY Z sdo bem vestidos e asseados.

A aparéncia das instalag@es fisicas XYZ € conservada
de acordo com o servigo oferecido.

5 Confiabilidade

Quando estas empresas prometem fazer algo em certo
tempo, deveriam fazé-lo.

Quando XYZ promete fazer algo em certo tempo,
realmente o faz.

B Quando os clientes t&m algum problema com estas Quando vecé tem algum problema com a empresa
empresas elas, deveriam ser solidirias e deixd-los XYZ, ela é solidaria e o deixa seguro,
SEZUIDS.
7 Estas empresas deveriam ser de confianca. XYZ ¢ de confianga.
5 Eles deveriam fornecer o servigo no tempo prometido.  XY'Z fornece o servigo no tempo prometido.
9 Eles deveriam manter seus registros de forma correta. XYZ mantém seus registros de forma correta.
10 Presteza Niio seria de se esperar que eles informassem os XYZ nio informa exatamente quando os servigos
clientes exatamente quando os servigos fossem execu-  serfio executados.
tados,
11 Nio ¢ razodvel esperar por uma disponibilidade ime-  Vocé ndio recebe servigo imediato dos empregados da
diata dos empregados das empresas. XYZ,
12 Os empregados das empresas nfo t8m que estar sem-  Os empregados da XYZ nfo estiio sempre dispostos a
pre disponiveis em ajudar os clientes. ajudar os clientes,
13 I normal que eles estejam muito ocupados em respon-  Empregados da XYZ estio sempre ocupados em
der prontamente aos pedidos. responder aos pedidos dos clientes.
14 Seguranga Clientes deveriam ser capazes de acreditar nos empre-  Vocé pode acreditar nos empregados da XYZ.
gados desta empiesa.
15 Clientes deveriam ser capazes de sentirem-se seguros  Vocg se sente seguro em negociar com os empregados
na negociacio com os empregados da empresa. da XYZ.
16 Seus empregados deveriam ser educados, Empregados da XY'Z sio educados.
17 Seus empregados deveriam obter suporte adequado da  Os empregados da XYZ ndo obi&m suporte adequado
empresa para cumprir suas tarefas corretamente, da empresa para cumprir suas tarefas corretamente,
18 Empatia Nfo seria de se esperar que as empresas dessem aten-  XYZ néo dio atengio individual a vocé.
cio individual aos clientes,
19 Nio se pode esperar que os empregados déem atengio  Os empregados da XYZ nfo dio atengio pessoal.
personalizada aos clientes,
20 I absurdo esperar que os empregados saibam quais sio  Os empregados da XYZ néio sabem das suas necessi-
as necessidades dos clientes. dades
21 F absurdo esperar que estas empresas tenham os me-  X'YZ néio 18m os seus melhores interesses como
lhores interesses de seus clientes como objetivo. objetivo.
22 Nao deveria se esperar que o hordrio de funcionamen-  ZYZ nio tem os hordrios de funcionamento conve-
to fosse conveniente para todos os clientes. nientes a todos os clientes.
(1 (2) (3) 4) (5) (6) (7
Discordo Concordo
Fortemente Fortemente



