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RESUMO

Esta pesquisa aborda a qualidade dos servicos prestados em um supermercado, tendo como objetivo analisar as
expectativas e percep¢des dos usudrios por intermédio da ferramenta SERVQUAL. A prestacdo de servicos ao publico
carece de métodos para melhorias, portanto, este estudo permite apontar os pontos que necessitam aplicar adaptacgdes, a
fim de responder adequadamente as necessidades dos usudrios. O estudo adotou abordagem qualitativa de forma
descritiva. Para tanto, foi utilizada a técnica de coleta de dados com aplicacdo de questiondrios. Fez parte integrante da
amostra o total de 472 (quatrocentos e setenta e dois) questiondrios validos. Os resultados da pesquisa foram identificados
por meio dos GAP’S, que significam distincia entre expectativa e realidade observada. Resultou que os itens de maiores
prioridades sdo: instalacdes fisicas atraentes, comprometimento, confiabilidade, agilidade, eficiéncia dos funciondrios,
funciondrios atendem as solicitacdes de seus clientes e t€ém interesse em melhoria para seus clientes. Os resultados
apontaram que os clientes esperam mais do que percebem, assim, as distncias indicam que as percepcdes estdo longe de
alcancar as expectativas. Conclui-se, por meio desta pesquisa, que foi possivel atender aos objetivos propostos e extrair
informagdes relevantes.

PALAVRAS-CHAVE: Qualidade, Supermercado, SERVQUAL.

1. INTRODUCAO

A qualidade é uma ciéncia relativamente nova que vem se difundindo dentro das empresas
com a produtividade e a competitividade, destacando-se como um fator determinante no sucesso das
organizacdes. Nesse contexto, o conceito de qualidade deve ir além de entregar ao cliente um produto
livre de erros, visto que oferecer qualidade gera um diferencial, uma vantagem competitiva, pois os
consumidores estdo cada vez mais exigentes em relacdo aos produtos e servigos que desejam.

Organizagdes que ndo se adaptam as exigéncias de seus clientes e ndo atendem as suas
necessidades especificas, correm um grande risco de perder for¢ca no ramo competitivo. Dessa forma,
um produto ou servi¢o de qualidade € aquele que atende, de forma confidvel, acessivel, segura e no
periodo certo, as necessidades e perspectivas do cliente. Com o avango da tecnologia, surgem sempre
métodos novos de aplicacao de ferramentas, que auxiliam a uma maior qualidade.

O continuo crescimento do setor de servigos faz com que gestores pensem na gestdo da
qualidade ou qualidade total voltada também a esse setor. A qualidade em servicos € definida como
0 grau em que as expectativas do cliente s@o atendidas/excedidas por sua percep¢do do servico

prestado, ou seja, no ambiente da prestacdo de servigos, a gestdo da qualidade centra-se especialmente
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na interagdo com o usudrio, portanto, existem dois componentes que devem ser considerados: a
qualidade real e a percepcdo, que consideram como o cliente pode perceber o servigo ofertado, sempre
priorizando o que € mais relevante.

Para que as empresas possam buscar melhoria na qualidade do servico prestado, € essencial que
o nivel de qualidade existente seja medido ou mensurado; dessa maneira, o principal meio de
mensurar a qualidade em servicos € o consumidor, ou seja, a satisfacdo do cliente que se baseia na
diferenca entre a percepcao e expectativas. Esses resultados s@o de suma importancia para que a
organizacdo avalie seus processos e busque fazer as adequacgdes necessarias.

Diante do exposto, a presente pesquisa buscou analisar a relagdo entre a expectativa e a
percepcao dos clientes de um supermercado, localizado no municipio de Corbélia/PR, mensurando o
seu desempenho em relacdo a prestagdo de servicos. Para que tal andlise fosse possivel, foi utilizada
a ferramenta SERVQUAL, tendo como base os chamados Gaps da qualidade.

Os Gaps significam as divergéncias ou lacunas que ocorrem dentro de uma organizagdo, bem
como entre a organizacao e o usudrio, que resultam em mé qualidade na prestacio do servico. Assim,
a SERVQUAL ¢ a ferramenta que mede a qualidade do servigo com base nas expectativas do cliente,

na direc@o oposta, com a mesma percepcao do cliente em relagdo ao servigo recebido.

2. REFERENCIAL TEORICO

Tendo o presente estudo como foco a andlise da percepcado x expectativa do cliente em relagao
a prestacdo de servigos de um supermercado, o referencial tedrico buscou embasamento nas teorias
da gestdo da qualidade, principalmente, na qualidade em servicos, com enfoque na satisfacdo do

cliente.

2.1 0 QUE E QUALIDADE

Segundo Vergueiro (2002), a maioria das pessoas concorda que a qualidade gera satisfacao, o
que estd relacionado a um preco acessivel, a um produto e um servico que excede as expectativas de
quem os utiliza.

A partir dessa defini¢do, Vergueiro (2002) afirma que a qualidade de uma organizagdo depende,

portanto, do nivel de satisfacdo de seus clientes em termos dos produtos ou servicos que oferece.
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Qualidade € “satisfacao do cliente”. Alcancar a qualidade total, no entanto, s6 € possivel com
base em uma visdo sist€émica de todos os individuos envolvidos em um processo de producdo. Sao
eles: o préprio cliente, que € o iniciador de todo o processo e ao qual todas as fases desse processo
devem ser concentradas; os acionistas; os fornecedores; os funcionarios, responsaveis por produzir e
entregar a qualidade que o cliente deseja, os quais merecem que a organizacio tenha uma posicao de
recursos humana e bem desenvolvida; e, por fim, a comunidade (REZENDE, 2010).

Segundo Falconi (1992), o verdadeiro critério de boa qualidade € a preferéncia do cliente, que
¢ a inica maneira de garantir a consisténcia do negdcio: a preferéncia do consumidor pelo seu produto
em relacdo ao seu concorrente hoje e no futuro.

Moreira (2013) fala sobre o conceito de qualidade dizendo que, para que ele seja mais
facilmente entendido, pode ser dividido entre qualidade de conformacgido e qualidade de projeto, em
que a qualidade de conformagao € o maior ou menor grau em que um produto, servico ou atividade é
feito ou desempenhado, de acordo com um padrdo especifico estabelecido, ou seja, € a auséncia de
erro ou defeitos conforme esse padrdo. J4 a qualidade de projeto diz respeito a caracteristicas
particulares do projeto de um produto ou servico, que lhe conferem um grau de desempenho melhor

ou pior, mais ou menos sofisticado.

2.2 GESTAO DE QUALIDADE

A gestdo da qualidade fornece as ferramentas necessarias para monitorar e melhorar o
desempenho em todas as dreas de interesse econdmico. Uma organizacdo e seus provedores estdo
correlacionados e juntos t€ém beneficios mutuos que incorporam a capacidade de agregar valor a
ambos.

Segundo Gianesi (1994), o foco estd no cliente, por isso, € preciso que a empresa seja bem-
sucedida nisso; as organizacdes devem entender o que o consumidor precisa, a fim de compreender
0s requisitos atuais e futuros para tentar atender as suas expectativas.

Enquanto as expectativas dos clientes sdo sempre menos exigentes do que suas reais
necessidades, alguns fornecedores, talvez, ndo sendo capazes de atendé-los plenamente, estdo
tentando se fortalecer com avancos tecnoldgicos, criando uma lacuna competitiva. “No futuro, as
expectativas dos clientes mudardo e se tornardo mais exigentes, assim havendo mais fornecedores
atendendo melhor as necessidades” (GIANESI, 1994).

Conforme Moreira (2013), a gestdo da qualidade pode ser entendida como uma filosofia

integrada de geréncia e um conjunto de praticas que enfatiza a melhoria continua, a busca pelo

Revista FAG Management — Vol. 1, n° 1, jan/jun 2019 10



Andlise da Percepcdo X Expectativa dos Clientes quanto a Qualidade da Prestacdo de Servigos de um Supermercado
com Base na Ferramenta SERVQUAL

atendimento das necessidades do cliente, o pensamento de longo prazo, a eliminac¢do de refugo e
retrabalho, envolvimento do trabalhador, trabalho em equipe, novos projetos de processo,
benchmarking, andlise e solu¢ao de problemas, medida de resultados e relacionamento préximo com
os fornecedores.

Para Freitas (2008), a gestdo da qualidade total enfatiza trés principios bdsicos para que seja
possivel alcancar niveis elevados de desempenho e qualidade dos processos. Esses principios estao
relacionados a satisfacdo do cliente, ao envolvimento do funciondrio e a melhoria continua do
desempenho. Os clientes internos e externos estio satisfeitos quando suas expectativas em relagdo ao
produto ou servigo foram atendidas ou superadas. Um programa de envolvimento dos funciondrios,
principio da TQM, inclui mudancga da cultura organizacional e trabalho em equipe. J4 a melhoria
continua, envolve a busca constante do aperfeicoamento dos processos e a busca pelas melhores

praticas ou padrdes de exceléncia.

2.3 QUALIDADE EM SERVICOS

Qualidade em servigos € a capacidade de uma experi€ncia ou outro fator para atender a uma
necessidade, resolver um problema ou trazer beneficios para alguém. Em outras palavras, servigo de
qualidade € aquele que pode ser satisfatorio (LAS CASAS, 2004).

O progresso da competitividade da industria de bens de consumo tem despertado o interesse
dessas empresas em aprofundar o assunto, devido as caracteristicas que diferem do produto; entender
como os clientes avaliam a qualidade em cada uma das situacdes de atendimento e realizam uma
tarefa estendida também é objetivo (MELO 2000).

No ambiente de prestacdo de servicos, a gestdo da qualidade centra-se, especialmente, na
interacao com o usudrio. Las Casas (2004) cita algumas caracteristicas basicas da gestao da qualidade
no ambiente de servicos:

*  Producdo e consumo sao simultaneos, ndo sendo possivel separar onde um termina para o outro
comegar;

* A gestdo dos processos precisa ser flexivel e adaptdvel a situacdes e ao contexto, pois as
informacdes nao sdo objetivas e as atividades normalmente ndo se repetem da mesma forma de
um servigo a outro;

* A gestdo da qualidade se concentra em agdes que buscam maior contato com o cliente, a definicao

de seus interesses, preferéncias, exigéncias, necessidades, enfim, tudo o que o cliente possa
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considerar relevante no processo de prestacdo de servico. Dessa forma, a gestdo da qualidade
prioriza, primeiramente, a eficicia e, em seguida, a eficiéncia e a produtividade;

A avaliacao da qualidade se concentra em elementos, pois ndo hd pontos de controle especificos.
Os elementos envolvem sempre interacio com o usudrio. Ndo hd como empregar agdes
corretivas, apenas preventivas. Enfatiza-se a busca de um desenvolvimento continuo, sempre
mais préximo do que o cliente deseja.

Ocorre um pequeno nimero de atividades de suporte e grande interagdo com o cliente;

Os servigos ndo podem ser estocados. Isso requer um modelo de gestdo que torne a oferta
adequada a demanda com base em um processo de flexibilizacao.

De acordo com Paladini (2004), os clientes percebem servicos de forma diferenciada, uma vez

que a qualidade em servigo € varidvel, de acordo com cada pessoa. Hd uma fonte de estimulos fisicos

para a percepcao, além de fatores como necessidades, estado de animo, etc. Os principais aspectos

fisicos da percepcdo podem ser:

Principio da Similaridade: no qual as coisas similares tendem a ser percebidas pelo individuo
como parte do conjunto. Por exemplo, se uma parcela de clientes receberem um mau atendimento
na prestacao de determinado servico, € comum que esses clientes generalizem essa experiéncia,
ou seja, considerem que as demais empresas também prestaram um servi¢o ruim, apenas por
serem similares. Por isso, € importante que as classes profissionais respeitem codigos de ética e
padrdes de qualidade.

Principio da Proximidade: as coisas préximas tendem a ser percebidas como parte de um
conjunto. Nesse caso, a prestacdo de determinado servico por um operador trard a ideia de que
toda a empresa presta servicos da mesma maneira.

Principio da continuidade: esse principio estd associado a imagem de uma prestadora de servigos
e a qualidade tem especial importancia na formacao dessa imagem. Ao citar o nome ou a marca
da empresa, automaticamente, os clientes associam-na aos conceitos formados.

No entanto, segundo o autor, o cliente intervém diretamente no processo de prestagcdo de servigo

por estar fisicamente presente em sua geragao, o que influencia o processo de gestdo da qualidade. O

atendimento pleno ao cliente inclui expectativas expressas por ele durante o processo e requer

extrema flexibilidade, criatividade e capacidade de adaptacdo. Essa presenca fisica do cliente no

desenvolvimento do processo produtivo cria o que pode ser chamado de coprodu¢do, um mecanismo

de realimentagdo do processo que exige elevado grau de flexibilidade no processo gerencial.
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2.4 SATISFACAO DO CLIENTE

Zeithaml, Parasuraman e Berry (2014) afirmam que as empresas sdo melhores em evitar
problemas em seus servi¢os e, mesmo quando surgem tais situacdes, precisam ser resolvidas de forma
a satisfazer os clientes, melhorando significativamente suas taxas de retencgao.

Para atingir o nivel ideal de satisfacdo, a empresa precisa identificar as necessidades de seus
clientes, a fim de manter o mercado e reté-los. “Eles formam uma expectativa e agem de acordo, a
probabilidade de satisfacdo e repeticdo da compra depende de o valor ser ou ndo satisfeito”. A
satisfacdo consiste no sentimento de prazer ou desapontamento que resulta da percepcao de

desempenho de uma pessoa Produto ou servigo com expectativas do cliente “(KOTLER, 2000, p.26)”.

2.5 DIMENSOES DA QUALIDADE E A FERRAMENTA SERVQUAL

Fitzsimmons & Fitzsimmons (2000) citam que as dimensdes da qualidade em servigos foram
identificadas por pesquisadores de marketing no estudo de vdrias categorias. Foram identificadas as
cinco dimensdes principais que os clientes utilizam para avaliar a qualidade dos servicos:

* Confiabilidade: a capacidade de entregar o servigo prometido com confianca e exatiddo. A
prestacdo confidvel de servigo € uma expectativa do cliente e significa um servico oportuno, sem
erros.

* Receptividade/responsabilidade: a disposi¢do para auxiliar os clientes e prestar o servico
prontamente. Deixar o cliente esperando, sem motivo aparente, acarreta percepgdes negativas
desnecessdrias.

*  Seguranca: refere-se ao conhecimento e a cortesia dos funciondrios, bem como a sua capacidade
de transmitir confianca. A dimensdo de seguranga inclui competéncia, cortesia, respeito e
comunicacao efetiva.

* Empatia: demonstrar interesse e atencdo personalizada aos clientes. A empatia inclui
acessibilidade, sensibilidade e esfor¢co para atender as necessidades dos clientes.

* Aspectos tangiveis: aparéncia das instalagdes fisicas, equipamentos, pessoal e materiais de
comunicacao.

Essas dimensdes sdo apresentadas por ordem de importincia apontada pelos clientes

pesquisados, os quais utilizam essas cinco dimensdes para fazer julgamento sobre a qualidade dos
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servicos, com base na comparacao entre o servi¢o esperado e o servigo percebido. A lacuna entre a
qualidade do servigo esperado e o percebido é uma medida de qualidade do servigo.

Um dos mais consistentes trabalhos feitos em termos de qualidade para servicos € o modelo
chamado “5 Gaps”. De acordo com Fitzsimmons & Fitzsimmons (2000), “para que um servico
apresente todos os elementos da qualidade e seja sentido como excepcional pelo cliente, € preciso
que os 5 gaps sejam eliminados. Os gaps significam as divergéncias que ocorrem dentro de uma
empresa e entre a empresa e o cliente, o que resulta em uma ma qualidade na prestagao do servico.”

Gap 1 — Falha na comparagao expectativa do consumidor — percep¢ao gerencial: divergéncia
entre a expectativa do cliente e o que a empresa ou o prestador do servico entendeu como sendo a
expectativa do cliente. Nem sempre os gerentes sdo capazes de identificar quais sdo realmente as
expectativas dos clientes quanto a um servi¢o de qualidade. Algumas medidas podem ser tomadas
para corrigir essas falhas: foco; pesquisa; desagregacdo do conceito de qualidade; canal de
comunicacdo formal; canal de comunicagcdo informal; redu¢do da distancia entre gerentes e
funciondrios da linha de frente; desenvolvimento de uma cultura de servigos.

Gap 2 — Falha na comparagdo percep¢ao gerencial — especificagdo da qualidade do servigo:
divergéncia entre o entendimento da empresa e as especificagdes que elabora para atender o cliente.
Nem sempre a geréncia incorpora no servico a ser prestado elementos capazes de atender a todas as
expectativas levantadas, por vezes, deixando de fora alguma expectativa importante. Algumas
medidas podem ser tomadas para corrigir tais falhas: andlise do pacote de servigos; andlise do ciclo
de servigos; andlise dos momentos da verdade.

Gap 3 — Falha na comparacao especificacdo do servigo — prestagao do servico: divergéncia entre
as especificagdes elaboradas e o servigco gerado. Mesmo quando a especificacdo estd adequada, as
vezes, o sistema falha na prestacdo do servico ao cliente. Medidas podem ser tomadas para corrigir
ou prevenir essas falhas: criacdo de condi¢des para que os funciondrios atingiam o autocontrole;
adequacdo da tecnologia ao trabalho; adequacgdo dos funciondrios ao trabalho; estabelecimento de
padrdes; definicao de medidas de avaliacdo de desempenho; utilizacido de ferramentas de anélise de
qualidade; utilizacdo de medidas a prova de falhas.

Gap 4 — Falha na comparagdo prestacdo de servi¢os — comunicagdo externa ao cliente:
divergéncia entre o servi¢o gerado e a comunicacdo externa ao cliente. Muitas vezes, as empresas
encontram-se nesse dilema. Se a propaganda feita cria uma expectativa baixa nos clientes, € facil
satisfazé-los, mas fica dificil atrai-los. J4 se a propaganda cria uma expectativa alta, € mais facil atrair,
porém, é mais dificil atender as altas expectativas. E importante buscar o equilibrio para que esse
GAP nao aconteca. Algumas medidas que podem ser empreendidas sdo: coordenagio entre marketing

e operacoes; formacgdo de expectativa coerente; comunicacdo durante o processo.
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Gap 5 — Falha na comparacdo expectativa do cliente — percep¢ao do cliente: divergéncia entre
o servico esperado e o servigco fornecido. Essa falha € resultante da ocorréncia das falhas de 1 a 4.

Conforme Zeithaml, Parasuraman e Berry (2014), as multiplas dimensdes da qualidade em
servicos e a identificacdo das lacunas ou gaps da qualidade sdo realizadas por uma ferramenta
chamada SERVQUAL, a qual € muito ttil para o estudo da satisfacdo do cliente, utilizando o modelo
de servicos lacunas de qualidade. O SERVQUAL mede a qualidade do servico em relagdo as
expectativas do cliente, em compara¢do com a percep¢cdo do mesmo cliente em relacdo ao servico
recebido.

Segundo os autores, a metodologia busca saber quais fatores o consumidor considera mais
importantes na prestacdo de um servico. Dividido em duas fases, o método consiste em duas
entrevistas que devem ser realizadas com varios consumidores, cada um respondendo a 22 perguntas.
Em ambas as entrevistas, o cliente deve avaliar a qualidade dos servicos prestados pela organizagao.
A classificacdo pode ser determinada pelo pesquisador. A primeira entrevista pergunta ao cliente o
que € ideal ou mais importante para uma empresa entregar o servico avaliado, enquanto a segunda
entrevista visa entender o que o cliente pensa sobre uma determinada empresa.

Feitas as entrevistas, basta subtrair a nota da segunda entrevista pela nota da primeira.

AV - EX =QUAL

AV: Avaliacdo do consumidor em relagdo a empresa
EX: Expectativa do cliente

QUAL: Qualidade de servigco

O resultado serd o nivel de qualidade do seu servico na visdo dos clientes entrevistados;
resultados positivos significam que a qualidade estd acima do esperado pelo cliente; resultados

negativos significam que a empresa estd deixando a desejar naquele requisito.
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3. METODOLOGIA

O presente estudo teve como finalidade analisar a relacdo entre a expectativa e a percep¢ao dos
clientes de um supermercado, localizado no Municipio de Corbélia/PR.

A pesquisa proposta neste estudo apresenta abordagem quali-quantitativa, com métodos de
pesquisa do tipo descritiva, bibliografica e de campo, sendo desenvolvida por meio de um estudo de
caso no supermercado em questdo, com embasamento na metodologia de utilizacdo da ferramenta
Servqual.

Conforme Gil (2002), a pesquisa descritiva busca descrever as caracteristicas de determinadas
populacdes ou fendmenos, sendo que uma de suas particularidades estd no uso de técnicas
padronizadas de coleta de dados. O mesmo autor cita que a pesquisa de campo, por sua vez, busca o
aprofundamento de uma realidade, sendo realizada por meio de observagdo direta das atividades de
um grupo, além de entrevistas com informantes para captar explicacdes e interpretacdes referentes
aquela realidade.

De acordo com Lopes (2006), a pesquisa de campo refere-se a coleta de dados pelas entrevistas
e/ou questiondrio, observacdo in loco, para andlise de resultados posteriores; ja a pesquisa
bibliogréfica é o estudo sistematizado, desenvolvido com base em material publicado em livros,
revistas, jornais, redes eletronicas, isto €, material acessivel ao publico em geral.

O instrumento de pesquisa utilizado foi a entrevista estruturada, conforme o modelo Servqual,
com a aplicacao de um questionario, sendo que Gil (2002, p. 114) conceitua que: “por questionario
entende-se um conjunto de questdes que sdo respondidas por escrito pelo pesquisado”. Apds o
recolhimento dos questiondrios, os dados foram analisados, tabulados e transformados em gréficos,
sendo apresentados os resultados e andlises da pesquisa.

Esta pesquisa foi realizada com base em observagao nao participante, ou seja, o pesquisador
presencia o fato, mas ndo participa dele, ndo se deixa envolver pelas situagdes, efetivando o papel de
espectador, visto que o procedimento tem cardter sistemético (LAKATOS; MARCONTI, 2008).

Os dados foram coletados com base no modelo Servqual, que € uma ferramenta que busca
avaliar a qualidade em servicos e contém as dimensdes que os clientes usam para julgar essa
qualidade, que sdo: confiabilidade, responsabilidade, seguranca, empatia e aspectos tangiveis. Essa
ferramenta consiste em duas partes, sendo uma para registrar as expectativas e a outra para as
percepgdes dos clientes sobre uma determinada empresa de servigos. Cada parte é composta por 22
(vinte e duas) questdes, na qual os participantes da pesquisa atribuem pontuagdes, a fim de identificar

a qualidade de determinado servigo pela ordem de prioridades.
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Para definir e delimitar o publico alvo da populagdo pesquisada, foi necessario adotar critérios
de inclusdao e/ou exclusdo da amostra. Para tanto, foram incluidos aqueles que aceitaram e
consentiram participar da pesquisa, por disponibilidade imediata e/ou os que fizeram parte do fluxo
de pessoas que esperavam atendimento ou saiam dos servigos, ao longo das atividades da empresa.
Portanto, os resultados da andlise foram limitados aquele publico especifico, objeto desta pesquisa.

A metodologia da ferramenta Servqual recomenda que a pesquisa seja realizada com uma
amostra de cerca de 15% dos clientes; dessa forma, foram entrevistados 472 clientes, sendo que cada
um responde duas vezes cada questdo. Na primeira, atribui nota a sua expectativa em relacdo ao
aspecto questionado e, na segunda, atribui nota ao que ele percebe em relacdo a prestacio de servico
que esta sendo avaliada.

A pesquisa foi iniciada no dia 23 de outubro de 2018 e finalizada em 27 de outubro de 2018; os
questiondrios foram aplicados pela pesquisadora com o auxilio de um funciondrio do supermercado,
a fim de atingir o publico necessdrio. Esse funcionario foi admitido recentemente e, assim, ndo tem
nenhuma influéncia na resposta dos clientes; ele permaneceu na entrada do supermercado para a
abordagem dos clientes. Além do supermercado, foram feitas entrevistas em outros locais, para, dessa
forma, haver opinides diferenciadas em relacio ao estabelecimento. A realiza¢ao da pesquisa ocorreu
normalmente sem interromper os trabalhos, formando uma unica amostra, no intuito de evitar
qualquer resultado tendencioso quanto as expectativas e percepgdes dos clientes com relacdo aos
servigos do supermercado.

Para fins de andlise, os nimeros de respostas foram multiplicados conforme escala Likert, do
tipo 7 (sete) pontos. Segundo Rea e Parker (2000, p. 70): “uma escala Likert significa uma escala de
classificacdo de cinco, sete ou nove pontos na qual a atitude do entrevistado é medida numa série
continua que vai de altamente favoravel até altamente desfavoravel.”

Os resultados obtidos na pesquisa foram tabulados e, com o uso do Excel, foram calculadas as
médias das respostas de cada pergunta, para cada questiondrio; de posse das médias, tanto da
percep¢ao quanto da expectativa dos clientes, foi possivel aplicar a férmula do método Servqual, a
qual se efetiva pela subtracdo da percepcao pela expectativa, visto que essa diferenca é considerada
a qualidade do servigo, de acordo com a andlise dos clientes. A partir desses resultados, também foi
possivel calcular a taxa de satisfacdo para cada dimensdo, possibilitando, assim, uma melhor

visualiza¢do dos pontos considerados mais criticos pelos clientes.
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4. ANALISES E DISCUSSOES

A empresa em estudo trata-se de um supermercado de médio porte, localizado no municipio de
Corbélia/PR. A historia iniciou-se em 19 de abril de 1960, quando o fundador veio do Estado do Rio
Grande do Sul para uma cidade do interior do Parand, que estava iniciando seu desenvolvimento. No
comecgo, era somente um galpdo pequeno, utilizado como mercearia; a primeira mercearia foi
construida na cidade, em 1986; o supermercado efetuou sua primeira expansao e melhoria, a partir
dai, seu foco era sempre a satisfagdo de seus clientes.

Ap0s esse periodo, o supermercado efetuou mais cinco expansoes, chegando a uma empresa de
médio porte. Nesse periodo, ofertava os melhores produtos e novidades do mercado para seus clientes,
que estavam cada vez mais exigentes. O proprietario do supermercado, prezando pela satisfacao de
seus clientes, sempre estava no interior do estabelecimento, ouvindo as opinides e buscando
melhorias. Em 2013, o fundador veio a 6bito, de forma que o estabelecimento passou a ser gerenciado
por seu filho e esposa, que continuam no comando até o momento desta pesquisa.

Com ideias diferentes de seu pai, o atual proprietdrio decidiu ndo investir muito em tecnologia
e inovagdo para o estabelecimento, mantendo apenas o que seu pai construiu. Tal decisao, ao longo
do tempo, vem acarretando na migracdo de seus clientes para outros servigos; para muitos clientes, o
estabelecimento deixou de ser a primeira op¢do. Os proprietdrios vém percebendo essa perda de
competitividade, no entanto, precisam identificar quais sdo 0s pontos criticos a serem melhorados;

nesse intuito, aprovaram e contribuiram com a realiza¢ao do presente estudo.

4.1 DEMONSTRACOES DOS RESULTADOS

As 472 entrevistas foram tabuladas e analisadas e seus resultados serdo apresentados a seguir.
Para analisar o grau de satisfacdo com relacdo ao requisito, € levado em conta o valor crescente; iSso
significa que, quanto maior o nimero positivo, maior € a satisfa¢do. Isso ocorre em virtude do Gap,
que € a subtracdo do resultado da percepcao pelo da expectativa. Entretanto, partindo do principio
inverso, o resultado negativo é considerado ruim, pois contém tépicos considerados de qualidade. A
taxa de insatisfacao informada pelo nimero negativo é que, quanto mais distante de 0 (zero), maior é
o grau de insatisfacio do usuério.

A tabela a seguir demonstra os resultados referentes a dimensao dos aspectos tangiveis, os quais
medem a qualidade dos recursos fisicos necessarios para fornecer o servigo, incluindo desde a

infraestrutura, equipamentos utilizados até a aparéncia dos funcionarios.
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Tabela 1 — Dimensdes de Tangiveis

TANGIVEIS PERCEPCAO EXPECTATIVA DIFERENCA
1.Contém Estacionamento 3 5,8 2,8
2.Instalacdes Fisicas 3,5 6,5 -3,0
3.Aparéncia Dos Funciondrios 4.5 6.6 2.1
4 Equipamentos Modernos 3,6 6,4 2.8

Fonte: Autor, 2018.

Analisando a dimensdo dos tangiveis, € possivel observar que, para todos os aspectos
questionados, a expectativa dos clientes € superior a percepcdo do servico prestado pelo
supermercado. Convém destacar que o item instalacdo fisica representa a maior insatisfacdo dos
clientes (-3). O item aparéncia dos funciondrios (-2,1) representa a menor insatisfacdo, mas nao menos
importante, pois, ainda assim, trata-se de um requisito com resultado critico. Os equipamentos
modernos e o estacionamento (-2,8) também representam aspectos importantes a serem considerados.

Os itens de confiabilidade avaliam a capacidade da organizacao de realizar o servi¢o de maneira
confidvel, precisa e de acordo com o que foi prometido para o usudrio, ou seja, com qualidade e sem
erros. Os resultados obtidos para essa dimensdo sdao apresentados na tabela a seguir e avaliam a

confianca do cliente nas promessas do supermercado.

Tabela 2 — Dimensoes de Confiabilidade

CONFIABILIDADE PERCEPCAO EXPECTATIVA DIFERENCA
5.Realiza como Prometido 3,1 6,1 -3,0
6.Realiza no Tempo Prometido 5,4 6,7 -1,3
7.Interesse na Solucao de Problemas 3.4 6.8 -3.4
8.Possui Diversidade dos Produtos 4 6,5 -2,5
9.Exposi¢do de Informagdes 4,1 6,8 -2,7

Fonte: Autor, 2018.

Conforme observado na tabela 2, os usudrios ndo estdo confiantes em relagdo ao supermercado,
uma vez que todos os aspectos apresentaram resultados negativos. O mais preocupante € o requisito
“interesse na solu¢do de problemas” (-3,4), que apresentou o maior grau de insatisfacdo. O
compromisso que o estabelecimento transmite ao seu cliente, em relacdo a cumprir o servico
conforme prometido, também se mostra preocupante (-3), bem como a diversidade dos produtos (-
2,5) e a exposi¢do das informacdes importantes aos clientes (-2,7), que também devem ser

considerados. O item que representa o menor grau de insatisfacdo diz respeito a prestacao de servico
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no tempo prometido (-1,3); mesmo apresentando uma alta expectativa, a percepcao do cliente é boa
para esse item.

A terceira dimensdo analisada diz respeito a responsabilidade ou também tratada como
receptividade, que serd apresentada na tabela 3. A responsabilidade avaliao quio rdpido a
organizacdo consegue prestar seu servico e qual a sua disposicdo em sanar as ddvidas dos seus

clientes, sem deixa-los esperando.

Tabela 3 — Dimensoes de Responsabilidade

RESPONSABILIDADE PERCEPCAO

EXPECTATIVA DIFERENCA
10.Diversidade de Pagamentos 6,6 6,3 0,3
11.Solucionar Problemas do Cliente 4,9 6,9 -2,0
12.Solucionar Problemas com o Cliente 4.6 6,9 2.3
13.Agilidade de Resposta 3,7 6,9 -3,2

Fonte: Autor, 2018.

Nesta dimensdo, encontra-se o primeiro item positivo da pesquisa, ou seja, com relacido a
diversidade de pagamento, o supermercado supera a expectativa dos clientes (0,3), pois atende a uma
demanda com rendas mensais diferenciadas. Porém, o quesito agilidade de resposta ao cliente mostra-
se bastante preocupante com uma insatisfacdo de -3,2. As solugdes dos problemas dos clientes (-2) e
dos problemas do supermercado com seus clientes (-2,3) também devem ser avaliadas, pois
representam uma insatisfacao consideravel.

A préxima dimensao refere-se a garantia ou seguranga e tem por objetivo evidenciar a

competéncia da organizacao em transmitir confianca e seguranca para os clientes, além de analisar a

cortesia dos colaboradores para com os clientes, conforme tabela a seguir:

Tabela 4 — Dimensdes de Garantia

GARANTIA PERCEP(;AO EXPECTATIVA DIFERENCA
14.Compromisso do Supermercado 5,2 6,5 -1,3
15.Eficiéncia dos Funcionarios 3,4 6,7 -3,3
16.Funcionarios Motivados 5,0 6,8 -1,8
17.Conhecimento dos funcionarios 3.4 3,8 -0,4

Fonte: Autor, 2018.
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Quanto a dimensdo de garantia, a maior preocupacdo diz respeito a efici€éncia com que os
funciondrios realizam o atendimento (-3,3), em que os clientes avaliam o atendimento no agougue,
padaria, caixa, dentre outros setores. Os clientes também ndo percebem os funcionarios motivados (-
1,8), sendo que esses dois itens podem possuir uma relacdo importante, uma vez que a falta de
motivacdo pode gerar a falta de eficiéncia no atendimento. O compromisso do supermercado em
satisfazer as necessidades de seus clientes apresentou um grau de insatisfacio de (-1,3), ndo sendo
considerado um indice alto, porém, requer atenc¢do. Ja em relacdo ao conhecimento dos funciondrios
no desempenho de suas atividades, a percep¢ao encontra-se muito proxima da expectativa (-0,4).

A tltima dimensdo é a de empatia, que mede o quanto o atendimento ao cliente pode ser
personalizado e individualizado, de acordo com suas necessidades. Além disso, se sua equipe esta
sensivel a entender qual a melhor maneira de tratar seu cliente, j4 que isso ird impactar na percepg¢ao

dele em relagdo ao servigo prestado. A tabela 5 apresenta os resultados para essa dimensao.

Tabela 5 — Dimensdes de Empatia

EMPATIA PERCEPCAO EXPECTATIVA  DIFERENCA
18.Respondem as Solicitagdes com 3,7 6,9 -3,2
Cortesia

19.Funcionarios Fornecem 3,8 6,1 -2.3

Atendimento Personalizado

20.Conhecem as Necessidades dos 3,8 6,1 -1,1
Clientes

21.Busca a Satisfagdo do Cliente 39 6.8 -2,9
22.Horarios de Atendimento 3,5 6,1 -2,6
Convenientes

Fonte: Autor, 2018

Na percepg¢ao dos seus clientes, o supermercado ndo demonstra interesse em buscar melhorias
que atinjam um maior grau de satisfacdao (-2,9), assim como ndo busca atender em horarios
diferenciados e convenientes ao cliente (-2,6); ademais, nem fornece atendimento personalizado (-
2,3). No entanto, o item mais preocupante diz respeito as respostas as solicitacdes dos clientes de
forma cortés (-3,2). Quanto a conhecer as necessidades dos clientes, o grau de insatisfacdo ficou em

(-1,1), ndo sendo o item mais preocupante para essa dimensao.
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A partir da tabulacdo dos dados apresentados anteriormente, foi possivel também demonstrar
os resultados com base em um grafico que mostra os valores obtidos nas 22 questdes, tanto para a

expectativa quanto para a percepg¢ao, conforme apresentado a seguir:

Grafico 1 — Comparagao da percepcdo x expectativa

Item 1
tem22_ 7 Item 2
Item21 Item 3

Item 20

Item 4

Item 19 Item 5
Item 18 Item 6 —Média P
llCm 17 ](Cln 7 —Mcdla [
Item 16 Item 8
Item 15 Item 9
Item 14 Item 10
Item 13 Item 11

Item 12

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

No grafico 01, é possivel perceber a distancia entre cada item, em que os pontos que mais se
aproximam indicam que o supermercado estd proximo de atender a satisfacdo de seus clientes, porém,
os pontos mais distantes indicam itens criticos, que merecem maior atencao. Dessa forma, verifica-
se que, na comparacao entre expectativas e percepcoes, os itens (02) instalagdes fisicas atraentes, (05)
realiza o servico conforme o prometido, (07) demonstra interesse na solu¢do de problemas, (13)
possui agilidade de resposta, (15) eficiéncia dos funciondrios e (18) funciondrios respondem com
cortesia as solicitacdes de seus clientes sdo as questdes prioritdrias, pois representam grau de
insatisfacao igual ou superior a (-3).

Ja no item (10), diversidade na forma de pagamento, a percep¢do supera a expectativa dos
clientes, sendo considerado um item satisfatério. E, ainda hé o item (17), em relagdo ao conhecimento
dos funciondrios, que possui um indice de percep¢do muito proximo da expectativa, ndo

representando um quesito a ser considerado para melhoria, num primeiro momento.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O método SERVQUAL possibilita transformar a avaliacdo subjetiva do cliente em nimeros,
assim, € possivel que o gestor tome decisdes baseado em fatos e dados e ndo em impressdes e
incertezas. Além disso, o método permite compreender melhor o que o cliente espera do prestador
de servigo, facilitando a adequacdo da organizacdo as necessidades do consumidor.

A andlise de pesquisa dessa natureza proporciona aos provedores de servigos, gerentes e
administradores um alto nivel de monitoramento e avaliacdo da qualidade do servico, pois o modelo
SERVQUAL é uma ferramenta simples e prética. E importante ressaltar as limitacdes da pesquisa,
jé& que os resultados do estudo vém do ponto de vista dos usudrios participantes da pesquisa, que se
relacionam com o supermercado ao longo de um determinado periodo de tempo. Os resultados
obtidos fazem parte de um sistema amplo e ndo podem ser generalizados com os demais. Nesse
sentido, sugere-se que a andlise da qualidade dos servicos seja realizada de forma continua.

O objetivo deste artigo foi examinar a qualidade dos servicos de um supermercado, com base
nas expectativas e percepcoes dos usudrios, utilizando a escala SERVQUAL. Os objetivos eram
despertar expectativas, determinar as percepcdes dos clientes sobre a execugdo dos servigos e
comparar as expectativas e percepgoes dos usudrios. Por meio do experimento, foi possivel atingir
0s objetivos propostos e extrair informagdes relevantes, tais como: na dimensao de tangiveis, que
trata da infraestrutura do supermercado e da aparéncia dos funciondrios, os quatro aspectos
analisados apresentaram um nivel elevado de insatisfacdo; dessa forma, sugere-se que a empresa
busque melhorias e adequagdes em sua estrutura fisica, como pintura e melhoria da fachada da loja,
fornecimento de uniformes padronizados e adequados a seus funciondrios e disponibilize cursos e
orientagdes sobre apresentacao pessoal.

Na dimensdo de confiabilidade, os clientes nao demonstraram confiar no atendimento
prestado pelo supermercado, principalmente, em relagdo ao cumprimento das promessas e para a
resolucdo de problemas; é importante que a empresa busque uma relagdo de confianca com seus
clientes, priorizando fazer promessas possiveis de serem cumpridas e atendendo as necessidades
especificas de seus clientes. Também € importante garantir a qualidade e a diversidade dos produtos
ofertados, tendo em vista que os clientes estdo, a cada dia, mais exigentes e que 0s concorrentes
oferecem vdrias opc¢oes; além do mais, € relevante manter informacdes claras sobre os produtos,
precos, etc.

Na dimensdo de responsabilidade, o item com maior insatisfacdo e, portanto, que merece

maior atencao, diz respeito a agilidade de resposta aos clientes, estando relacionado com a situagao
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apresentada na questdo da confiabilidade, pois o supermercado precisa priorizar a comunicacgao e
melhorar a relagcdo com seus clientes.

Com relagdo a garantia, que mede a competéncia da organizagdo, o quesito com maior grau
de insatisfacdo diz respeito a eficiéncia dos funciondrios; isso pode ser resgatado com base em
treinamentos e aperfeicoamentos, tanto relacionados as suas atividades especificas quanto
referentes a boas praticas de atendimento.

No entanto, nessa dimensdo, também foi avaliada a percep¢do dos clientes quanto a
motivacdo dos funciondrios, visto que se mostram desmotivados diante dos consumidores. A
motivacdo pode estar relacionada a questdes de remuneragdo, ambiente de trabalho, perspectivas
futuras, dentre outros aspectos; a empresa pode identificar o que motiva sua equipe para buscar
melhorar esse item, que ird impactar na melhoria do servico prestado pelos funciondrios aos
clientes.

A necessidade de melhorar o atendimento com base em capacitacdes € reforcada na dltima
dimensdo, a empatia, em que hd o item mais preocupante, uma vez que diz respeito a falta de
cortesia na resposta aos clientes, bem como a falta de motivagao; isso também pode refletir na falta
de cortesia ao atendimento ou a prestacao do servigo.

Iniciar uma pesquisa direcionada com intuito de aproveitar os resultados, para a empresa ter
uma relacdo mais proxima de seus clientes, identificando questdes especificas que podem gerar a
insatisfacdo percebida nesta pesquisa. Essas sugestdes propiciam subsidio para que a empresa
realize reunides periddicas com a equipe, oferecendo feedback dos relatos dos clientes e buscando,
por meio da integracdo entre empresa e funciondrios, melhorar a percepcdo deles em relagdo a
expectativa sobre determinados aspectos.

No geral, os resultados sugerem que a amplitude perceptiva média € menor do que a amplitude
média da expectativa, o que significa que os clientes esperam mais do que o supermercado

proporciona em termos de qualidade no atendimento.
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