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PERCEPCAO DOS CLIENTES EXTERNOS QUANTO A
QUALIDADE DO ATENDIMENTO E DOS SERVICOS
PRESTADOS PELA AMBEV A SEUS CLIENTES EM
CAMPINA GRANDE-PB

CARVALHO, Gislan Bezerra Vilar de*

RESUMO

A cada dia o mercado se torna mais competitivo e dindAmico, com isto as empresas buscam
constantes melhorias para atrair e captar novos clientes e, a0 mesmo passo, reter os ja
conquistados. Neste contexto, este estudo teve como objetivo identificar a percepcdo dos
clientes externos quanto a qualidade do atendimento e dos servigos prestados pela AmBev a
seus clientes em Campina Grande-PB. O modelo utilizado foi um estudo de caso,
acompanhado de pesquisa descritiva de carater exploratério. Foi aplicado um questionario
sociocultural com 100 clientes externos utilizando o modelo adaptado de Furlan (2004), onde
das 10 (dez) dimensdes formadoras do modelo foram escolhidas cinco, a saber: flexibilidade,
conhecimento, paciéncia, cortesia e rapidez. Nos resultados obtidos, a maioria mostrou-se
satisfeita com todas as dimensdes trabalhadas. A dimens&o flexibilidade foi a que obteve o
maior indice de satisfacdo. As dimensdes conhecimento, paciéncia e cortesia obtiveram
indices de satisfacdo bem equiparados com boa aceitacdo entre os pesquisados. J& a dimenséo
rapidez obteve bons indices de satisfacdo, porém foi a que apresentou maior indice de
discordancia entre todas as dimensdes. Conclui-se que hd uma necessidade da empresa em
trabalhar a dimensao rapidez, a fim de aumentar a satisfacdo dos clientes.

PALAVRAS-CHAVE: Qualidade. Servico. Atendimento.

1 INTRODUCAO

O cenario comercial atual caracteriza-se pelo fato de que a grande maioria das
empresas comercializam produtos similares em qualidade e preco. Assim, a prestacdo de
servigo apresenta-se como sendo um dos pontos fundamentais para a empresa que deseja se
destacar no mercado e oferecer um diferencial competitivo em relacdo aos concorrentes.
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Para ndo perderem mercado, as empresas passaram e investir estrategicamente em
sistemas administrativos cada vez mais ageis e flexiveis com o intuito de adequarem-se as
exigéncias internas e externas, pois a velocidade das mudancas exige respostas muito rapidas.

Surpreender o cliente é o principal diferencial no atendimento, porém o bom
atendimento em si ndo significa ter produtos de alta qualidade. Embora a qualidade do
produto seja uma parte essencial na sobrevivéncia da empresa, ultrapassar as expectativas dos
clientes torna-se a cartada de mestre para fidelizad-lo e criar um relacionamento forte e
duradouro entre a empresa e o cliente.

Segundo Las Casas (2007), um servico de qualidade é aquele em que o cliente fica
satisfeito com os resultados obtidos, de acordo com suas expectativas. Quando se supera essas
expectativas obtém-se a exceléncia em servicos.

De acordo com Soares (1994), a qualidade em servigos significa atender as reais
necessidades dos clientes, sejam elas explicitas ou implicitas dentro do prazo que o cliente
deseja e a um justo valor.

Segundo Mdller (2002), “toda organizagdo de servigos deve se assegurar de que a
qualidade dos seus servigos satisfaca constantemente as exigéncias daqueles segmentos de
mercado para os quais ela decidiu dirigir seus esforcos”. Assim, a percep¢ao de qualidade
relaciona-se com a satisfacdo pessoal. Portanto, as organizagGes necessitam investir
constantemente na melhoria e fixacdo de suas marcas, produtos e servigcos a fim de atrair,
captar e fidelizar os consumidores.

Assim, qualidade é tudo aquilo que uma empresa utiliza para superar as expectativas
de seus clientes. Logo, o bom atendimento envolve todas as atividades da organizagdo para,
perceptivelmente, fazer mais que simplesmente atender as necessidades momentaneas dos
seus clientes, pois isso 0s concorrentes também fazem.

A qualidade no atendimento € um recurso primordial na estratégia de crescimento
comercial, pois a empresa que ndo busca oferecer a exceléncia a seus clientes perde um
diferencial imprescindivel para a reteng@o e capitacdo de novos clientes, pois “os clientes de
hoje sdo mais dificeis de agradar. S8o mais inteligentes, mais consciente em relacdo aos
precos, mais exigentes, perdoam menos e sdo abordados por mais concorrentes com ofertas
iguais ou melhores”, KOTLER (2000).

Este artigo tem como base teorica estudos ja realizados por diversos autores que
trataram da qualidade no atendimento como um dos principais diferenciais competitivos das
organizacOes atuais e que a percepc¢do da qualidade varia de acordo com cada usuario, entre
eles estdo: Soares (1994), Oliveira (2004), Gerson (2003), Furlan (2004), Eberle e Milan
(2009), Kaotler (1998). Seguindo a mesma linha Milan e Maioli (2005), afirmam que a
qualidade deve ser vista como um diferencial nos produtos e servi¢os para assim prover
satisfacdo dos clientes.

A Companhia de Bebidas das Américas (AmBev) € uma empresa de capital aberto,
produtora de bebidas alcodlicas e ndo alcodlicas e seus principais produtos sdo cervejas e
refrigerantes. Nasceu da fusdo entre a Antarctica e a Brahma em julho de 1999. Em 2004,
através da fusdo com a cervejaria belga Interbrew tornou-se a maior cervejaria do mundo em
termos de volume de producgéo e passou a produzir e comercializar mais de duzentas marcas
de bebidas, operando em 32 paises da América, Europa e Asia. Em 2008 comprou a gigante
de bebidas Anheuser-Busch e se consolidou no mercado mundial como a maior empresa de
bebidas, com mais de cento e dezesseis mil funcionarios e um valor de mercado acima de US$
136,90 bilhdes.

A AmBev busca manter sua posicdo como lider mundial através de estratégias
agressivas de marketing e de posicionamento ante o consumidor final, pois compreende que
para se manter liderando esse mercado tdo competitivo precisa ndo sO manter seus
consumidores atuais como também prospectar novos consumidores e conquistar os que hoje



consomem marcas concorrentes. Desta forma, questiona-se: Qual a percepcdo dos clientes
externos quanto a qualidade do atendimento e dos servicos prestados pela AmBev a seus
clientes em Campina Grande-PB?

Portanto, este trabalho tem como objetivo geral identificar a percepcdo dos clientes
externos com relacdo a qualidade do atendimento e dos servigos prestados pela AmBev em
Campina Grande — PB.

Reconhecendo que as organizacdes vém primando pela qualidade dos servigos como
um diferencial competitivo e que os clientes tornaram-se cada vez mais exigentes devido as
diversas ofertas de produtos similares, justifica-se a relevancia do tema em questéo.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 DEFINICOES DE QUALIDADE

O Termo qualidade sugere muitas abordagens e por ser subjetivo d& margem para
diversas definicBes. Oliveira (2004), afirma que "A qualidade estd relacionada a
conformidade e as especificacdes, isto é, significa produzir um bem ou servico conforme
aquilo que € pré-estabelecido™.

Corroborando com Oliveira (2004), Fischer (2009) enfatiza que "Qualidade é o
atendimento de exigéncias e expectativas de clientes”. Assim, 0 produto ou servico precisa se
adequar ao usuario para que sua qualidade seja percebida.

Garvin (1992) contribuiu substancialmente para a compreensdo do conceito de
qualidade ao desenvolver uma pesquisa sobre as defini¢es de qualidade usualmente citadas
pelos estudiosos da época. Assim o autor definiu o que ele chama de as cinco abordagens para
a definicdo da qualidade, sdo elas: as definicbes baseadas no usuario, no produto, na
producdo, no valor e transcendente. Referindo-se ao usuario CAMPOS apud CIERCO et al.,
(2003), defende que "A qualidade é o grau com o qual um produto especifico atende as
necessidades dos consumidores especificos”. Em se tratando de produto (GARVIN, 2004, p.
9), diz que "A qualidade é considerada uma variavel precisa e mensuravel" E caracterizado
pelo seu maior nimero de melhorias. CAMPOS apud CIERCO et al., (2003), também
esclarece que "Qualidade é o grau em que um produto especifico esta de acordo com o projeto
ou especificagdo”. Assim, é aquela que procura ser fiel ao projeto de fabricacdo. E ao retratar
a definicdo baseada no valor, diz que "Qualidade € o grau de exceléncia a um preco aceitavel
e o0 controle da variabilidade é um custo razoavel" CAMPOS apud CIERCO et al., (2003).
Logo a qualidade estd sendo definida a partir das variaveis custo e preco. Ainda na visdo de,
CAMPOS apud CIERCO et al., (2003), observa-se que a definicdo transcendental refere-se a
"[...] uma condicdo de exceléncia que implica em 6tima qualidade, distinta de méa qualidade...
Qualidade é atingir ou buscar o padrdo mais alto em vez de se contentar com o mal feito ou
fraudulento™.

Assim, Garvin (1992), estratificou a qualidade de um produto em oito dimensdes:
desempenho, caracteristicas, confiabilidade, durabilidade, conformidade, assisténcia técnica,
estética e qualidade percebida. Exemplificados no quadro abaixo.



Quadro 1: Dimensdes da Qualidade de Produto
Dimenséo Conceito

Desempenho Caracteristicas operacionais de um produto.
Caracteristicas adicionais de um produto. Aquilo que
suplementa o funcionamento basico de um produto.
Confiabilidade Probabilidade de mau funcionamento de um produto
Durabilidade Vida_util prpporcionada por um produto antes de se
deteriorar fisicamente.

Grau de igualdade entre o produto fabricado e o produto

Caracteristicas

Conformidade

projetado.
Atendimento Rapidez, cortesia e eficiéncia na execugdo de um reparo.
Estética O que pode ser percebido pelos cinco sentidos.

Qualidade Percebida | Aspectos subjetivos considerados pelo usuario.
Fonte: Garvin (1984).

Portanto, a qualidade busca atender eficaz, confortavel e eficientemente as
necessidades de todo e qualquer individuo, agregando valores substanciais aos produtos e
criando elos de ligagdo com os clientes e consumidores, pois eles estdo cada vez mais
dispostos a pagar mais por um produto ou servico de qualidade superior perceptivel.

A Academia Pearson (2011), define a percepcdo da qualidade como sendo um fato
evolutivo:

O conceito de qualidade evoluiu bastante ao longo do tempo.
Inicialmente, estava ligado as caracteristicas intrinsecas ao produto;
atualmente, porém, esta construido sobre a triade reducéo de

custos, aumento de produtividade e satisfacdo do cliente.

Percebe-se que inicialmente a qualidade estava atrelada exclusivamente ao produto e
suas funcionalidades, entretanto sua percepcdo atual engloba toda uma cadeia estratégica de
elaboracdo, maximizacdo de resultados, producdo acelerada de qualidade e completa
satisfacdo do usuario final.

2.2 EVOLUCAO DA QUALIDADE

Qualidade existe em suas diferentes abordagens desde que o primeiro homem habitou
esta terra. Natural e instintivamente o homem procura 0 que mais se adéqua as suas
necessidades, sejam elas de cunho material, social, intelectual ou espiritual. Assim este
conceito evoluiu de tempos em tempos passando de uma mera inspecao produtiva a uma visao
sofisticada e estratégica de negocios.

Segundo Maximiano (2008), a evolucgédo da qualidade engloba trés distintas etapas, séo
elas: Era da Inspecdo com a qualidade focada no produto, Era do Controle Estatistico com a
qualidade focada no processo e a Era da Qualidade Total com o foco voltado no negocio, ou
seja, engloba todos os pontos envolvidos.

No quadro a seguir pode-se observar 0s principais topicos das Eras citadas:



Quadro 2: Eras da Qualidade

Era da Inspecéo Era do Controle Estatistico | Era da Qualidade Total

e Produtos séo verificados | e Produtos sdo verificados por | ¢ Processo produtivo é

um aum. amostragem. controlado.

e O cliente participa da e Departamento especializado | e Toda a empresa €
inspecéo. faz inspecdo da qualidade responsavel.

¢ Inspecdo encontra e Enfase na localizagdo de e Enfase na prevencéo de
defeitos, mas nao produz defeitos defeitos.
qualidade. e Qualidade assegurada.

Fonte: Oliveira (2004).

Assim como em todas as areas, a qualidade passou por diversas fazes evolutivas.
Atualmente encontra-se em destaque por ser um diferencial que dificilmente sera copiado
pelos concorrentes, pois 0 produto ou servico possui caracteristicas individuais que formam
um produto final, tornando cada produto e produtor diferentes um do outro.

2.3 QUALIDADE EM SERVICOS

Uma das formas mais eficaz das empresas se diferenciarem no mercado é oferecendo
um servico de qualidade superior ao dos seus concorrentes. Quando o cliente sente que suas
necessidades foram bem atendidas, sdo inclinados a retornar a utilizar os servigos novamente.

Las Casas (2006) afirma que:

"Para uma empresa repor um cliente perdido é cinco vezes mais caro
do que tomar providéncias para evitar que ele mude para outra
empresa. (...) Um cliente conquistado é um dos maiores patrimonios
da empresa. Preserva-lo é uma necessidade para os negécios bem
sucedidos e de longo prazo."

Assim, a qualidade refere-se a plena satisfacdo do cliente. E para atingir tal objetivo,
torna-se essencial que a empresa concentre-se profundamente em suas necessidades e desejos,
criando e oferecendo um servico que atenda ou exceda suas expectativas.

Las Casas (2006) ressalta que:

Qualidade em servicos esta ligada a satisfacdo. Um cliente
satisfeito com o prestador de servigo estara percebendo um
servico de qualidade. E isso acontece em qualquer situacéo
em que possa ocorrer essa satisfacdo, como a solugdo de um
problema, o atendimento de uma necessidade ou qualquer
outra expectativa.

Segundo Vavra (1993), mais de 90% dos clientes insatisfeitos ndo fardo esforgos para
fazer reclamacg0es, eles simplesmente passam a fazer negocio com um concorrente. Mas eles
manifestam suas insatisfacfes junto a outros clientes potenciais. Desta forma percebe-se que
além da empresa perder um cliente, ela ainda corre o risco de perder outros, pois o cliente
insatisfeito faz questdo de repassar suas queixas.



De acordo com Kotler (1993), os principios da Qualidade dos servicos sdo 0s

seguintes:

Quadro 3: Principios da Qualidade dos Servigos

PRINCIPIO

CONCEITO

ACesso

O servico é de facil acesso, em instalacdes convenientes, em horas oportunas,
COm pouca espera;

Comunicagéo

O servigo é descrito acuradamente na linguagem do consumidor;

Competéncia

Os funcionérios possuem a habilidade e o conhecimento exigido;

Cortesia Os funcionarios sdo amaveis, atenciosos e corteses;

Credibilidade | A empresa e os funcionarios sdo dignos de confianca e prezam o interesse do
consumidor,

Confianca O servico é desempenhado com consisténcia e previséo;

Receptividade | Os funcionérios atendem com rapidez e criatividade as solicitagdes e
problemas dos clientes;

Seguranca O servico nao oferece perigo, risco ou davida;

Tangibilidade | Os servigos tangiveis projetam corretamente sua qualidade;

Conhecimento

Os funcionarios se esforcam para compreender as necessidades do cliente e

dar atencdo especial.

Fonte: Kotler (1993).

Seguindo esta mesma linha de raciocinio Campos (1992), afirma: "um produto ou
servico de qualidade é aquele que atende perfeitamente, de forma acessivel, de forma segura e
no tempo certo as necessidades dos clientes".

E de fundamental importancia que a empresa ndo trabalhe esses principios
isoladamente para ndo correr o risco de comprometer toda a cadeia, e sim, buscar trabalha-los
conjuntamente para uma perfeita harmonia e diferencial competitivo.

2.4 QUALIDADE NO ATENDIMENTO

Quando um consumidor entra em uma loja, adquire um servico ou produto ou é
atendido, ele tem muitas expectativas. Tais expectativas ndo sdo apenas comprar e adquirir
um novo produto, é mais do que isso. Ele espera ter uma experiéncia positiva. A qualidade
experimentada pelo cliente é criada desta interacdo entre servico e cliente.

Conforme Gerson (2003), o atendimento refere-se ao ato de atender, de cuidar, de
prestar atencdo nas pessoas que recebem ou que se mantém contatos. Requer de quem pratica
o0 atendimento com responsabilidade, um estado de espirito competente. O atendimento por
sua vez € o contato com o cliente, e possui a finalidade de: recepcionar pessoas, esclarecer
duvidas, indicar opgdes, diagnosticar as necessidades, acalmar e fazer esperar e evitar perda
de tempo. Gerson (2003), também apresenta algumas dicas sobre atendimento e manutencao
de clientes que retrata um diferencial competitivo: diferenciacdo dos servicos, avaliagdo pelo
cliente, realizar programas de atendimento e manutencédo, preencher as lacunas, Atingir e
exceder expectativas, elaborar programas de premiacéo a clientes, identidade publica, servico
comunitario, utilizar sistemas de servicos a usuarios de facil acesso, treinar e delegar poderes
aos funcionérios.



Contribuindo para o entendimento de qualidade, Mello e Camargo (1998), afirmam

que:
"Qualidade é, no presente momento, uma ciéncia que utiliza
conhecimentos de matematica, administracéo, financas, psicologia e
outros mais. Entretanto, entre os que aplicam esta nova ciéncia,
distinguirdo aqueles que também a exercem com arte, empregando a
"metade direita do cérebro”, isto é, sensibilidade, talento,
perspicacia, devocao e fé".

Para Rosa (2004) e Furlan (2004), cliente bem atendido é cliente encantado, e para tal
faz-se necessario um atendimento de exceléncia. No quadro abaixo segue as diretrizes dadas
pelos dois autores como requisitos fundamentais para um atendimento eficaz:

Quadro 4: Comparativo das Diretrizes dadas por Rosa (2004) e Furlan (2004)

Diretrizes segundo Rosa (2004) | Diretrizes sequndo Furlan (2004)
Ser cortés Cortesia
Atender de imediato Discricdo
Demonstrar boa vontade Rapidez
Dispensar atengdo Entusiasmo
Agir com rapidez Controle emotivo
Dar orientagdo segura Paciéncia
Evitar atitudes negativas Bom Senso
Falar a verdade Flexibilidade
Dar retorno as reclamacdes Conhecimento
Dar retorno as pendéncias geradas | Apresentacdo pessoal
Usar de linguagem correta e polida
N&o dar ordens
Ter responsabilidade

Fonte: Rosa (2004) e Furlan (2004)

Percebe-se que todos os requisitos abordados refletem um objetivo comum: a
satisfacdo do usuario, conquista e garantia do mercado. Tais requisitos transformam o
atendimento ao cliente na arte de encantar e manter os clientes atuais e atrair novos
consumidores ja que a qualidade no atendimento é percebida, muitas vezes, nos detalhes, e o
conceito de qualidade deve levar em conta o processo humano.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Quanto aos fins, foram utilizadas pesquisas descritiva de carater exploratério. Segundo
CERVO; BERVIAN (2002), este tipo de pesquisa “observa, registra, analisa e correlaciona
fatos ou fendmenos (varidveis) sem manipula-los”. Assim esta pesquisa ira decorrer sobre as
atuais condic¢des da qualidade de atendimento segundo os clientes.

Quanto aos meios, foram levadas em consideracdo pesquisa bibliogréfica de campo e
estudo de caso, que segundo VERGARA (2011), o estudo de caso como “o circunscrito a uma
ou poucas unidades, entendidas essas como pessoa, familia, produto, empresa, 6rgédo publico,
comunidade ou mesmo pais”. Assim, o referido trabalho trata-se de um estudo de caso



voltado especificamente a AmBev buscando analisar o grau de satisfacdo de seus clientes
junto seu atendimento.

O Centro de Distribuicdo de Campina Grande atende ndo s6 a cidade de Campina
Grande, mas também as cidades circunvizinhas, tais como: Queimadas, Boqueirdo,
Cajazeiras, Massaranduba, Serra Redonda, Lagoa Seca, Alagoa Nova, Esperanca, Remigio,
Areia, Areial, Picui, Cuité, Soledade, Barra de Santa Rosa, Barra de Santana, Boa Vista,
Sumé, Congo, etc. Totalizando aproximadamente 2600 clientes no total. O universo em
questdo € caracterizado como sendo os clientes da AmBev que estdo estabelecidos na cidade
de Campina Grande-PB, a qual tem em média 1000 clientes ativos e compradores que sdo
atendidos por semana. Assim sendo, foram escolhidos 100 clientes que correspondem a 10%
dos clientes, os quais responderam ao questionario em dias alternados no més de agosto de
2013.

O instrumento utilizado para a coleta de dados foi o questionario, o qual na visdo de
Marconi e Lakatos (1999) “é um instrumento de coleta de dados constituido por uma série
ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a presenca do
entrevistador, (...) 0 questionario, enquanto instrumento de pesquisa, apresenta algumas
vantagens, tais como: economia de tempo, obtencdo de respostas mais rapidas e precisas,
maior liberdade do respondente pelo fato do anonimato, bem como mais seguranga das
respostas devido a nao identificacdo, o fato de que o respondente possui mais tempo para
responder e escolher um horario mais favoravel, entre outras vantagens".

A escala utilizada foi a escala de Likert que, segundo Mattar (2001), “[...] compreende
a apresentacdo das opcgdes de respostas as pessoas, desde o extremo mais favoravel até o
extremo mais desfavoravel, pela identificacdo e ordenacdo das categorias através de
expressoes verbais".

A referida escala foi adaptada em cinco pontos distintos, para uma facil codificacdo
das respostas obtidas em dados estatisticos. A saber: concordo plenamente, concordo, nem
concordo nem discordo, discordo e discordo plenamente. Assim obtém-se um resultado mais
claro e satisfatorio.

O modelo adotado para a pesquisa foi adaptada de Furlan (2004, p.169), composto por
10 dimensGes, a saber: Cortesia; Discricdo; Rapidez; Entusiasmo; Controle emotivo;
Paciéncia; Bom Senso; Flexibilidade; Conhecimento; e Apresentacdo pessoal. Destas foram
escolhidas as que mais se adéquam a natureza da pesquisa em questdo e a realidade das
empresas do ramo de bebidas: Paciéncia, Cortesia, Rapidez, Flexibilidade e Conhecimento.

Essas dimens@es serdo apresentadas, a seguir, com as respectivas questdes, que foram
utilizadas a fim de mensurar a percepcdo dos clientes no que concerne a qualidade no
atendimento e nos servigos prestados pela AmBev. Como pode-se observar no quadro de
variaveis abaixo:



Quadro 5: Plano de Variaveis

Dimensdes Questdes

Flexibilidade Q1, Q2,Q3,Q4, Q5
Conhecimento Q6, Q7, 08, Q9, Q10
Paciéncia Q11, Q12, Q13, Q14, Q15
Cortesia Qle,Q17,Q18, Q19, Q20
Rapidez Q21, Q22, Q23, Q24, Q25

Fonte: Adaptadas de Furlan (2004).

software Excel (2007), onde foram criados tabelas e graficos.

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Os seguintes resultados foram obtidos a partir da pesquisa realizada com os clientes da

AmBev que residem na Cidade de Campina Grande-PB.

Com relacdo ao sexo dos entrevistados verifica-se que 73% sdo do sexo masculino e
27% sdo do sexo feminino. O que demonstra uma maior predominacdo de clientes do sexo

masculino.

Gréfico 1: Clientes quanto ao sexo
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Fonte: Pesquisa direta, agosto/2013

Quanto ao estado civil, verificou-se que 40% dos entrevistados sdo casados, 16% sdo

solteiros, 15% sé&o divorciados, 20% vivem em uniéo estavel e apenas 9% s&o vilvos.




Gréfico 2: Clientes quanto ao estado civil
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Fonte: Pesquisa direta, agosto/2013

De acordo com os entrevistados, pode-se verificar que a grande maioria dos clientes
sdo casados, 0 que demonstra que possuem uma vida mais estabilizada com a familia e que o
seu trabalho no ponto de venda € para suprir ou amenizar as necessidades familiares.

Quanto a faixa etéaria, verificou-se que apenas 3% tém idade até 19 anos, 6% tém entre

20 e 25 anos, 10% tém entre 26 e 30 anos, 13% tém entre 31 e 35 anos, 17% tém entre 36 e 40
anos, 27% tém entre 41 e 49 anos e 24% dos entrevistados tém mais de 50 anos de idade.

Gréfico 3: Clientes quanto a idade
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Fonte: Pesquisa direta, agosto/2013

Percebe-se que a idade dos clientes atendidos pela AmBev sdo na sua grande maioria
acima de 40 anos o que demonstra a maturidade dos negociantes da area de bebidas da cidade.

Quanto ao grau de escolaridade, verificou-se que apenas 8% dos entrevistados ndo sao
alfabetizados, 14% possuem o ensino fundamental incompleto, 15% possuem apenas 0 ensino
fundamental completo, 29% possuem o ensino médio incompleto, 19% possuem o ensino
médio completo, 9% possuem o ensino superior incompleto, apenas 6% possuem 0 ensino
superior completo e nenhum dos entrevistados afirmou que possui algum curso de pds
graduacéo.



Gréfico 4: Clientes quanto ao grau de escolaridade
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Fonte: Pesquisa direta, agosto/2013

Percebe-se que os clientes atendidos pela AmBev de Campina Grande possuem na sua
grande maior o ensino médio incompleto, seguido pelos clientes que ja concluiram o ensino
medio.

Quanto a renda mensal dos clientes, verificou-se que 32% dos entrevistados possuem
uma renda mensal de até um salario minimo, 54% possuem uma renda entre 2 e 3 salérios, 12
% possuem uma renda mensal entre 4 e 5 salarios, apenas 2% dos clientes alegaram ter uma
renda entre 6 e 7 salarios e nenhum dos entrevistados responderam que possuem uma rende
acima de 8 salarios.

Gréfico 5: Clientes quanto a renda mensal
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Fonte: Pesquisa direta, agosto/2013



Percebe-se que em grande maioria os clientes possuem uma renda mensal entre 2 e 3
salarios minimo. Uma pequena parcela dos entrevistados alegaram possuir uma renda acima
de 4 salarios. Atualmente o salario minimo brasileiro é de R$ 678,00 o que demonstra que a
renda predominante entre os clientes entrevistados fica entre R$ 1.300,00 e R$ 2.000,00.

Na sua grande maioria os clientes entrevistados sdo do sexo masculino, casados,

possuem uma faixa etaria acima de 40 anos, ndo terminaram o ensino médio e a renda mensal
varia entre 2 e 3 salarios minimo.

4.2 ANALISE DA QUALIDADE

Quanto a analise da qualidade no atendimento da empresa AmBev aos clientes da
Cidade de Campina Grande-PB foram elaboradas 25 questdes em 5 dimensdes distintas, a
saber: Flexibilidade, Conhecimento, Paciéncia, Cortesia e Rapidez.

Quanto a dimenséo flexibilidade foram elaboradas as questdes de 1 a 5, e estéo
descritas abaixo:

Gréfico e Tabela 1: Distribuicdo de frequéncia dos clientes pesquisados quanto a flexibilidade
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Fonte: Pesquisa direta, agosto/2013

Verifica-se que em todas as 5 questfes a maioria dos entrevistados responderam de
forma positiva, o que indica que ha flexibilidade no atendimento da AmBev, porém como
pode-se notar que a maioria das respostas foram "concordo" ha espaco para melhorias, neste
contexto, Lima (2006) afirma que flexibilidade, é a capacidade de adaptacéo do fornecedor as



mudancas das necessidades dos clientes. Ainda sobre flexibilidade Furlan (2004), afirma que
o funcionario deve saber defender seu ponto de vista sem agredir e mudar de opinido e sem
humilhar-se.

Quanto a dimensao conhecimento foram elaboradas as questdes de 6 a 10, e 0s

resultados estdo descritos abaixo:

Gréfico e Tabela 2: Distribuicdo de frequéncia dos clientes quanto ao conhecimento
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Fonte: Pesquisa direta, agosto/2013

Observa-se através dos dados do gréafico e tabela 2 que das 100, ou 100% das respostas
obtidas, a maioria das respostas foram positivas com destaque a que se refere ao
conhecimento dos vendedores referente aos produtos com 49% das respostas "concordo™ e
32% das respostas com "concordo plenamente™ e a que se refere aos vendedores transmitirem
as informacdes desejadas com 42% das respostas "concordo™ e 29% das respostas "concordo
plenamente”. Observa-se também que as trés ultimas questdes referentes ao conhecimento
tiveram a maioria das respostas como "concordo’, mas had uma porcentagem elevada de
respostas "nem concordo nem discordo", o que da margem para a AmBev crescer ainda mais
na satisfacdo de seus clientes nestes indicadores. Nesse sentido, Carbone et al. (2005, p. 80)
dizem que, “[...] O conhecimento pode ser visto como conjunto de informag¢des reconhecidas
e integradas pela pessoa dentro de um esquema preexistente. Isso significa que as informagoes
séo transformadas em conhecimento por meio da intervencgéo das pessoas, seja reconhecendo
essas informacoes, seja integrando-as [...]”. Segundo Furlan (2004), o profissional que atende
deve demonstrar conhecimento sobre sua empresa e, principalmente, sobre sua area de
atuacdo para poder transmitir seguranca aos clientes.




Quanto a dimensao paciéncia foram elaboradas as questdes de 11 a 15, e os resultados
estdo descritos abaixo:

Gréfico e Tabela 3: Distribuicao de frequéncia dos clientes pesquisados quanto a paciéncia
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Fonte: Pesquisa direta, agosto/2013

Observa-se que a grande maioria dos clientes pesquisados concordam que seus
horéarios sdo respeitados, que os vendedores transmitem tranquilidade quando estdo atendendo
e que os vendedores tém tempo para ouvi-los. Porém, verifica-se que 29% dos pesquisados
concordam que os vendedores entendem suas limitacfes ao passo que 27% nem concordam
nem discordam e 24% dos pesquisados discordam. Verifica-se também que 47% dos clientes
pesquisados nem concordam nem discordam sobre o fato dos vendedores entenderem quando
ndo querem comprar. Neste contexto, GRONROOS(1995) ressalta a importancia de se
construir a qualidade no momento exato da prestacdo do servico afirmando que o0 momento do
atendimento € o "verdadeiro momento de oportunidade". Para Furlan (2004), para atender ao
publico é preciso uma grande dose de paciéncia.

Quanto a dimensao cortesia foram elaboradas as questfes de 16 a 20, e os resultados
estdo descritos abaixo:




Gréfico e Tabela 4: Distribuicao de frequéncia dos clientes pesquisados quanto a cortesia
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Fonte: Pesquisa direta, agosto/2013

Verifica-se no grafico e tabela 4 que 59% dos clientes pesquisados concordam que 0s
vendedores sdo cordiais, o que implica dizer que ha cordialidade no atendimento da AmBev,
porém 40% dos clientes responderam "nem concordo nem discordo™ o que da margens para
aperfeicoamento da interacdo entre os vendedores e o0s clientes no momento da abordagem.
No demais, os clientes concordam que os funcionarios sdo amaveis e atenciosos, que sempre
sdo respeitados e a negociacdo é respeitosa. Para Marques (2007), cortesia € uma competéncia
sociocultural e linguistica especifica de cada género discursiva. Para Furlan (2004) cortesia é
o atributo principal no tratamento humano sobretudo para o atendente que no dia-a-dia de
trabalho esta em relacdo constante com diversos tipos de pessoas.

Quanto a dimensao rapidez foram elaboradas as questfes de 21 a 25, e os resultados
estdo descritos abaixo:



Gréfico e Tabela 5: Distribuicao de frequéncia dos clientes pesquisados quanto a rapidez
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Fonte: Pesquisa direta, agosto/2013

Pode-se obsevar no gréafico e tabela 5 que 39% dos clientes pesquisados "nem
concordam nem discordam™ ao passo que apenas 23% dos clientes "concordam” que ha
velocidade de respostas na solucdo dos problemas. Observa-se também que 32% concordam
que sdo atendidos de imediato e que 31% nem concordam nem discordam. E notdria a
aceitacdo por parte dos clientes na adequacao do tempo da entrega e agilidade do vendedor
com 57% e 42% respectivamente respondendo que concordam. Porém, a grande maioria
responderam que ndo héa rapidez na troca de produtos marcando a opgdo "discordo”, o que
mostra uma lacuna a ser aperfeicoada para melhor atender os clientes. Neste contexto, Lima
(2006) corrobora afirmando que quando ndo atendida € uma das dimensdes que causa mais
insatisfacdo aos clientes, pois estamos falando do tempo em que a sua presenca é necessaria
para execucdo do servico. Furlan (2004) acrescenta que a rapidez é importante para o
atendente que esteja recepcionar bem seu publico, interessando-se pelo trabalho e evitando
crise de apatia.

Quanto aos resultados agrupados das dimensfes pode-se ter uma visdo mais macro da
percepcao dos clientes.



Gréfico e Tabela 6: Resultado agrupado das dimensfes
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Fonte: Pesquisa direta, agosto/2013

Nota-se que as cinco dimensdes trabalhadas obtiveram resultados favoraveis, porém
umas se destacaram mais que outras. A dimensdo flexibilidade foi a que obteve o maior indice
de satisfagcdo com 53,4% de concordancia entre os pesquisados. As dimensdes conhecimento,
paciéncia e cortesia obtiveram indices de satisfacdo bem equiparados com boa aceitacdo entre
0s pesquisados com 39,8%, 41% e 40,4% de concordancia respectivamente. Ja a dimensao
rapidez obteve bons indices de satisfacdo, porém foi a que apresentou maior indice de
discordancia entre todas as dimensbes com 15, 6% e ainda apresentou 8,6% de respostas
discordo totalmente.

5 CONCLUSAO

Com o mercado cada vez mais competitivo a qualidade deve ser tratada como o grau
competitivo que a organizagdo tem em relagdo ao mercado. Pode-se dizer assim que a chave
do sucesso para qualquer organizacéo € a confiabilidade e a seguranca de seus servicos e
prioritariamente a qualidade percebida no atendimento. Diante do exposto, este trabalho
objetivou identificar a percepcdo dos clientes externos quanto a qualidade do atendimento e
dos servicos prestados pela AmBev a seus clientes em Campina Grande-PB. Conclui-se,
quanto ao perfil dos clientes atendidos que em sua maioria séo homens, casados, com idade
entre 41 e 49 anos, que cursaram 0 ensino medio incompleto e que possuem uma renda
mensal de até trés salarios minimo. Em si tratando da percepcdo da qualidade no atendimento
e nos servicos prestados os resultados obtidos revelaram que em todas as dimensdes
utilizadas, a maioria dos clientes concordaram que 0s servigos prestados pela AmBev a seus
clientes da Cidade de Campina Grande-PB € um servico de qualidade, onde a dimenséo




flexibilidade apresentou o maior percentual de satisfacdo, as dimensées conhecimento,
paciéncia e cortesia apresentaram percentuais equiparados de aceitacdo e, segundo 0s
pesquisados, a dimensao rapidez apresentou 0 menor indice. Diante do exposto o objetivo
deste trabalho foi alcangado e espera-se que a organizagédo aproveite os resultados para
formular estratégias que possam contribuir de forma significativa.

ABSTRACT

Every day the market becomes more dynamic and competitive, with companies that seek
constant improvements to attract and capture new customers and in the same way retain the
customers already loyal. In this context, the study aimed to identify the perception of external
customers regarding the quality of care and services provided to its customers by AmBev in
Campina Grande. The model used was a case study, accompanied by descriptive and
exploratory study. A socio-cultural questionnaire was applied with 100 external customers
using the model adapted from Furlan (2004), where from the ten (10) dimensions formed by
the model were chosen five, namely, flexibility, knowledge, patience, courtesy and speed. The
results, the majority are satisfied with all dimensions worked. The extent to which flexibility
was achieved the highest level of satisfaction. The dimension of knowledge, patience and
courtesy achieved satisfaction scores well matched with good acceptance among those
surveyed. Already the dimension of speed achieved good levels of satisfaction, but showed
the highest rate of disagreement among all dimensions. It can be concluded that there is a
need for the company to work the dimension of speed in order to increase customer
satisfaction.

KEYWORDS: Quality. Service. Customer service.
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ANEXO

Questionario

Prezado (a) Cliente,

Eu, Gislan Bezerra Vilar de Carvalho, na condicdo de provavel concluinte do Curso de
Administracdo da Universidade Estadual da Paraiba solicito sua colaboracdo ao responder o
questionario abaixo. O proposito de tal questionario é avaliar a percepcdo dos clientes
externos quanto a qualidade do atendimento e dos servicos prestados pela AmBev a seus
clientes em Campina Grande-PB. Sera assegurado o anonimato das suas respostas.

Sua participacao €é de grande relevancia para o sucesso desta pesquisa.

Obrigado.

Perfil dos Entrevistados

1. Qual é o seu sexo0?
() masculino () feminino

2. Qual é o seu estado civil?

() casado (a) () solteiro (a)
() divorciado (a) () unido estavel
() viuvo (a)

3. Qual é a sua idade?

() até 19 anos () de 20 a 25 anos
() de 26 a 30 anos ( ) de31a35anos
( ) de 36 a40 anos ( )de4la49anos

( ) de 50 anos acima

4. Qual € o seu grau de escolaridade?

() ndo alfabetizado () ensino fundamental incompleto
( ) ensino fundamental completo () ensino médio incompleto
() ensino médio completo (' ) ensino superior incompleto
() ensino superior completo () pos graduacgéo
5. Qual é a sua renda mensal?
( ) até 1 salario minimo () de 2 a3 salarios minimo
( ) de4 a5 salarios minimo () de6 a7 salarios minimo

() de 8 a9 salarios minimo () acima de 9 salarios minimo



Analise da Qualidade

3 Nem
é Numero Questédo P(I:eonn;rsl;i(t)e Concordo CORIZ?T';dO Discordo Plljeﬁ;ﬁ::note
a Discordo
° 01 Os horérios de atendimento séo flexiveis
2 02 O prazo de pagamento é adequado
E 03 Os vendedores_ estdo sempre disponiveis
g quando necessito
ﬁ 04 Compro sempre que necessito
05 A entrega é flexivel
06 Os vendedores conhecem os produtos
) 07 Os v_endedores transmitem as informacdes
S desejadas
% 08 Os funcionarios compreendem as minhas
2 necessidades
S 09 As orientacdes sdo seguras
© 10 Os ven_dedores sabem minhas
necessidades
1 C_)s yendedores entendem minhas
limitagbes
© 12 Meus horarios sdo respeitados
j= 13 | Os vendedores transmitem tranquilidade
g guando estdo atendendo
o 14 Os vendedores tém tempo para me ouvir
15 Os vendedores entendem quando nao
posso comprar
16 Os vendedores séo cordiais
.9 17 Hé Interagdo entre o fornecedor e 0
8 cliente
S 18 Os funcionarios sdo amaveis e atenciosos
© 19 Sou sempre respeitado
20 A negociacdo é sempre respeitosa
21 H4 velocidade de respostas na solugdo dos
N problemas
S 22 | O tempo da entrega é adequado
& | 23 | Sou atendido de imediato
® 724 | O vendedor & agil
25 Ha rapidez na troca de produtos

Obrigado!




