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RESUMO

Este trabalho tem o intuito de apresentar o resultado da pesquisa realizada para
avaliar a qualidade percebida pelos clientes da distribuidora de papéis Kak Papéis
Ltda, através da escala proposta por Parasuraman, Zeithaml e Berry, denominada
Servqual. O questionario é composto por duas etapas, cada uma com 22 perguntas,
sendo a primeira etapa referente a expectativa dos clientes e a segunda etapa,
referente ao desempenho da Empresa em relacéo as proposta feitas. O questionario
foi aplicado para um universo de 50 clientes, que foram selecionados por porte
(médio e grande) e por ja terem conhecido a estrutura fisica da empresa devido as
visitas realizadas. Sendo assim, eles tém a possibilidade de responder o
questionario com prioridade e conhecimento suficientes para obtermos uma
avaliacdo real e satisfatoria.
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1 INTRODUCAO

A busca da perfeicdo é uma constante que torna imperativos os estudos
sobre qualidade. Apesar da grande quantidade, as pesquisas ndo esgotam o
assunto e, perpetuam a idéia de que é essencial, para qualquer organizacéo,
concentrar esfor¢cos na incansavel tentativa de melhorar continuamente.

Em funcéo disso, o conceito de qualidade, cada dia mais diversificado, cada
vez mais relacionado a interpretacdo individual, torna-se mais dificil de definir. Tal
dificuldade decorre de sua caracteristica mutavel, sempre se elevando a um novo
patamar.

A concorréncia fortalece as mudancas para atender a clientes cada vez mais
exigentes, uma vez que eles tém cada vez mais possibilidades de avaliar produtos e
servicos, pois o0 mercado fornece informagbes que permite saber quais
caracteristicas e atributos sdo determinantes para escolher um produto ou servico.

Desta forma, autores como Campos (1992), Falconi (1999), Werkena (1995),
entre outros procuram definir a qualidades a partir de parametros que, em conjunto,
conduzam a organizacao ao que se chama de qualidade total, que ndo é mais uma
férmula com conceitos baseados em nuimeros e informacdes, mas sim uma definicdo
Gnica e pessoal.

Alguns conceitos incorporados ao cotidiano organizacional deixaram de ser
um diferencial de sucesso, para ser um fator determinante para a permanéncia no
mercado, uma vez que as organizacdes tém que oferecer servicos melhores e mais
completos, decorrentes da atencdo aos processos € a comunicacdo, esperando
obter resultados através da satisfacao dos clientes.

A qualidade de servicos € um importante diferencial e implica em sempre
avaliar a satisfacdo do cliente. Isso porque a satisfacdo pode ser pontual, mas a
gualidade se define por um indicador de longo prazo, por isso ela precisa de
instrumentos que permitam mensuracao e acompanhamento constante. Para isso, a
ferramenta Servqual (Service Quality) pode ser usada para medir a satisfacdo do
cliente. Ela permite a comparacdo da expectativa do cliente com a percepcao do

servico oferecido. Os dados obtidos ajudam no desenvolvimento de estratégias para



melhores resultados organizacionais e sua fungdo mais importante € identificar as

tendéncias da qualidade em servi¢o sob a otica do cliente.

Inovar resulta em correr riscos, ter flexibilidade, resulta em agir com precisao
as novas tendéncias, assim sendo, a gestdo estratégica surge da necessidade de
um processo continuo e interativo, que mantém a organizagdo integrada em seu
ambiente.

A mudanca implica em novos caminhos, novas abordagens e novas solucfes
e pode ser gradativa e constante como ser rapida e impactante. Ela rompe o estado
de equilibrio alcancado na situacéo anterior e substitui por um estado provisorio.

As organizagbes devem mudar para se manterem atualizadas no mercado
com as variacdes ocorridas no ambiente ao seu redor.

A vantagem da mudanca é a organizacdo poder usar as melhores praticas
para maximizar sua eficiéncia e produtividade, além de alcangar ou ultrapassar suas
metas organizacionais e a qualidade por meio de métodos importantes como o
SERVQUAL ou até mesmo o PDCA podem ser ferramentas importantes integradas
a gestdo organizacional para que mudancas e uma visdo mais significativa dos
clientes e servicos possam ser um diferencial para as empresas. A paralisacdo ou o
congelamento da organizacdo provoca o acumulo de mudancas necessarias, o que

ocasionara uma crise.

1.1 OBJETIVO GERAL

Avaliar a qualidade percebida em servicos prestados pela empresa Kak

Papéis pelo método Servqual.

1.1.1 Objetivos Especificos

Conceituar e relacionar conceitos de qualidade e sua importancia
organizacional;

Relacionar o método Servqual no contexto de qualidade entre produtos e
Sservicos;

Apresentar a importancia da avaliacdo de satisfagdo dos clientes e servigcos

de qualidade como fator de sucesso organizacional.



1.2 PROBLEMA

Seria 0 método Servqual adequado para a avaliacdo da qualidade percebida

na empresa Kak Papéis?



2 APRESENTACAO DA EMPRESA

A Kak Distribuidora de Papéis Ltda. € uma empresa familiar que atua como
distribuidor no ramo de papéis para impressao. Atende o setor grafico e empresarial,
trabalhando com grandes formatos e formatos especiais. Atende as regides sul e
sudeste.

Pertence ao grupo CAC PAPEIS com mais de vinte anos de mercado, e
compde uma rede de quatro empresas, situadas no Parana, Santa Catarina, Rio
Grande do Sul e Sao Paulo.

A empresa em questdo, a Kak Papéis, situa-se em Curitiba e tem distribui¢céo
de seus produtos para todas as outras empresas pertencentes ao grupo, servindo
como base de armazenamento para o grupo e distribuicdo direta.

Trabalha com material importado e nacional, tendo adotado como estratégia
uma forte parceira com todas as Industrias Papeleiras Nacionais, possuindo assim,
continuidade no fornecimento dos produtos ofertados, o que ja ndo ocorre com a
maioria dos Distribuidores, por trabalharem principalmente com base nos papéis
importados, devido ao pre¢o dos nacionais serem mais elevados por conta do custo
dos impostos. Também € importante levar em consideracao que a Kak Papéis é a
representante no Parand do maior fabricante de papéis do mundo, a International
Paper, além de representar outras grandes marcas Internacionais e Nacionais.

O grande problema da empresa esta em achar uma forma de destacar-se
enquanto distribuidor de papel, levando em consideracédo o fato de que o produto
comercializado é um item de pouca ou quase nenhuma diferenciacdo entre os
fabricantes, tomando como conceito, ser um comoditie. O fato de termos
continuidade no fornecimento dos produtos ndo é um fator que necessariamente
atrela o cliente ao nosso fornecimento, considerando que o pre¢co bem menor do
produto importado acaba fazendo com que o cliente opte pela variacdo do papel
dentro de um mesmo servico. Outro fator que contribui para que o grafico acabe
dando prioridade para as questdes financeiras, que sdo solu¢des de curto prazo, € o

fato de que a crise que assolou todos os continentes nos ultimos trés anos também



atingiu o setor grafico em cheio, pois a area promocional que € uma das areas que
mais dao servigco ao ramo, € uma das primeiras a terem 0s investimentos revisados
pelas grandes corporacdes e industrias, em época de crise, considerando o valor
relativamente alto direcionado a este segmento.

Sendo assim, a necessidade em diferenciar-se dos outros distribuidores é
eminente e essencial para a sobrevivéncia da empresa no ramo. Este € o maior
motivo pelo qual precisamos identificar uma forma de destacar-se entre 0s outros
distribuidores. Para tanto, realizamos uma pesquisa com o intuito de entender a
melhor forma para alcancar um lugar de destaque dentro da carteira de
fornecedores dos graficos. A sistematica adotada foi a SERVQUAL, onde
conseguimos mensurar a qualidade percebida pelos clientes, pois acreditamos que
através da qualidade no servico prestado, teremos caminhos para conseguir
destaque entre os outros distribuidores.



3 HISTORIA E OS PRINCIPAIS CONCEITOS DA QUALIDADE

Segundo Oliveira (2006) desde antes de Cristo as pessoas ja se
preocupavam com a qualidade das coisas que compravam e que produziam. Os
Fenicios castigavam aqueles que nao cumprissem com as especificacbes do
governo de como deveriam ser produzidas as habitacdes, isso tudo j& ocorria por
volta de 2150 a.C.

Os romanos também se preocupavam com a qualidade das medi¢bes de
suas terras, para que ndo houvesse enganos sobre quem era dono das terras, para
isso criaram ferramentas que possibilitassem as medi¢cdes e padrdes.

Com a revolucao industrial em meados do século XIX, os artesdos faziam
uma inspecdo minuciosa para que nao houvesse problemas em suas producdes,
para agradar a seus clientes e, em seguida, com as inova¢des tecnoldgicas nas
industrias que foram nascendo jA havia pessoas responsaveis para fazer essa
inspecao na produgédo (WERKENA, 1995).

Para Teboul (1991) a gestdo da qualidade nas fabricas, com o passar do
tempo, deixou as oficinas e fabricas para se incorporar as preocupacfes de
conselhos de administracéo e diretoria. Para ele o controle da qualidade tem seu
comeco junto com o inicio da producao em massa.

A gestdo da qualidade passou por uma evolucdo durante esses anos, Oliveira
(2006) discorre sobre trés grandes fases: a era da inspecao; a era do controle
estatistico; e a era da qualidade total. A era de inspecao, comegou um pouco antes
da revolucgéo industrial e continuando durante ela, aonde chegou ao auge, quando 0
produtor e o cliente inspecionavam o produto, tentando evitar defeitos.

Teboul (1991) ndo discorre especificamente sobre a inspecdo, porém

comenta sobre a tarefa de controlar o produto:

(...) esta corrida inexoravel em direcdo a reducdo de custos por economia
de escala provoca a separacdo entre operarios e funcionarios responsaveis
pela execucdo e os engenheiros projetistas, de método e planejamento.
Simples executores julgados pela quantidade e pelo rendimento, como o0s
operarios podem ser responsaveis pelo que produzem? (TEBOUL,
1991,p.64).



O controle estatistico segundo Oliveira (2006), o chamado controle estatistico
estd voltado a argumentacdo pelo uso de técnicas favoraveis as grandes
guantidades que devem ser inspecionadas ao encontro de amostragens que

atualmente é conhecido como processo de producao definido pelo autor como:

(...) toda a empresa passa a ser responsavel pela garantia da qualidade dos
produtos e servigcos” — todos os funcionarios e todos os setores. Para tanto,
€ necessario que se pense sobre 0s processos relacionados a gestdo da
gualidade de forma sistémica, de tal modo que os inter-relacionamentos e
interdependéncias sejam considerados entre todos os niveis da empresa.
(OLIVEIRA, 2006, p. 81).

Para Teboul (1991) a era do controle estatistico teve seu inicio na década de
30. E por ultimo veio a era da qualidade total, onde o cliente € o centro, o qual deve

ter suas necessidades e expectativas supridas.

Figura 1 — Eras da Gestdo da Qualidade

Era da inspegao Era do controle estatistico Era da qualidade total
1 Produtos s3o verificados um 1 Produtos sdo verificados 1 Processo produtivo é
aum. por amostragem. controlado.
2 Cliente participa da 2 Departamento 2 Toda empresa é
inspecio. especializado faz inspegdo de responsavel.

qualidade.
3 Inspecdo encontra defeitos, 3 Enfase na prevengdo de
mas ndo produz qualidade. 3 Enfase na localizagdo do defeitos.

defeito.

4 Qualidade asseegurada.

Fonte: Oliveira ( 2006, p. 112 )

Para Oliveira (2006) o cliente deve ser o foco das organizacdes que devem
ter como principal objetivo, suprir e até mesmo superar as expectativas de seus
clientes. Ele ainda fala que a qualidade total estd embasada em algumas teorias,
como a engenharia da confiabilidade segundo a qual as taxas de falhas néo séo
constantes, sendo que em um primeiro momento, o de adaptacédo, essas taxas
podem ser altas, porém no momento da operacdo as taxas de falhas sdo baixas e
constantes.

Outra teoria € a do defeito zero, que na concepcao de Oliveira (2006) o ser

humano pode realizar suas tarefas sem que haja qualquer tipo de erro.



Segundo Crosby (1998) “zero defeitos” significa que, todos os colaboradores
da organizacdo, devem estar comprometidos com a qualidade, reafirmando este
compromisso a cada dia, por isso o produto perfeito ndo é a prioridade e sim o
compromisso da busca incansavel pela qualidade na organizacgéao.

Crosby (1998) explica que, no primeiro momento, se comparou 0 conceito de
qualidade a conformidade, as especificacdes e, mais adiante 0 mesmo conceito foi
repensado e definido como a visdo da satisfacdo do cliente. Aléem disso, destaca o
autor que a satisfagcdo dos clientes depende também de outros fatores como
pontualidade na entrega, atendimento e flexibilidade.

Para Juran (1991) a auséncia de deficiéncias € o indicador de qualidade, pois
guanto menos defeitos, maior a qualidade, e, sdo trés os pontos principais na gestao
da qualidade, que fazem parte da sua famosa trilogia:

- Planejamento da qualidade: por meio da identificagéo de seus clientes fiéis e
caracteristicas dos produtos oferecidos é possivel identificar também as suas
qualidades de lideranca e nivel ao qual pretende operar os seus produtos;

- Melhoria da qualidade: refere-se as melhorias necessarias para que todas
as tarefas possam ser identificadas e assim a melhoria quanto a qualidade nos
projetos possam também servir de sistemas para que o nivel nos planos de negocio
estejam voltados a missdo da empresa,

- Controle da qualidade: os objetivos fixados por uma determinada
organizacdo servem de comparacdo e a reducdo do nivel de desempenho atual e
aos que estdo sendo estabelecidos na complementacdo da abordagem
organizacional oferecendo assim:

- A prova de que estas necessidades de melhoria devem ser executadas;

- Aidentificacéo do projeto a ser desempenhado;

- A comunicacdo organizacional para que estes projetos possam ser
monitorados e dirigidos, diagnosticando e analisando estes projetos;

- Por meio destes projetos se torna possivel o diagndstico da empresa e suas
causas e assim a contestacao de suas acdes corretivas e controle de novos niveis;

Crosby é citado também como um dos gurus, s6 comparado com Juran e
Deming. Ficou conhecido pela frase: “A qualidade & gratis” que tem como principal
caracteristica o fazer bem a primeira vez e o defeito zero, como parte da filosofia de
trabalho. Para Crosby, qualidade significa harmonia nas informacdes e preocupacéo

com as necessidades dos clientes e, vé na prevencéo, o principal motivo do alcance



da qualidade. Ainda cita trés bases a serem seguidas, sendo elas a determinacéo,
lideranca e formacéo.

Muito importante no entendimento da linha de pensamento de Crosby, sdo os
pontos de Croshy, pois neles esta inserida a sequéncia de passos para a qualidade,
com foco na melhoria continua na organizacao:

- O compromisso de uma organizacao parte das acdes da geréncia para que a

qualidade seja estabelecida e assim os documentos de cunho escrito exprimam

as respostas e as necessidades de seus clientes;

- A melhoria da qualidade também acontece por meio da direcdo e da equipe

supervisional envolvendo tosos os departamentos de uma referida empresa

como forma de avaliar a politica de qualidade desta organizacéo;

- Medida da qualidade. Todos os indicadores estdo em favor da qualidade

voltadas a qualidade e a melhoria;

- Avaliacdo do custo da nao qualidade. Neste sentido deve-se analisar o

controle de custos de uma empresa para que assim possam ser identificadas

as melhores acdes quanto a rentabilidade desta organizacéo;

- Tomada de consciéncia das necessidades da qualidade. Todos os envolvidos

devem ter consciéncia dos custos reais de uma empresa bem como suas

especificacoes;

- Planejar um programa "zero defeitos". Ou seja, a organizacdo devera

determinar suas necessidades em contrapartida com a cultura da empresa,

formacdo dos responsaveis como 0s inspetores e assim a melhoria na
qualidade instituidos em um dia especifico para o “zero defeitos”;

- Definigcéo de objetivos. Ocorrem em reunifes semanais ou mensais em gue o

aperfeicoamento poderd ser estabelecido e assim os resultados sejam

mensuraveis;

- Eliminar as causas dos erros. Refere-se as dificuldades para atingir as metas
da empresa e seus erros. Os mesmos devem estar conscientizados por toda a
equipe organizacional;

- Circulos de gualidade. As metas estabelecidas por meio de reunides devem
acontecer de forma regular para que a troca de idéias e de experiéncias possa

acontecer de forma regular;



- Recomecar e progredir sempre. Refere-se ao compromisso de funcionarios
antigos para com 0S novos por meio de novos processos seguindo quase sempre a
mesma linha de estratégias.

A teoria de “zero defeitos” citada por Crosby (1998), ainda ressalta que existem
cinco ilusdes quanto a qualidade e suas politicas de prevencao de problemas como:

- llusédo 1: A qualidade relaciona-se com a ganancia e o luxo;

- lluséo 2: A qualidade ndo é mensuravel,

- llusdo 3: Fazer bem logo na primeira tentativa € impossivel,

- lluséo 4: Os problemas de qualidade partem dos trabalhadores;

- llusédo 5: A qualidade é criada pelos departamentos de qualidade.

Para Crosby, a falta de qualidade tem como responsaveis 0s gestores, ao
contrario do que dizem ndo sdo os trabalhadores. Para que a qualidade seja
permanente na conscientizacdo dos colaboradores, o exemplo deve vir de cima para
baixo, com o0s gestores comprometidos e o0s colaboradores preparados com
informacé&o sobre a melhoria continua para a qualidade.

Falconi (1999) comenta que um produto ou servi¢o tem qualidade quando ele é
entregue no momento certo, da forma certa, quando é acessivel, confiavel e supre
as necessidades do cliente. Para Garvin (1992) h& cinco itens para que se possa
definir a qualidade, que séo: transcendental, fundamentada no produto, no usuario,
na producéo e no valor.

Segundo Oliveira (2006) a abordagem transcendental, percebe a qualidade
como exceléncia absoluta, algo que s6 se pode notar com o tempo e a experiéncia,
ou seja, € algo que dificilmente pode ser definido com precisao.

Na abordagem fundamentada no produto, Oliveira (2006) descreve como

sendo uma visdo que é precisa e também mensuravel.

Essa abordagem confere uma dimenséo vertical ou hierarquica a qualidade,
pois os produtos podem ser classificados de acordo com a quantidade e o
atributo desejado. Entretanto, uma classificagcdo sem ambiguidade s6 se
torna possivel se os atributos em questéo forem classificados com 0 mesmo
critério praticamente po todos os usuarios. (OLIVEIRA, 2006, p. 93).

Para o mesmo autor a abordagem fundamentada no usuério, a qualidade
depende dos olhos que observam, ou seja, tudo depende do cliente, para cada

pessoa o conceito de qualidade sera diferente, € uma visédo subjetiva e pessoal.



A abordagem fundamentada no valor é de dificil aplicacdo, pois a qualidade é
definida por preco e custo, ou seja, um produto de qualidade tem um preco e custo
aceitavel, segundo Oliveira (2006).

Depois de varios conceitos a questdo é: o que afinal é qualidade para as
organizacbes e, em termos gerais, pode-se resumir que € fornecer produtos ou
servicos que venham superar 0 que 0s clientes esperam e ultrapassar suas
expectativas sempre.

Neste caso ndo se pode esquecer 0s cinco principais pontos da qualidade
total, que atendem as necessidades dos clientes citados por Crosby (1998):

1 — Qualidade intrinseca do produto ou servico;
2 — Custo ou preco;
3 — Atendimento ou prazo;
4 — Moral ou ética;
5 — Seguranca do cliente e das pessoas da organizacao.

Como conclusdo percebe-se que para uma organizagdo permanecer no
contexto do mercado atual, é fundamenta a atencédo aos desafios constantes, estar
atualizada com a inovacao tecnoldgica e as novas tendéncias, sempre com a Visao

voltada as necessidades do cliente.

3.1 SERVICOS

Em um servico ndo ha um produto que o consumidor recebe, por exemplo,
uma loja de moda que vende uma roupa, uma farméacia que vende um medicamento,
uma lanchonete que vende um lanche. Pode-se dizer que o servi¢co vende o0 servico
gue foi prestado (BATESON, 2001).

O servico, portanto, deve ser um processo criado de forma simultdnea para
gue seu efeito produzido possa ser mantido pelas organizagbes em tempo e servico
real. (FITZSIMMONS, 2005).

Para Las Casas (2007), este servi¢co € uma transi¢do entre empresa e pessoa
com um objetivo de transferéncia de bens e servigos, sendo assim associados as
necessidades e atuacéo destas pessoas em suas acdes empresariais entre gestao e

funcionarios competentes.



Assim, a organizagdo competente sempre molda 0s servicos aos quais
pretende oferecer a seus clientes os quais devem ser percebidos, na visdo de
Johnston, et al., (2002) de acordo com a proposi¢cao do negécio.

Um servigo pode ser definido com o exemplo de uma pizzaria. Ela vende
pizzas de todos os sabores, mas disponibiliza o servigco de entrega a domicilio, que
além de ser mais cobmodo para o cliente, também garante que a pizza chegara a sua
casa em 30 minutos (BATESON, 2001). Entédo, pode-se dizer que “Um servico é
uma experiéncia perecivel, intangivel, desenvolvida para um consumidor que
desempenha um papel de co-produtor” (FITZSIMMONS, et al., 2005, p. 30).

Para Las Casas (2007, p. 18), um servico “E a parte que deve ser vivenciada,
€ uma experiéncia vivida, € o desempenho”.

Para Kotler (2000, et al., Ribeiro, 2006, p. 97) o servico “E toda atividade ou
beneficio, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao
resulte na posse de algum bem”. O servico ndo é algo fisico, € um ato ou
desempenho oferecido de uma parte a outra e que ao final, resulta em satisfacédo ou
insatisfacdo (RIBEIRO, et al., 2006).

3.1.1 Desempenho nos Servigos

Segundo Filho (2007), no ambito das organizacdes, 0s sistemas operacionais
criam com base nas entradas os recursos fisicos, tendo como funcéo satisfazer aos
desejos dos clientes, isto é, prover utilidades aos clientes. Sendo assim sugere-se a
existéncia de quatro funcdes principais:

« Manufatura: a principal caracteristica comum € a alteracdo fisica ou
producéo de algo;

» Transporte: a principal caracteristica € o deslocamento dos produtos e a
utilizacao agregada;

» Suprimento: associada aos processos em que a posse ou propriedade dos
produtos € alterada, gerando utilidade de posse;

* Servigo: a caracteristica comum dos processos € o tratamento de algo sem

envolver alteracdes das utilidades anteriores, gerando valor de estado.



E importante considerar que essas classificacbes sdo teoricas e dificimente as
funcbes acontecem em sua forma pura. O comum € encontrar NnO0S Processos
produtivos uma combinacao de ambas (FILHO, 2007).

Um servigo € um processo, consistindo em uma série de atividades mais ou
menos intangiveis que, normalmente, mas ndo necessariamente sempre, ocorrem
nas interacdes entre o cliente e os funcionarios de servico e/ou recursos ou bens
fisicos e/ou sistemas do fornecedor de servicos e que sao fornecidas como solugdes
para problemas do cliente (GRONROOS, 2003, p. 65).0s servicos consistem em um
conjunto de prestacOes esperadas pelos clientes que extrapolam o produto base
(HOROVITZ, 1993).

Qualidade em servicos pode ser entendida como o indice de satisfacdo do
cliente com relacdo a qualquer servigo. A satisfagcdo pode ser medida por fatores
tangiveis e outros mais dificeis de serem mensurados. (SATOLO, 2005 apud
MIGUEL, 2001). Kotler, Hayes e Bloom (2002) defendem que um servi¢co consiste
em uma acédo, desempenho ou ato que é essencialmente intangivel e ndo acarreta,
necessariamente, a propriedade do que quer que seja. Isso porque, segundo esses
autores, um servi¢co pode ou nado estar vinculado a um produto material. A qualidade
ocorre por meio de uma série de operagfes, nas quais 0s Servicos possuem, no que

se refere a competitividade, importante papel.

3.1.2 A qualidade na prestacao de servigos

Zeithalml; Berry; Parasuraman (apud Miranda, 2001, p. 35) observaram uma
forte ligacdo positiva entre qualidade de servigo e satisfacdo do consumidor. Oliver
(apud Miranda, 2001, p. 35), sugere que o modelo de desconfirmacdo pode ser
usado para explicar qualidade, pois esse modelo compara qualidade percebida com
qualidade esperada. Ele explica as diferencas entre qualidade e satisfacdo, sendo
satisfacdo uma resposta imediata a experiéncia de consumo, enquanto qualidade
existe antes e apds o consumo. Assim, qualidade é vista como um antecedente da
satisfagcdo; é, portanto, uma atitude de longo prazo, mais resistente & mudanca, face
a satisfagdo que, como uma transacgao especifica, tem maior probabilidade de sofrer

influéncias no nivel de servigos recebidos.



Estas consideragfes induzem a busca do entendimento da qualidade, que

pode ser vista sob diferentes perspectivas.

Teboul (1991), analisando a qualidade em produtos e servicos, propde que a
diferenga principal entre os mesmos estaria no grau de interacdo entre o usuario ou
cliente e o sistema de producdo — interface. No servico, o usuario esta dentro do
processo de producao, fisicamente presente, e a producdo e o consumo ocorrem
simultaneamente. Entretanto, para sustentar esta interface, existe um elemento de
suporte, apoiando e desenvolvendo o servigo. Para qualquer transacdo — produtos
OU servicos — sempre existira a separacdo interface/suporte: nos servicos, a
interacdo com o cliente realiza-se essencialmente na interface, ponto fundamental a
ser administrado; enquanto que em produtos, 0 suporte, ou Seja, O Processo

industrial separado do cliente, € aspecto-chave.

Nas empresas que vendem servicos, de acordo com Whiteley (1992), a
gualidade consiste em aspectos tangiveis e quantificaveis do servico, cuja qualidade
do servico pode ser descrita como intangivel, sendo, por isso, mais dificil de medir
do que a qualidade do produto. Como num supermercado, esses dois aspectos —
produtos e servicos — estdo presentes; tanto a qualidade do produto deve ser
adequada, quanto a qualidade dos servicos, pois ambos sdo fundamentais para o

atendimento das necessidades e a satisfacdo do cliente.

O pacote de servicos oferecidos pela organizacdo (mix) e seu nivel de
qualidade, atuando de forma harmdénica com as necessidades do cliente e o valor
percebido por ele, pode ter um importante papel no processo de escolha do

consumidor por uma empresa.

Na area de qualidade de servicos, os trabalhos de Parasuraman; Zeithalml;
Berry, (apud Miranda, 2001, p. 43-44) fornecem um suporte tedrico significativo a ser
considerado, servindo de apoio a maioria dos trabalhos desenvolvidos. Assim, na
estrutura deste tdpico, procurou-se seguir uma abordagem dos pontos principais por

eles citados, ampliando sua compreenséo na analise de outros estudiosos.

De acordo com Berry e Parasuraman (1992), qualidade € a base para os
servigos de marketing, existindo cinco dimensodes que influenciam nas avaliacdes de

qualidade do servigo pelo cliente.



Esses atributos® ndo interferem na percepcéo do cliente de modo eqitativo,
em que a confiabilidade desempenha um papel crucial, constituindo-se no “proprio
amago da exceléncia do marketing de servigos” (Berry e Parasuraman, 1992, p. 30).
E conseguir confiabilidade ndo é uma tarefa facil, decorrente da prépria natureza dos
servigos. Sendo produzido e consumido concomitantemente, fazer certo da primeira
vez exige presteza e disciplina, sob pena de a percepcdo do cliente ser afetada
negativamente. Também por sua intangibilidade, os critérios pelos quais sao
julgados tém alta influéncia de subjetividade, que € a verdadeira medida para
avaliacdo da confiabilidade do servico, sendo determinados pelas impressdes dos
consumidores. E um terceiro ponto é que o significado de defeito em um servico é
mais amplo do que na fabricacdo. Mesmo que o servigo seja preciso, do ponto de
vista do produtor, se o cliente ndo o entende ou tem dificuldades para utiliza-lo, ele

continuara sendo considerado falho.

Para Heskett; Sasser Jr.e Hart (1994), a qualidade do servico € a diferenca
entre a qualidade do servico prestado e o servico esperado, e para isso influenciam
tanto os resultados obtidos, quanto o processo pelo qual eles foram alcancados. Ou
seja, para conseguir a necessaria confiabilidade, tdo necesséaria ao cliente, é
importante buscar fazer certo da primeira vez. Porém muitos aspectos dos servi¢os
sao de dificil controle, o que pode levar a erros, sendo sua recuperacao excelente
uma ac¢ao tao decisiva quanto fazé-lo certo da primeira vez, de modo a capitalizar as
falhas como uma oportunidade para reforcar o relacionamento com os clientes e
criar fidelidade de sua parte, a0 mesmo tempo que geram também resultados

monetarios para as empresas.

De acordo com Berry e Parasuraman (1992), o processo de recuperacao
deveria incluir como componentes gerais trés aspectos centrais: identificar os
problemas do servico, tanto os declarados espontaneamente como pesquisando as
reclamacdes nao feitas; resolver com eficiéncia os problemas, pois, apesar de a
confiabilidade ser a dimens&o mais importante do servi¢co, quando da recuperacao, a

forma como a empresa reagiu a falha, que envolve as outras dimensdes do servico —

! “Os caracteristicos de qualidade que resultam de uma operag3o de contagem sio chamados
atributos” (Vieira, 1999,p. 111).



empatia, seguranca, sensibilidade e tangiveis —, passara a ser o mais importante;
aprender com a experiéncia de recuperacdo, pois as situacdes de resolucdo de
problemas séo fonte de informacdes e recomendacdes que levam a melhoria do

servigo ao cliente.

Denton (1990) aponta a existéncia de muitas formas para se avaliar as
necessidades dos clientes, dentre as quais destacam-se: pesquisa de clientes,
pesquisas profissionais de mercado e pesquisa de auto avaliagdo. Tanto para a
pesquisa de clientes quanto para as pesquisas profissionais de mercado é
importante a definicdo clara das expectativas dos clientes, enquanto na pesquisa de
auto avaliacdo é necessario assegurar-se que cada questdo corresponda a algum
aspecto do servico que seja importante para a organizacdo, podendo ainda esta
pesquisa ser destinada a uma de suas areas especificas. Importante é ressaltar
que, em todos os casos mencionados, o objetivo € o de analisar o servigo atual de

modo a possibilitar seu aperfeicoamento.

Para Vavra (1993), a importancia em se mensurar quanto o nhivel de

satisfagdo dos clientes ocorre porque:

a) a satisfacdo de clientes é frequentemente igualada a qualidade;

b) o compromisso por um programa de satisfacdo de clientes demonstra

lideranca em uma categoria de negécios;

c) mensuracOes internas de satisfacdo de clientes podem ser inadequadas

ou impréprias;

d) muitos clientes ndo reclamam abertamente porque podem achar que nada

vai ser feito;

e) um programa de satisfacdo de clientes € uma poderosa ferramenta para

estimular a melhoria dos produtos ou servicos.

Os clientes avaliam a qualidade do servi¢co fazendo comparacdes entre o que
esperavam com o que foi obtido (Berry e Parasuraman, 1992). Ou seja, a qualidade
é relativa e definida em funcdo do que cada cliente espera, é subjetiva. Assim, tal
como na satisfacdo, as expectativas desempenham papel fundamental na avaliacao
da qualidade do servico. Nesse ponto, Berry e Parasuraman (1992) fazem uma
observacdo importante, dizendo que a expectativa tem sido utilizada em dois
sentidos: (1) aquilo que os clientes acreditam que ocorrera quando se deparam com

0 servi¢o (previsdes) e (2) aquilo que os clientes desejam que ocorra (desejo), e,



com base nos resultados de suas pesquisas, analisaram 0s niveis de expectativas
dos clientes: um nivel desejado — que € um misto do que o cliente acredita que pode
ser com o0 que deveria ser, e um nivel adequado — que reflete 0 que o cliente acha
aceitavel, o nivel previsto por ele. Existe uma zona de tolerancia entre os dois niveis,
gue se constitui no ambito do desempenho do servico que o cliente considera
satisfatorio. Se o desempenho fica abaixo da zona de tolerancia, gera frustracdo no
cliente e reduz sua lealdade; se fica acima, causard uma surpresa agradavel e

reforcard a lealdade do cliente.
Quanto a zona de tolerancia, é importante ressaltar:

a) ela varia de cliente para cliente;

b) varia de transacao para transacao para um mesmo cliente;

c) difere ao longo das cinco dimensfes essenciais que o cliente utiliza na
avaliacdo de um servico, de forma inversamente proporcional a
importancia dada pelo cliente a cada uma delas;

d) é menor durante a recuperacéo do servico do que quando de sua primeira
confecgao.

Ao administrar as expectativas dos clientes, Berry e Parasuraman (1992)
enfatizam ser essencial: (1) assegurar que as promessas feitas, tanto explicitas
guanto implicitas, reflitam a realidade, o que pode ser conseguido, mantendo-as
dentro do controle da organizacdo, sem exageros que levem a frustracbes; (2)
valorizar a confiabilidade, fazendo bem o servico prometido da primeira vez, pois
problemas elevam os niveis de expectativas dos clientes durante a recuperacao; (3)
comunicar-se com o0s clientes, compreendendo suas expectativas e preocupacoes;
explicando-lhes os servicos que recebem, buscando assim, a empresa estimular a
tolerancia e confianca, pois o cliente tem seguranca do que esta recebendo desde o

inicio do processo.

Dentro desse mesmo enfoque, Heskett; Sasser Jr.; Hart (1994) falam do
papel fundamental das expectativas, quando dizem que a percepcédo da qualidade
do servigco pode ser aumentada de duas maneiras, por meio de esforcos para buscar
melhoras nos resultados produzidos para os clientes e esfor¢os para redimensionar
ou condicionar suas expectativas sobre a natureza do servico e os resultados que

ele possa produzir.



Na administracdo das expectativas dos clientes, deve ser dada especial
atencao as “extremidades”, ou seja a primeira e a Ultima impressdo do mesmo, pois
desta forma é possivel notar as percepcdes, necessidades e a forma de conduzir

estratégias de gestdo para com a organizacédo e relacionamento.

O palco para a apresentagdo de servico € montado nos poucos primeiros
minutos do ciclo. Uma vez que o tom foi estabelecido, é dificil mudar a
impressdo do cliente daquilo que vem depois. As Ultimas impressdes
também contam. Os Ultimos poucos minutos da experiéncia do servico
podem consolidar a impresséo final do evento, o qual influencia a inteng&o
do cliente de repetir a compra ou realizar uma “propaganda boca-a-boca”
positiva para um outro potencial cliente (HESKETT; SASSER JR; HART,
1994, p. 46).

A forma como a empresa administra os tangiveis proporciona a imagem aos

clientes e empregados.

Buscando identificar as principais exigéncias para um servico de alta
qualidade, Parasuraman; Zeithaml; Berry (apud Miranda, 2001, p. 50) elaboraram
um modelo de qualidade focado nos fatores que geram problemas na prestacédo de

um servico (gaps), conforme mostrado na figura 8.

Esse modelo indica que, quando as expectativas dos clientes sdéo maiores
gue suas percepc¢des do servigo recebido — lacuna do servigo —, ficam insatisfeitos e

sentem que a qualidade do servico € pequena.
Para reduzir essas lacunas, se faz necessario:

a) conhecer as necessidades e desejos dos consumidores, de modo a
compreender o nivel de servi¢co que ele espera (gap 1);
b) especificar parametros de desempenho de modo claro e exequivel (gap 2);
c) treinar e desenvolver o quadro de pessoal para que possa executar um
servico de acordo com o padrao estabelecido (gap 3);
d) planejar e realizar um programa de comunicacdo com o cliente, de facil
entendimento (gap 4);
e) controlar o resultado obtido pelo cliente, com um eficaz programa de
recuperacéo de falhas (gap 5).
As teorias aqui descritas levam a confirmacéao da necessidade de se conhecer
o perfil do consumidor em suas necessidades, expectativas e preferéncias,
buscando satisfazé-lo, salientando, conforme visto, que sua satisfacdo esta ligada a

fidelizacdo e rentabilidade do nego6cio. E ainda, quanto a necessidade do



conhecimento dos processos de construgcdo das expectativas e satisfacdo do
consumidor, bem como formas e processos de avaliacdo da qualidade percebida,

especificamente dos servicos. Abaixo o0 modelo de qualidade em servigcos segundo

as lacunas da qualidade em servicos:

Figura 2 - Modelo de qualidade dos servi¢os
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Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985, p.44)

Segundo Gianesi e Corréa (1994) para reduzir esta lacuna a empresa deve
melhorar sua pesquisa de mercado, adotar uma comunicacdo melhor entre a

administragdo e seus empregados de linha de frente a fim de descobrir 0 que o

cliente espera do servico.
As trés dimensfes da qualidade séo, responsividade, seguranca e empatia,

sdo de importancia intermediaria.



A figura abaixo representa as cinco dimensoes:

Figura 3 - Dimenses da qualidade

Responsividade

Qualidade em

Servigos

Fonte: Zeithaml e Bitner (2003, p.88)

Para Las Casas (2006) a confiabilidade € um dos principais atributos do
servico pelo motivo de se o cliente ndo confiar no prestador de servi¢go, 0S outros
aspectos podem perder a importancia. Segundo Zeithaml e Bitner (2003) a
confiabilidade é importante na determinacdo da qualidade porque a empresa que
nao entrega o servico que o consumidor pensa estar comprando falha com seus
clientes de forma mais direta. De acordo com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) um
servico confiavel significa um servico cumprido no prazo, da mesma maneira e sem
erros, realizado com exatiddo. Esta afirmacdo € valida também para as operagdes

de retaguarda também, como elaborag&o de contas e manutencao de registros.



3.1.3 Abordagem Sistémica de Gerenciamento

Visa identificar, compreender e gerenciar 0s relacionamentos entre
processos, e administra-lo como um sistema, aumentando a efetividade e a
eficiéncia da organizacdo na realizacdo de seus objetivos, os principais objetivos de
uma abordagem sistémica para Bon (2009) sao:

Integracdo e alinhamento dos processos que melhor irdo atingir o0s
resultados desejados; Habilidade de concentrar o esfor¢co nos processos

importantes; Geracdo de confianca das partes interessadas na consisténcia,
efetividade e eficiéncia da organizac¢éo. (BON, 2009, p. 13).

Uma empresa necessita de integracdo para que assim possa gerar fluxos
positivos desde o setor de recursos humanos e a producdo de uma empresa.

A aplicacdo do principio de abordagem sistémica de gerenciamento requer a

estruturacdo de um sistema para atingir os objetivos da organizacédo de forma mais

efetiva e eficiente, tipicamente, leva a:

Compreensdo das interdependéncias entre os processos dos sistemas;
Abordagens estruturadas que harmonizam e integram processos; Provisao
de um melhor entendimento dos papéis e responsabilidades necessarias
para a realizacdo dos objetivos comuns, e por meio disso, reducdo de
barreiras entre as funcdes; Reconhecimento das capacidades
organizacionais e estabelecimento das restricbes de recursos antes das
acOes; Foco e definicdo de como devem operar as atividades especificas no
sistema; Melhoria continua do sistema através de mensuracéo e avalia¢ao.
(BON, 2009, p. 13).

Para Hargreaves (2005) a abordagem para desenvolver e implementar um
sistema de gestdo da qualidade consiste das seguintes etapas: Determinacdo das
necessidades e expectativas dos clientes e das outras partes interessadas;
Estabelecimento da politica da qualidade e dos objetivos da qualidade da
organizacdo; Determinacdo dos processos e responsabilidades necessarios para
atingir os objetivos da qualidade; Determinacdo e fornecimento dos recursos
necessarios para atingir os objetivos da qualidade; Estabelecimento de métodos
para medir a eficacia e a eficiéncia de cada processo; Determinacdo dos meios para
definir ndo-conformidades e eliminar suas causas; Estabelecimento e aplicacéo de
um processo para a melhoria continua do sistema de gestdo da qualidade por parte

da geréncia e demais vendedores.



Figura 4- Sistema de gest8o de qualidade no atendimento
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3.2 COMUNICACAO

De acordo com Melo (1985), a palavra comunicacdo tem origem no latim
cummunis, que traz a ideia de comunh&o. Comunhéo significa comungar, participar
em comum, transmitir, compartilhar, e € nesse sentido que se compreende a
comunicacao.

Segundo Robbins (2002), comunicacdo da-se através transferéncia de
mensagens e a compreensdo das mesmas. Conforme o autor é impossivel que um
grupo de pessoas consiga viver sem se comunicar, pois através da comunicacao é
gue sao difundidas as informacdes e ideias.

No ambito organizacional a comunicacéo teve seu desenvolvimento a partir
da década de 90, onde saiu do planejamento tatico e passou a ser utilizada como
estratégia nas organizagoes.

Segundo Maximiano (2007), o objetivo primario dos administradores de
organizacdo e das pessoas de forma geral deve ser o desenvolvimento das
competéncias que permitem a comunicacgéao eficaz.

Para Bueno (2003), a partir desta década a comunicacdo tomou proporc¢des
de suma importancia para o alcance dos objetivos da organizacdo, superando os

limites, essencialmente, técnicos ou operacionais para integrar-se ao processo de



tomada de decisbes. Conforme o autor, a comunicagéo utilizada como ferramenta de

gestao tem influéncias diretas nos resultados da organizacéo.

Ao debrucar-se sobre esta nova realidade, a comunicacdo empresarial
rompe as fronteiras tradicionais que a identificam nas décadas anteriores,
deixando de ser um mero apéndice do processo de gestdo, algo que se
descarta ao despontar a primeira crise. Hoje se encontra na linha de frente,
situa-se em posicdo de destaque no organograma, provendo
conhecimentos e estratégias para que as empresas e entidades ndo apenas
superem o0s conflitos existentes, mas possam atuar preventivamente,
impedindo que eles se manifestem (BUENO, 2003, pg.8).

De acordo com Robbins (2002), para que a comunicacdo seja eficaz dentro
das organizacgfes, € necessario compreender e analisar as quatro funcdes basicas
dentro de um grupo ou organizagao sao essas:

Controle - a comunicacdo influenciando no comportamento das pessoas,
através da hierarquia, pois todos ficam cientes a quem devem reportar algum
problema de trabalho, como por exemplo, ao supervisor ou encarregado do
departamento. As informac6es formais dadas aos funcionarios referem-se as
atividades que esse devera desempenhar na organizacgao, as instru¢cdes das normas
e politicas da empresa, que devem ser seguidas.

Motivacdo — a comunicacao informa aos funcionarios o que deve ser feito,
analisa o desempenho de suas atividades, mostrando seus pontos fortes e fracos no
intuito de ajuda-lo a melhorar continuamente. Dois exemplos de ferramentas dentro
desse processo de motivacao seria o feedback e o estabelecimento de metas.

Emocao — nas organizacdes o trabalho em equipe é fundamental para o
desenvolvimento das atividades produtivas, ja para o funcionario € um meio de
interacdo social. Com base neste enfoque, a comunicagcdo serve como um
mecanismo onde os funcionarios expressam suas frustracbes e satisfacdes,
atendendo assim suas necessidades sociais.

Informacdo — através da comunicagcdo, a informacdo é disponibilizada
as pessoas, influenciando diretamente no processo decisorio, pois através dos
dados obtidos, reduz-se o risco de acgbes prejudiciais a organizacdo. Avaliando

assim, os riscos e oportunidades que estao envolvidas na tomada de decisé&o.



3.3 0 METODO SERVQUAL

A qualidade de servicos € um importante diferencial e implica em sempre
avaliar a satisfacado do cliente. Isso porque a satisfacdo pode ser pontual, mas a
qualidade se define por um indicador de longo prazo, por isso ela precisa de
instrumentos que permitam mensuragdo e acompanhamento constante. Para isso, a
ferramenta Servqual (Service Quality) pode ser usada para medir a satisfagdo do
cliente. Ela permite a comparacdo da expectativa do cliente com a percepcdo do
servico oferecido. Os dados obtidos ajudam no desenvolvimento de estratégias para
melhores resultados organizacionais e sua funcdo mais importante é identificar as
tendéncias da qualidade em servico sob a ética do cliente

O estudo do Servqual teve seu inicio em meados da década de 80 por Berry,
Parasuraman e Zeithaml (1985) ao identificarem a falta de estudos destinados a
investigar a qualidade dos servicos. Diante desse cenario 0s autores resolveram
desenvolver estudos exploratdrios sobre o tema em quatro diferentes negécios de
servigos: varejo bancério, cartdes de crédito, corretagem de seguros e manutencao
e reparo de produtos. Desses estudos um dos resultados mais importantes obtidos
foi a definicdo de que existem um conjunto de gaps ou discrepancias chave em
relacdo as percepcdes de qualidade de servicos dos executivos e as tarefas
associadas com a entrega de qualidade aos consumidores. Esses gaps podem ser
grandes obstaculos a tentativa de entregar um servico que 0s consumidores
perceberiam como sendo de alta qualidade (PARASURAMAN, ZEITHAML E
BERRY, 1985). Com base nesse trabalho propuseram uma metodologia que
compara as expectativas dos clientes e as percepc¢des de qualidade do servico.

Segundo Groonros (2003) o Servqual é um instrumento para medir como 0s
clientes avaliam a qualidade, pois, com base nas discrepancias entre as
expectativas e percepcdes referentes aos 22 atributos divididos em dimensdes
pode-se calcular a pontuacdo geral de qualidade. Quanto mais essa pontuacao
demonstrar que as experiéncias estdo abaixo das expectativas mais baixa € a

gualidade percebida.



Os 22 atributos foram divididos em cinco dimensdes como apresentadas abaixo:

- Tangiveis visiveis: esta relacionado a atratividade das instala¢bes equipamentos

e materiais usados por uma empresa, bem como a aparéncia dos funcionarios;

- Confiabilidade / credibilidade: significa que a empresa de servigcos oferece aos
seus clientes servico correto da primeira vez, sem cometer erros, e entrega 0 que

prometeu dentro do prazo estipulado;

- Capacidade de resposta / prontidao/ atendimento: significa que os funcionarios
de uma empresa de servigos estdo dispostos a ajudar os clientes e atender seus
requisitos, bem como informa-los quando o servi¢co serd prestado e entdo executa-lo

com presteza;

- Seguranca / dominio: significa que o comportamento dos empregados transmitir
aos clientes confianca na empresa e que esta faz com que se sintam seguros.
Significa também que os empregados sdo sempre corteses e tém o conhecimento

necessario para responder as perguntas dos clientes;

- Empatia: significa que a empresa entende os problemas dos clientes e excuta o
servico tendo em vista seus melhores interesses, bem como lhes da atencéo

pessoal individual, e trabalha em horarios convenientes.



4. METODOLOGIA

Este trabalho foi concebido a partir de uma pesquisa exploratoria, bibliografia
e descritiva, utilizando técnicas padronizadas de coleta de dados como questionario,
baseada no modelo de analise da Escala Servqual, com 33 colaboradores entre
graficos e compradores das graficas.

Segundo Gil (1996) a pesquisa exploratdria tem como premissa desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulag&o de problemas
mais precisos ou hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores.

A pesquisa bibliogréfica, ou de outras fontes secundarias, compreende toda
bibliografica ja tornada publica em relagdo ao tema de estudo, desde publicactes
avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas, monografias, teses, material
cartografico, até meios de comunicacdo orais e audiovisuais (MARCONI e
LAKATOS, 2002).

Na coleta de dados sera utilizada uma escala denominada Servqual, um
questionario de analise qualitativa e quantitativa, elaborado para avaliar a satisfacdo
dos consumidores através das expectativas da empresa versus as percepcdes dos
clientes relacionados a prestacdo dos servigos.

Sobre a escala Servqual, Eleutério e Souza (2002) relatam que na literatura
sobre servicos, uma das ferramentas mais destacadas para a avaliacdo da
qualidade de servico € a escala Servqual [...] que tem como referéncias as
expectativas e percepcdes dos clientes sobre o servico prestado. Entre as
aplicacOes possiveis da escala Servqual, os autores apontam sua utilizacdo em
departamentos de uma empresa, com a finalidade de avaliar a qualidade de servigos
por eles prestados.

O primeiro modelo especifico para avaliacdo de servicos pode ser atribuido
ao trabalho dos pesquisadores norte americanos Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1985), que desenvolveram o modelo visando captar critérios para avaliacdo da
qualidade em servicos.

Os critérios de avaliacdo, ou dimensdes, foram aplicados considerando-se os
gaps (lacunas); que sdo as diferengas entre as expectativas dos usuarios e o que &

realmente oferecido, uma vez que de acordo com americanos Parasuraman,



Zeithaml e Berry (1985), os usuérios avaliam a qualidade do servico comparando o
gue desejam ou esperam com aquilo que obtém.

Varios métodos sao encontrados na literatura académica, que tem por
finalidade avaliar a qualidade dos servicos das organizagbes, e dentre estes
métodos destaca-se o método da Escala Servqual, que avalia 5 dimensdes da
qualidade, ou seja, as percepcles e expectativas dos servicos prestados na visao

dos consumidores e gestores.

4.1 QUESTIONARIO SERVQUAL

As dimensdes da qualidade trabalhadas no questionario foram as mesmas do
modelo original do Servqual. As questdes ficaram dividas em suas dimensdes no

guestionario da seguinte maneira:

* Questdes de 1 a 5 trabalharam-se com a dimenséo confiabilidade;
* Questdes de 6 a 9 trabalharam-se com a dimensao presteza,

* Questdes de 10 a 13 trabalharam-se com a dimenséo seguranca;
* Questdes de 14 a 18 trabalharam-se com a dimenséo empatia;

* Questdes de 19 a 22 trabalharam-se com a dimensé&o tangibilidade.



5 ANALISE DO MODELO SERVQUAL

Na investigacdo percebesse claramente, que o fator qualidade relacionado as
expectativas do setor e as percepcbes dos usudrios, sdo bastante satisfatorias,
considerando os niveis percentuais de cada dimensdo avaliada. Porém, ao avaliar
as dimensoes através da Escala Servqual, utilizando a equacao Q = P — E, verifica-
se que as expectativas ndo foram superadas pela percepg¢do dos usuarios.

Excetuando-se a dimenséo dos itens de Tangibilidade, que apesar de ter uma
expectativa muito baixa, teve uma avaliacdo de percepcao alta.

A pesquisa constituia-se em responder ao conjunto de perguntas estabelecida
no questionario referindo-se as 5 dimensfes apresentadas ao longo deste artigo,
escolhendo respostas entre 1(concordo integralmente) e 7 (discordo totalmente). Os
conjuntos de respostas das dimensdes analisadas tiveram maior incidéncia entre as
alternativas 3, 4 e 5, tanto nas Percepcdes e nas Expectativas avaliadas.

Ter funcionarios competentes, com boa capacitacdo, gentil, honestos, de
forma simpatica e completa; mantendo o cliente informado durante todo o processo
de atendimento da reclamacéo; e usando tecnologia como ferramenta, e ndo como
problema adicional.

A dimensdo seguranca ndo um houve equilibrio entre expectativas e
percepcbes, denotando que o setor ndo tem uma qualidade e desempenho
esperada. Portanto, ao superestimar as expectativas pode traduzir em perda da
qualidade na prestacdo dos servigos, principalmente por achar que nao precisa
verificar continuamente os processos executados..

A verificacdo da qualidade da Kak Papéis na percepcao do cliente, pode ser
averiguada através da equacéo Q = P — E, composta da média percentual do itens 3,

4 e 5 em suas referidas dimensfes conforme demonstra o grafico a seguir:

Figura 5 — Gréfico

Qualidade Atribuida B Tangiveis
Expectativas B Confiabilidade
Percepgoes . . . O Receptividade
B Seguranca

-100% -80% -60% -40% -20% 0% 20% 40% 60% 80% 100% | MEmpatia

Fonte: Autor do trabalho



Os itens Tangiveis representam percepcfes 87,99% e expectativas 83,32%
com a qualidade atribuida sendo superada das expectativas representada pela
equacao Q = P-E, ou seja, Q = 4,67%.

Os itens Confiabilidade representam percepcdes 82,29% e expectativas
99,99% com a qualidade atribuida ndo sendo superada, Q = - 7,72%.

Os itens Receptividade representam percepcdes 80,01% e expectativas
99,99% com a qualidade atribuida ndo sendo superada, Q = - 20,01%.

Os itens Seguranca representam percepcoes 84,70% e expectativas 99,99%
com a qualidade atribuida ndo sendo superada, Q = -16,44%.

Os itens Empatia representam percepcdes 85,70% e expectativas 99,99%

com a qualidade atribuida ndo sendo superada, Q = - 14,29%.



6 CONCLUSAO

Toda empresa necessita de mudancas pois 0 mercado esta cada vez mais
exigente e seletivo.

A qualidade nos processos é uma diretriz que merece atencao e dedicagéo
constantes para que seja devidamente medida e apresentada aos clientes nas
acOes, produtos e servi¢os prestados.

Para que o resultado da avaliacdo das respostas do questionario Servqual
seja devidamente aproveitado, € necessario acima de tudo, comprometimento de
todas as areas da empresa na aplicacdo dos processos de avaliacdo e correcéo
necessarias.

Verificou-se nesta pesquisa que o modelo Servqual foi favoravel em funcéo
do ambiente antes ser problematico em relagéo a sua organizagao.

A aceitacdo deste programa na empresa favoreceu um maior esclarecimento
aos funcionérios da importancia do entendimento do que é qualidade por parte dos
clientes internos e externos da empresa.

Através das pesquisas bibliograficas nota-se que, na prestacdo de servi¢cos o
conceito qualidade tem que ser aplicado com mais cuidado, j& que servicos séo
produtos intangiveis e sdo consumidos simultaneamente no momento em que S&ao
produzidos, ndo tendo como corrigir as falhas antes que elas afetem o cliente.

Por isso é importante a aplicacdo de uma ferramenta como a Servqual para a
mensuracdo da qualidade dos servicos prestados. Pois, através da aplicacdo do
Servqual, na Kak Papéis Ltda, descobriu-se que a percepcdo dos clientes em
relacdo aos aspectos tangiveis € menor que a expectativa, sendo que, através da
pesquisa exploratéria de observacdo o autor deste trabalho pode verificar a
eminente necessidade de reavaliacdo e reapresentacdo do conceito de qualidade
para os funcionarios, que tem muito a acrescentar no processo como um todo, além
da revisdo dos investimentos realizados pelo Gestor da empresa no ambito da busca
pela qualidade.

No resultado das respostas do questionario aplicado, fica evidente que a

percepc¢ao do gestor pode ser diferente da percepcéo do cliente.



Finalizando, pelo fato de os desejos e as necessidades dos clientes estarem em
constantes mudancas, o autor reconhece que ha a necessidade de realizar
pesquisas periodicas para verificacdo da expectativa e da percepcédo dos clientes
em relagdo aos servicos prestados. Entdo, por se tratar de um processo continuo,
gue ndo se finda, fica evidente a necessidade de averiguar e medir a qualidade

percebida e prestada frequentemente.
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APENDICES



APENDICE 1- QUESTIONARIO SERVQUAL EMPRESA IDEAL

e 1°etapa- QUESTIONARIO SERVQUAL KAK PAPEIS

Instrucdes: Baseado em sua experiéncia como cliente de empresas distribuidoras de papéis, pense
sobre a natureza da empresa que forneceria servi¢os de distribuicdo e fornecimento de qualidade.
Pense em uma empresa com a qual vocé teria prazer em realizar negocios. Por favor, para cada item
demonstre a real necessidade dessa empresa de distribuicao e fornecimento de papéis possuir as
caracteristicas descritas. Se vocé sente que a caracteristica € essencial para uma empresa de
distribuicao e fornecimento de papéis, como a que vocé tem em mente, assinale 1 (). Caso vocé
sinta que a caracteristica ndo é essencial para uma empresa deste segmento, assinale 7 (©). Caso o
seu sentimento seja que a caracteristica esta entre essas duas percepcdes assinale uma opcao
intermediaria. Nao ha respostas certas ou erradas - tudo que nds estamos interessados é em um
namero que reflita verdadeiramente seus sentimentos observando empresas que poderiam fornecer
qualidade de servigo.

1. Empresas de distribuicdo e fornecimento de papéis terdo equipamentos modernos.
LEGENDA: 1- concordo integralmente 7- discordo
1 2 3 4 5 6 7

oo C o C OO

2. O ambiente fisico das empresas de distribuicao e fornecimento de papéis sera
agradavel.LEGENDA: 1- concordo integralmente 7- discordo

1 2 3 4 5 6 7
ST G SIS RN SIS

3. Os empregados das empresas de distribuicdo e fornecimento de papéis terdo boa
aparéncia.LEGENDA: 1- concordo integralmente 7- discordo

1 2 3 4 5 6 7
ST G SIS RN SIS

4. O material associado com o servi¢go prestado nas empresas de distribuicdo e fornecimento de
papéis, tais como faturas, impressos ou panfletos, terd uma boa aparéncia visual.

LEGENDA: 1- concordo integralmente 7- discordo

1 2 3 4 5 6 7
[OEE O SR SN SR SR &

5. Quando empresas de distribuicdo e fornecimento de papéis prometem fazer algo em certo tempo,
eles cumprirdo.LEGENDA: 1- concordo integralmente 7- discordo

1 2 3 4 5 6 7
ST G SIS RN SIS



6. Quando um cliente tem um problema, as empresas de distribuicdo e fornecimento de papéis
demonstrardo um sincero interesse em resolvé-lo.LEGENDA: 1- concordo integralmente 7- discordo

1 2 3 4 5 6 7
ST G SIS I S I SN &

7. Empresas de distribuicdo e fornecimento de papéis fardo o servico certo da primeira
vez.LEGENDA: 1- concordo integralmente 7- discordo

1 2 3 4 5 6 7
ST G SIS I S I SN &

8. Empresas de distribuicdo e fornecimento de papéis irdo executar seus servicos no tempo que se
comprometeram.LEGENDA: 1- concordo integralmente 7- discordo

1 2 3 4 5 6 7
ST G SIS I SEN SN &

9. Empresas de distribuicdo e fornecimento de papéis persistirdo em execucgfes de tarefas sem
erros.LEGENDA: 1- concordo integralmente 7- discordo

1 2 3 4 5 6 7
ST G SIS RN SIS

10. Os empregados de empresas de distribuicdo e fornecimento de papéis prometerdo a seus
clientes os servicos nos prazos em que eles seréo executados. LEGENDA: 1- concordo integralmente
7- discordo

1 2 3 4 5 6 7
ST G SIS RN SIS

11. Os empregados, em empresas de distribuicdo e fornecimento de papéis, dao atendimento com
presteza aos seus clientes.LEGENDA: 1- concordo integralmente 7- discordo

1 2 3 4 5 6 7
[OEE O SR SN SR SR &

12. Os empregados, em empresas de distribuicdo e fornecimento de papéis, terdo sempre boa
vontade em ajudar seus clientes.LEGENDA: 1- concordo integralmente 7- discordo

1 2 3 4 5 6 7
. CcCc CcCc CC



13. Os empregados, em empresas de distribuigdo e fornecimento de papéis, nunca estardo ocupados
para esclarecer dividas dos seus clientes.LEGENDA: 1- concordo integralmente 7- discordo

1 2 3 4 5 6 7
ST G SIS I SEN SN &

14. O comportamento dos empregados de empresas de distribuicdo e fornecimento de papéis
inspirara confianca nos clientes.LEGENDA: 1- concordo integralmente 7- discordo

1 2 3 4 5 6 7
ST G SIS RN SIS

15. Os clientes de empresas de distribuicdo e fornecimento de papéis sentir-se-80 seguros em suas
transacfes com essa empresa.LEGENDA: 1- concordo integralmente 7- discordo

1 2 3 4 5 6 7
ST G SIS RN SIS

16. Os empregados de empresas de distribui¢do e fornecimento de papéis serdo corteses com seus
clientes.LEGENDA: 1- concordo integralmente 7- discordo

1 2 3 4 5 6 7
[OEE O SR SN SR SR &

17. Os empregados, em empresas de distribuicdo e fornecimento de papéis, terdo os conhecimentos
necessarios para responder as questdes dos clientes.LEGENDA: 1- concordo integralmente 7-
discordo

1 2 3 4 5 6 7
. CcCc CcCc CC

18. Empresas de distribuicdo e fornecimento de papéis dardo atencdo individual a cada
cliente.LEGENDA: 1- concordo integralmente 7- discordo

1 2 3 4 5 6 7
ST G SIS I S I SN &

19. Empresas de distribui¢do e fornecimento de papéis ter&o horarios de funcionamento convenientes
para todos seus clientes.LEGENDA: 1- concordo integralmente 7- discordo

1 2 3 4 5 6 7
ST G SIS I SEN SN &



20. Empresas de distribuicdo e fornecimento de papéis terdo empregados que dédo atendimento
individual a cada cliente.LEGENDA: 1- concordo integralmente 7- discordo

1 2 3 4 5 6 7
SIS SIS RN SN S

21. Empresas de distribuicdo e fornecimento de papéis estardo centradas no melhor servico a seus
clientes. 1LEGENDA: 1- concordo integralmente 7- discordo

1 2 3 4 5 6 7
ST G SIS RN SIS

22. Empresas de distribuicdo e fornecimento de papéis entenderdo as necessidades especificas de
seus clientes. 1LEGENDA: 1- concordo integralmente 7- discordo

1 2 3 4 5 6 7
ST G SIS RN SIS



APENDICE 2- QUESTIONARIO SERVQUAL EMPRESA KAK PAPEIS

e 2°Etapa - QUESTIONARIO SERVQUAL KAK PAPEIS

Instrucdes: O conjunto de afirmacdes a seguir refere-se a sua percepc¢ao sobre a Kak Distribuidora de
Papéis. Para cada uma das afirmacdes indique o quanto vocé acredita que a Kak Distribuidora de
Papéis atinge. Ou seja, caso vocé assinale o 1, isto quer dizer que vocé concorda totalmente que a
Kak Distribuidora de Papéis tenha alcancado esta caracteristica; e caso vocé assinale 7, isto quer
dizer que vocé discorda totalmente que a Kak Distribuidora de Papéis atingiu esta caracteristica.
Vocé pode assinalar qualquer numero intermediario que identifique sua percepgéo ou seu sentimento
com relacdo a afirmacao.

1. A Kak Distribuidora de Papéis tem equipamentos modernos.
LEGENDA: 1 - concordo integralmente 7 - discordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7
ST G SIS I S I SN &

2. O ambiente fisico da Kak Distribuidora de Papéis é agradavel.
LEGENDA: 1 - concordo integralmente 7 - discordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7
ST G SIS RN SIS

3. Os empregados da Kak Distribuidora de Papéis tém boa aparéncia.
LEGENDA: 1 - concordo integralmente 7 - discordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7
ST G SIS I SEN SN &

4. O material associado com o servico prestado na Kak Distribuidora de Papéis, tais como faturas,
impressos ou panfletos, tém boa aparéncia visual. LEGENDA: 1 - concordo integralmente 7 - discordo
totalmente

1 2 3 4 5 6 7
SIS SIS RN SN S

5. Quando a Kak Distribuidora de Papéis promete fazer algo em certo tempo, ela cumpre. LEGENDA:

1 - concordo integralmente 7 - discordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7
ST G SIS RN SIS

6. Quando um cliente tem um problema, a Kak Distribuidora de Papéis demonstra um sincero
interesse em resolvé-lo. LEGENDA: 1 - concordo integralmente 7 - discordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7



oo Cc o o O

7. A Kak Distribuidora de Papéis presta o servigo certo da primeira vez.
LEGENDA: 1 - concordo integralmente 7 - discordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7
ST G SIS I S I SN &

8. A Kak Distribuidora de Papéis ird executar seus servicos no tempo que se
comprometeu.LEGENDA: 1 - concordo integralmente 7 - discordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7
SIS SIS RN SN S

9. A Kak Distribuidora de Papéis persiste em execuc¢des de tarefas sem erros.
LEGENDA: 1 - concordo integralmente 7 - discordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7
ST G SIS I S I SN &

10. Os empregados da Kak Distribuidora de Papéis prometem a seus clientes 0s servicos nos prazos
em que eles serdo executados.LEGENDA: 1 - concordo integralmente 7 - discordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7
SIS SIS RN SN S

11. Os empregados da Kak Distribuidora de Papéis déo atendimento com presteza.
LEGENDA: 1 - concordo integralmente 7 - discordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7
ST G SIS I S I SN &

12. Os empregados da Kak Distribuidora de Papéis tém sempre boa vontade em ajuda-lo.LEGENDA:
1 - concordo integralmente 7 - discordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7
ST G SIS I S I SN &

13. Os empregados da Kak Distribuidora de Papéis nunca estdo ocupados para esclarecer suas
davidas.LEGENDA: 1 - concordo integralmente 7 - discordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7
ST G SIS RN SIS



14. O comportamento dos empregados da Kak Distribuidora de Papéis inspira confianca.LEGENDA:
1 - concordo integralmente 7 - discordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7

'S S SIS I G I SN &
15. Vocé sente-se seguro em suas transagdes com a Kak Distribuidora de Papéis.
LEGENDA: 1 - concordo integralmente 7 - discordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7
SIS SIS RN SN S

16. Os empregados da Kak Distribuidora de Papéis sdo corteses com vocé.
LEGENDA: 1 - concordo integralmente 7 - discordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7
ST G SIS I S I SN &

17. Os empregados da Kak Distribuidora de Papéis possuem 0s conhecimentos necesséarios para
responder as suas questfes.LEGENDA: 1 - concordo integralmente 7 - discordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7
SIS SIS RN SN S

18. A Kak Distribuidora de Papéis Ihe da atencéo individual. LEGENDA: 1 - concordo integralmente 7 -
discordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7
ST G SIS RN SIS

19. A Kak Distribuidora de Papéis tem horarios de funcionamento convenientes para todos seus
clientes.LEGENDA: 1 - concordo integralmente 7 - discordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7
ST G SIS RN SIS

20. A Kak Distribuidora de Papéis tem empregados que ddo a vocé um atendimento
individualizado.LEGENDA: 1 - concordo integralmente 7 - discordo totalmente



1 2 3 4 5 6 7
. CcCCc CcCc CC

21. A Kak Distribuidora de Papéis esta centrada no melhor servico a seus clientes.
LEGENDA: 1 - concordo integralmente 7 - discordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7
ST G SIS RN SIS

22. A Kak Distribuidora de Papéis entende suas necessidades especificas.
LEGENDA: 1 - concordo integralmente 7 - discordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7
ST G SIS I S I SN &



