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“Qualidade é a filosofia de gestdo que
procura alcancar o pleno atendimento
das necessidades e a maxima satisfagao
das expectativas dos clientes”.

Lacerda (2005)
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QUALIDADE NA PRESTAGAO DE SERVICOS: ANALISE DO CASO DA
EMPRESA BARA DISTRIBUIDORA DE ALIMENTOS

Gilmar Ramos Ferreira’
RESUMO

Na sociedade atual, a ampliacdo da competitividade do mercado exige das
organizagdes mais conhecimento e dominio de técnicas eficazes de atendimento ao
cliente. Para atender cliente com qualidade é preciso acrescentar beneficios a
produtos e servigos, almejando superar as expectativas dos mesmos. Assim, este
artigo objetivou determinar o nivel da qualidade na prestacdo de servicos da
empresa Bard Distribuidora na percepcado de seus clientes. Tratou-se de uma
pesquisa exploratéria, descritiva com abordagem quantitativa. A pesquisa foi
conduzida por meio da aplicagdo de questionario composto por vinte afirmativas,
elaboradas com base nas dimensdes do modelo SERVQUAL. O questionario foi
respondido por cento e setenta clientes. Os resultados apontam percentuais
satisfatérios no que se concerne as dimensdes confiabilidade, tangibilidade,
compreensdo, empatia e seguranca. Concluindo-se, portanto, que a instituicdo
investigada, atende as expectativas da clientela.

Palavras — Chave: Servicos. Qualidade. SERVQUAL.

1 INTRODUCAO

Com a globalizacdo dos mercados e o surgimento de novas tecnologias, as
mudancas vao ocorrendo rapidamente, fazendo com que as empresas passem a se
preocupar com a qualidade dos produtos, servicos oferecidos e com as pessoas
(CHIAVENATO, 2006).

O cenario atual de competividade, cada vez mais exige uma atitude proativa
dos profissionais, ou seja, exige que se antecipem as necessidades do cliente
através da sensibilidade e percepcdo dos sinais demonstrados. O avanco
tecnolégico é continuo e faz com que os estudiosos do campo da administragao
desenvolvam sistemas administrativos mais ageis e flexiveis capazes de adequar-se
as condicbes internas e externas, garantindo dessa forma, a sobrevivéncia das

organizagbes num contexto de turbuléncia constante, fato este possibilitado pela
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inovacao, criatividade e consequentemente, superacao das expectativas dos
mesmos (BARROS, 2005).

Para atender as expectativas de uma clientela cada vez mais exigente, nao
deverd ser levada em consideragao apenas a qualidade dos produtos, mas também
0s servicos, tanto a qualidade técnica ou objetiva, bem como a qualidade humana e
subjetiva (CAMPQOS, 2004).

A qualidade € importante em todas as areas de economia, mas no setor de
servigos ela ocupa um lugar importante e bastante especifico. Enquanto que a
qualidade de um produto é tangivel, a qualidade de um servico € intangivel, embora
tenha aspectos tangiveis envolvidos.

Um servico é de qualidade quando satisfaz o cliente e é adequado ao uso
planejado. Nao se pode devolver um servigo que veio com defeito e esperar pelo
produto consertado; no caso de servigos, o cliente insatisfeito simplesmente procura
outra empresa (TEBOUL, 2004). Desta maneira, a principal vantagem competitiva no
setor de qualquer servico é a qualidade — unica diferenciada real entre as
prestadoras de servigcos no mercado.

Ao longo dos anos diversos estudos abordaram o assunto, dentre outros se
destacaram: Garvin (2002), com o tema “Gerenciando a qualidade: a visao
estratégica e competitiva”; Lovelock (2006), com a pesquisa intitulada “Servicos:
marketing e gestdo; Deming (2008) cujo trabalho foi denominado “Qualidade: a
revolugdo da administracdo; e Mirashawka (2005), que muito contribuiu para a
administragcao quando publicou a obra “Criando valor para o cliente.”

Neste contexto pode-se dizer que a importancia do marketing se amplia a
medida que encoraja as empresas no sentido de mostrar que sua obrigacédo é
encantar, satisfazer e atender expectativas e necessidades de seus clientes, para
assim criar uma fidelidade através da continua satisfacdo com os seus produtos e
servicos (KOTLER, 2006).

O setor das empresas de distribuicdo no varejo de Campina Grande vem a
cada dia exigindo mais qualidade na prestacado de servicos, e, uma distribuicao de
seus produtos com perfeicdo, na quantidade certa e no tempo certo. Diante dessas
cobrancas que o mercado exige, cresce a preocupacao dos distribuidores e seus
administradores, com a qualidade dos servigos prestados pelos colaboradores, uma
vez que, num mercado varejista marcado pela intangibilidade e heterogeneidade, a



qualidade dos servigcos oferecidos destacam-se como vantagem competitiva
fundamental.

Tendo em vista este contexto, este trabalho foi desenvolvido a partir de
pesquisa realizada no mercado de varejo de Campina Grande, mais especificamente
junto a realidade da empresa Bara Distribuidora, detentora de exclusividade na
venda dos produtos da Amendupa localizada no Estado de Sao Paulo. Diante do
contexto, questiona-se: Como os clientes avaliam a qualidade dos servigos
prestados pela Bara Distribuidora? Assim sendo, o objetivo desta pesquisa foi
determinar o nivel da qualidade na prestacdo de servicos da empresa Bara
Distribuidora na percepc¢éo de seus clientes. Para alcancgar o objetivo foi aplicado um
questionario junto aos clientes da empresa, que foi adaptado seguindo o modelo
padrao do SERVQUAL no sentido de observar a dindmica da prestacdo de servigos
aos clientes através da qualidade no atendimento e distribuicdo dos seus produtos
nos pontos de vendas.

Esta pesquisa ¢é justificada pela importancia do setor de servigos na economia
e preocupagao dos estudiosos com a qualidade em servicos que oferecem aos seus
clientes alvos na busca por uma vantagem competitiva no mercado. Assim, este
artigo contribui para a discussdo do tema num contexto especifico, e além disto
busca oferecer conhecimento a ser aplicado pela empresa em geral na sua pratica
cotidiana, bem como em especial pela Bara Distribuidora.

2 REVISAO DA LITERATURA
2.1 Administracao de Marketing

Kotler (2006) conceitua marketing, como sendo um processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio
da criagao, da oferta e da livre troca de produtos e servigos de valor com outros.

Numa outra perspectiva, Churchill e Peter (2005, p. 4), enfatizam que
“‘marketing € o processo de planejar e executar a concepgao, estabelecimento de
precos, promogao e distribuicdo de ideias, produtos e servigos a fim de criar trocas
que satisfacam metas individuais e organizacionais”. Assim, a esséncia do Marketing
€ o0 desenvolvimento de trocas em que organizacoes e clientes participam

voluntariamente de transag¢des destinadas a trazer beneficios para ambos.”
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No que concerne a administragéo de marketing, Kotler (2006, p. 27) afirma:

Os profissionais de marketing possuem técnicas para estimular a demanda
pelos produtos de uma empresa. [...] Gerentes de marketing procuram
influenciar o nivel, a velocidade e a composi¢cao da demanda para alcancar
0s objetivos da organizagao.

Neste sentido Churchill e Peter (2005, p. 18), acrescentam: “para alcancar
seus objetivos a empresa deve desenvolver estratégias, planos criativos e criteriosos
que possam guiar ao longo do tempo uma combinacao de disciplina e flexibilidade”.
Tais organizacdes ndo devem se apoiar apenas em uma estratégia, mas devem
encontrar também novas maneiras de aprimora-la constantemente, porque em uma
economia extremamente competitiva, fazer marketing significa ndo somente obter
lucros, mas disponibilizar aos clientes uma abundancia de op¢des de produtos e
servicos, oferecendo exatamente o que eles desejam, de forma que o0s seus
produtos se tornem atrativos.

E louvavel a ideia dos autores supra mencionados, porque se a empresa ndo
oferecer uma variedade de produtos e recursos que atendam as necessidades da
clientela, dificilmente tera condigdes de prestar servigos de qualidade.

2.2 Qualidade de servicos

A partir da década de 80 o conceito de servicos comecou a ser tratado
seriamente e assim, a questdo da qualidade, estd se tornando cada vez mais
importante no setor de servigcos. Petes e Waterman (2005) e outros tedricos mais
recentes da administracdo alegaram que, para que uma organizagao possa ser bem
sucedida, ela deve olhar para fora de seu sistema, ou seja, para seus clientes.

Normann (2003, p. 27) desenvolveu o argumento mais claro no caso dos
servicos, afirmando que a administracdo do relacionamento com o cliente é ardua,
porque:

[...] Uma vez que o cliente é tanto o consumidor quanto um produtor, o
gerenciamento de uma interface companhia-cliente torna-se extremamente
importante e uma tarefa delicada para qualquer organizagédo de servigo.
Um modelo de interface é uma variavel crucial que determina muito do
posicionamento estratégico da companhia e tem consequéncias
organizacionais profundas.

A questdo do servico é que ele é o proprio produto. E isso o que diferencia
sobremaneira o estudo de qualidade de produto e qualidade de servicos. E isso
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dificulta a sua avaliacdo. Os servicos, pois ao contrario dos produtos manufaturados,
possuem certas caracteristicas que tornam complexa a sua avaliagao.

Para Bowen e Shneider (2007), os servigcos tém algumas caracteristicas que
tornam dificil de se desenvolver um controle de qualidade eficaz e métodos de
garantia de qualidade. Segundo estes autores, por serem produtos intangiveis,
diferente dos produtos materiais, consequentemente ndo podem ser facilmente
estocados, amostrados para andlise ou mensurados através de dimensdes padrées;

A produgdo e o consumo dos servicos ndo ocorrem em tempos distintos,
tornando-se dificil estabelecer filtros entre processo de producdo e o ato de
consumo, a fim de eliminar entdo os maus produtos;

O prestador de servico é parte do produto, porque o recebimento de um
servico envolve o relacionamento pessoal com o prestador de servico e, em certos
casos extremos, o relacionamento € um produto; o consumidor se faz necessario
para a producao de servigco, 0 que nao acontece com os produtos manufaturados.

Nos servigos, a identidade dos individuos envolvidos no relacionamento torna-
se importante, enquanto que o relacionamento entre o produtor e o usuario de bens
materiais € essencialmente um relacionamento anénimo. A natureza da
comunicacdo em um relacionamento de servigco frequentemente sera pessoal. Ainda
conforme os autores mencionados, em alguns casos 0s servicos ndo sdo apenas
inatingiveis fisicamente, mas também mentalmente, porque séo dificeis de se
compreender. Pode ser até que seja dificil saber se uma pessoa na verdade recebeu
ou nao este servico. A evidéncia de que um servigo, ndao importa se satisfatério ou
nao, tenha sido prestado, provavelmente nao esta clara em muitos casos de
prestacao de servigos (ALBRECH, 2005).

De acordo com Denton (2008), os servicos sao fundamentalmente diferente
dos produtos manufaturados, e 0s servicos publicos sdo ainda mais diferentes, o
que torna o julgamento da qualidade um exercicio potencialmente dificil. O produtor
e 0 consumidor terdo habilidades diferentes na avaliagdo da qualidade de produtos e
de servigos. Qualquer um dos dois pode achar dificil avaliar a qualidade daquilo que
foi produzido, porque eles podem estar procurando aspectos diferentes nessa
avaliagéo.

Para esse mesmo autor, ndo é somente a qualidade de servico que varia,
mas as bases nas quais a qualidade é julgada também diferem e mudam. O que era
perfeitamente aceitavel como servico no passado pode nao mais atingir as
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expectativas. O que é um nivel aceitavel de servigo para uma pessoa, pode nao ser
para outra. Qualquer medida de qualidade é entdo dependente do conhecimento da
percepgao de qualidade dos consumidores do servigo. Por estas razdes, a avaliagao
de qualidade ou pelo menos a obtencado de acordos sobre qualidade é algo dificil.

Nelson (2006) distinguiu a qualidade de produtos com a qualidade em
servicos como sendo aquela qualidade esperada entre bens de busca e bens de
experiéncia. Os bens de busca, segundo ele, sao aqueles em que o consumidor
pode investigar as caracteristicas antes da compra, enquanto que os bens de
experiéncia sdo aqueles em que é impossivel ou impraticavel ou até mesmo caro se
investigar antes de comprar. Até um certo ponto, defende o autor, todos os bens tém
caracteristicas das duas categorias. Mas ha mercadorias que sao
predominantemente de uma ou de outra categoria. Conclui o autor que o usuario
esta necessariamente envolvido na avaliacdo da qualidade, e a impossibilidade de
comparagfes interpessoais de utilidade significa que a medida de qualidade é
sempre uma questéo de julgamento e um exercicio de percepgéao pratica.

Na opinido de Whiteley (2008), as abordagens para manejo, controle e
garantia da qualidade também se relacionam as distingbes entre conformidade e
adequacao e entre experiéncia e busca. Para ele, a énfase no controle da qualidade
esta na conformidade e sera de pouco valor para os produtos de experiéncia, que
somente poderdo ser avaliados durante o processo de uso, como é o caso dos
servicos.

Segundo Grénroos (2004), as principais caracteristicas das dimensdes da
qualidade de servicos sao: confiabilidade, capacidade de respostas, ou seja,
fornecer o servigo dentro do prazo estipulado, transmitir confian¢ca e seguranca; a
atencéo individualizada dispensada aos clientes, dentre outras. Da mesma forma, o
modelo Servqual aborda estas questbes a partir das dimensdes: Confiabilidade,
compreensado, tangibilidade, empatia e seguranca. Entretanto, para melhor
compreensao dessas dimensodes, tornou-se essencial discorrer sobre a percepgao
da qualidade.

A Figura 1 representa o modelo de qualidade de servigcos proposto pelo autor

mencionado.
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Figura 1 — Modelo de Qualidade dos Servigos

Qualidade Esperada Qualidade Total \ Quahdade
Pereebida Experimentada
— v /\
Imagem
+ (Comunicagio como
mercado
* [magem
o  Comunicagdo boca a
boca
e Necessidades do Qualidade Esperada Qualidade Funcional
consumdor OQUE COMO

Fonte: Gronroos (2000)

Nesse modelo, a “Qualidade Esperada®™ o “O QUE” - se refere a uma
dimenséo técnica, sendo aquilo que os clientes recebem em suas interacées com a
empresa. Neste sentido, a qualidade refere-se a uma dimensdo chamada qualidade
técnica do resultado, sendo que a medicao pode ser feita de forma objetiva, devido a
esse carater técnico (GRONROOS, 2000).

No que diz respeito a “Qualidade Funcional” - o “COMQ”- sdo a interagbes
entre o prestador de servigos e o cliente, este ultimo influenciado pela maneira como
a qualidade técnica, as consequéncias ou o resultado final de um processo lhe sédo
transferidos (GRONROOS, 2000). Ainda, conforme o autor, a “IMAGEM” possui um
carater multifacetado, ou seja, representa como cada publico de uma organizagao
pode possuir uma imagem diferente, formada por quatro niveis:

1. Primeiro nivel — tratamento dado pela empresa ao seu composto de
marketing;

2. Segundo nivel — atendimento prestado pelos funcionarios, infraestrutura da
empresa, por exemplo;

3. Terceiro nivel — relagdo da empresa, por exemplo, com a comunidade,
concorrentes e fornecedores;

4. Quarto nivel — influéncias do macro ambiente (questbes politicas,
econdmicas, ideologias predominante em determinados ambientes, outras)
(GRONROOS, 2004).
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A partir disso, Grénroos (2004) afirma que a imagem é uma interpretacao
subjetiva da realidade, e que ela é formada a partir de percepcbes que podem ou
nao refletir a realidade.

Quanto a qualidade final dos servigos, ela representa para o autor - uma
construgcdo multidimensional da avaliacdo que o cliente projeta, tanto sobre a
qualidade objetiva do servico (a dimensao técnica, o que efetivamente €), como
sobre a sua qualidade subjetiva (a dimenséao funcional, como o servigo é transferido
ao cliente); sendo ambas filtradas pela imagem que o cliente tem do proprio servico,
e sobre a imagem corporativa que configura ndo sé a qualidade esperada, mas
também a que condiciona a percepcao do servigco recebido.

Assim, Gronroos (2004) sintetiza a “boa qualidade percebida” em servigos,
nos seis critérios a seguir: 1 - profissionalismo e habilidades; 2 - atitudes e
comportamento; 3 - facilidade de acesso e flexibilidade; 4 - confiabilidade e
honestidade; 5 - recuperacao e reputacao; e 6- credibilidade. Por outro lado, Berry,
Parasuraman e Zeithaml (2008) afirmam que a qualidade de servigos representa as
lacunas (gaps) entre as expectativas e a realizagao do servigo oferecido.

2.3 Percepcao do cliente sobre a qualidade do servico

O cliente percebe a qualidade como sendo superior ou inferior, dependendo
da sua experiéncia. Segundo Moller (2007), a qualidade de um determinado servico
somente é melhor quando o cliente sente que o servigo é satisfatorio. Este autor
divide a qualidade em dois aspectos - a qualidade objetiva e a qualidade subjetiva.
Segundo ele, a qualidade humana ou subjetiva exprime o conteldo emocional do
servico. Seriam diversos fatores que caracterizariam o provedor do servigo, tais
como o comprometimento, a atitude, a amabilidade, a atencdo, a solugdo das
reclamagdes, o cumprimento dos compromissos. Ja a qualidade técnica ou objetiva,
exprime o conteudo tangivel do servigo, que seriam, por exemplo, o cardapio de um
restaurante, horarios de trem, taxas de juros, local para estacionar, instru¢des para
uso, horas de funcionamento, condicées de pagamentos, etc.

Ainda segundo o autor, para melhorar a qualidade de um servigo, €
necessario especificar requisitos tanto para a qualidade objetiva como para a
qualidade subjetiva, e deve-se possibilitar a medi¢ao dos requisitos. O fator humano
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tem um efeito crucial sobre a percepcao, por parte do recebedor, da qualidade do
servigo e, segundo 0 mesmo autor, a qualidade subjetiva €, com frequéncia mais
importante que a qualidade objetiva. E, para que uma empresa prestadora de
servigos sobreviva, "é importante que ela registre a percepgao, pelos recebedores
do servico, da qualidade subjetiva" (DENTON, 2008, p. 85). Os clientes muitas vezes
decidem mudar de fornecedores quando estdo desapontados com a qualidade
subjetiva de um servico. E, portanto, complexo o estudo da qualidade de um servigo
e, como tal deve ser dada a devida importancia e ser tratado com seriedade.

Apesar da dificuldade de se avaliar a qualidade de servigos, alguma tentativa
deve ser feita, sem a pretensédo de generalizar ou determinar padrées, a exemplo de
quando afirma Deming (2008, p. 49), sobre a questédo da avaliagao de servi¢cos e/ou
produtos. Este autor defende que "sempre ha formas de se avaliar servigos,
portanto, ele sempre podera ser melhorado." Assim, a qualidade deve ser definida
segundo a percepcao do cliente.

Segundo Fitzsimmons (2008), trabalhar com as expectativas dos clientes, é
importante que se tenha, por parte da organizagdo, um conhecimento de como as
mesmas se formam. Dada a importancia da formagcao das expectativas do cliente
para a avaliacdo que fara da qualidade do servico que ira comprar, € util que se
analise como essas expectativas serdo formadas para que se possa avaliar o poder
da atuagéo do fornecedor de servigo nesse importante componente da avaliacdo
realizada pelo cliente e, consequentemente, o seu poder de competigao.

Conforme Berry, Parasuraman e Zeithaml (2007, p.57) os clientes avaliam o
desempenho em servigos segundo dois padrées: o que desejam (servico desejado)
e 0 que aceitardo (servico adequado). Além desses fatores, é importante também
mencionar o fato de que as necessidades pessoais sdo grandes influenciadoras nas
expectativas dos clientes.

Segundo Gianesi e Corréa (2006, p.70), as necessidades pessoais dos
clientes sdo os principais formadores de suas expectativas, ja que visando atender a
estas necessidades € que os clientes procuram um servico. Além disso, as
percepcoes também podem ser diferentes, isto €, a maneira como os clientes
percebem um determinado produto pode variar de cliente para cliente. E em se
tratando de servigcos, as percepcdes entre clientes podem variar ainda mais, haja
vista o fato dos servicos serem intangiveis. A prépria tendéncia de variabilidade dos
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servigos também pode fazer com que um mesmo cliente tenha diferentes
percepcdes do mesmo servico em ocasioes diferentes.

Grdnroos (2004, p. 53-54) salienta que, na percepg¢ao da qualidade, ndao apenas
as experiéncias dos clientes sdo determinantes para se classificar em bom ou mal o
servigo. Ensina que a "boa qualidade percebida € obtida quando a qualidade
experimental atende as expectativas do cliente, ou seja, a qualidade esperada™ O
autor ainda acrescenta que geralmente, quem presta servicos ndo consegue
esconder-se por tras de fornecedores ou marcas conhecidas, pois os clientes, em
suas interac6es com a empresa, sdo capazes de identificar os recursos dos quais

ela faz uso e as formas como os operam.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com o objetivo de determinar o nivel da qualidade na prestacédo de servigos
da empresa Bara Distribuidora de Alimentos Ltda na percepgao de seus clientes e,
partindo do pressuposto que a organizacdo em estudo possuia conhecimento
reduzido sobre o tema abordado, optou-se pela pesquisa exploratério-descritiva com
abordagem quantitativa. Conforme Beuren (2007, p.80), “a pesquisa exploratéria
ocorre quando busca-se conhecer com maior profundidade o assunto, de modo a
torna-lo mais claro ou construir questdes importantes para a condugéo da pesquisa”.

De acordo com Gil (2010), a pesquisa descritiva tem como objetivo a
descricdo das caracteristicas de determinados fenémenos ou populagdes, como
também, o estudo do nivel de entendimento de entidades, utilizando técnicas
padronizadas de coleta de dados, a exemplo do questionario. Em se tratando da
abordagem quantitativa, Richardson (2007) refere que trabalhar quantitativamente
envolve o emprego de quantificagdo tanto nas modalidades de coleta de informacao
quanto ao tratamento deles por meio de técnicas estatisticas.

A Bara Distribuidora de Alimentos Ltda, empresa objeto deste estudo, localizada
em Campina Grande, no Bairro de Santa Rosa, atua no mercado da Paraiba desde
abril de 2001, na condi¢ao de distribuidora dos produtos da Amendopa, oriunda da
Cidade de Tupa — Séao Paulo. A empresa € composta por Diretoria e Geréncia,
direcionadas pelo titular; treze vendedores externos e um supervisor, cuja missao €
levar aos clientes produtos e servicos de qualidade. O universo em estudo é

constituida por 753 clientes. Para Samara e Barros (2007, p. 19) “populacdo ou
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universo é todo grupo (finito ou infinito) estudado.” Segundo Amaral (2007, p.1),
“amostra € um subconjunto de uma populacdo ou universo”. A amostra foi nao
probabilistica, intencional por conveniéncia, na qual os elementos selecionados sao
escolhidos de acordo com a intensdo do pesquisador, sendo composta por 170
clientes, representando o percentual de 22,57% da populagéo investigada. A
participacdo dos clientes ocorreu de forma voluntaria. Neste processo, foram
assegurados de que suas identidades n&do seriam reveladas, e que poderiam retirar
o consentimento em qualquer fase da pesquisa.

Para obtencdo do aporte tedrico, realizou-se um estudo bibliografico, que
segundo Gil (2010, p.71) “se desenvolve a partir de material ja elaborados [...] que
sevem como base de orientagdo, pois, da ao pesquisador uma maior abrangéncia
do tema pesquisado, possibilitando a validacdo do estudo”.

Quanto ao instrumento utilizado para a realizagdo da pesquisa de campo, foi
adaptado um questionario no modelo SERVQUAL. E, a partir das definicdes e
observagéo da realidade da empresa, definiu-se de que forma iriam ser tratadas as
dimensdes na construgdo do questionario, para que estivesse de acordo com o
modelo original e fosse capaz de abranger apenas os aspectos do tipo de servico a
ser analisado, limitando-se avaliar apenas cinco dimensdes: Confiabilidade,
Tangibilidade, Compreensdo, Empatia e Seguranga, composto por 20 questdes
utilizando a escala de Likert, que conforme Martins e Lintz (2008) consiste em um
conjunto de itens apresentados em forma de afirmacéo, ou juizos, ante os quais se
pede aos sujeitos que externem suas reacgdes, escolhendo um dos cincos pontos de
uma escala. Ressalta-se ainda, que antes da aplicacdo dos questionarios realizou-
se uma etapa de pré-teste, que apontou alteragdes a serem realizadas.

A andlise e apresentagdo dos resultados do estudo ocorreram através de
estatistica descritiva simples, representada por tabelas, bem como foram expostos a
luz da literatura pertinente acerca do assunto.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 Perfil dos clientes

Apés a coleta e andlise dos dados obtidos através da utilizacao de
questionarios semiestruturados foi possivel tragcar um perfil dos clientes da Bara
Distribuidora de Alimentos, cujos resultados encontram-se apresentados na Tabela 1.

Tabela 1 - Perfil dos clientes entrevistados

Género F %
Masculino 115 67,7
Feminino 55 32,3
Total 170 100
Faixa Etaria F %
Até 30 06 3,5
31 —40 17 10,0
41 —50 48 28,2
51 —60 65 38,3
> 60 34 20,0
Total 170 100
Escolaridade F %
Ensino Fundamental completo 18 10,5
Ensino Fundamental Incompleto 42 247
Ensino Médio Completo 67 39,4
Ensino Médio Incompleto 25 14,8
Ensino Superior completo 12 7.1
Ensino Superior Incompleto 06 3,5
Total 170 100
Tempo de compra F %
Menos de 1 ano 03 1,8

1 —2anos 31 18,2
3 —4 anos 42 247
5 —6 anos 57 33,6
Mais 6 anos 37 21,7
Total 170 100

Fonte: Elaborado pelo autor.

Conforme os dados contidos na Tabela 1, evidencia-se a predominancia do
género masculino, representado por 67,7% dos respondentes. Esses percentuais se
assemelham com os resultados de uma pesquisa realizada pelo SEBRAE? no ano
2013 em Sergipe-SE, quando apontou que 54% dos investidores sdo homens e 46%
mulheres.

Quanto a faixa etéria, a populagdo estudada guarda uma distribuicao etaria
nao uniforme, a maioria (66,5%) esta entre 41 a 60 anos e a minoria (13,5%)
representam a soma dos jovens-adultos entre 30 a 40 anos. Quanto ao grau de
escolaridade, pdde-se observar que 39,9% dos participantes concluiram o ensino
médio, 24,7% possuem o ensino fundamental incompleto e apenas 7,1% sao
graduados. No que se refere ao tempo de compra, a maioria (58,3%) se utiliza dos

2 Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas.
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servigos entre 3 e seis anos, a minoria (1,8%) ha menos de 1 ano. Na concepgéao de
Rust, Zeithaml e Lemos (2008) conhecer o perfil dos clientes é fundamental para
uma agao mais eficiente da organizagao.

4.2 Dimensoes da qualidade dos servicos

A andlise das dimensbes da qualidade dos servicos prestados pela Bara
Distribuidora de Alimentos Ltda, estdo descritas em tabelas de forma sequencial,
assim distribuida: confiabilidade, tangibilidade, compreensao, empatia e seguranca.
A seguir, serdo abordadas cada uma destas dimensoes.

4.2.1 Confiabilidade

A Tabela 2 trata da dimensdo Confiabilidade, apresentando as quatro
afirmativas referentes a esta dimensao, bem como a distribuicdo de suas respectivas
respostas.

Tabela 2- Confiabilidade dos entrevistados acerca da qualidade de servicos prestados

CONFIABILIDADE 1 2 3 4 5
Q5 A empresa executa suas visitas regularmente
conforme o programado. 00 117 647 352 57,05
Q11 A Bard Distribuidora atende suas expectativas
quanto a qualidade dos produtos e servigos 0,0 0,0 529 1647 78,23
oferecidos.

Q4 O (a) Senhor (a) indicaria a Empresa como
fonte de referéncia para um amigo. 0,0 0,0 392 17,64 78,82

Q17 A entrega de produtos da Bara Distribuidora

atende suas expectativas. 0.0 0.0 2:35 22,35 7529

Fonte: Elaborado pelo autor.

Conforme os dados descritos na Tabela 2, a empresa objeto do estudo
atende as espectativas da maioria dos seus clientes tanto no que diz respeitos a
qualidade dos produtos e servigcos, quanto na entrega dos produtos, motivos pelos
quais 78,82% dos entrevistados, se dispdéem a indicar novos clientes para a
empresa. Neste sentido, Almeida (2012, p. 2) afirmam que as expectativas do cliente
sdao geradas a partir das proprias acdes de comunicagdo da empresa, das
experiéncias anteriores do préprio cliente ou de outros clientes (chamar de
“propaganda boca a boca”) e da atuacdo da concorréncia.
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4.2.2 Tangibilidade

A Tabela 3 diz respeito a percepgao dos clientes da Bara Distribuidora quanto
a dimens3o de Tangibilidade de seus servicos, explorada na pesquisa por meio de

trés afirmativas.

Tabela 3 — Concepcoes dos clientes no que concerne a Tangibilidade

TANGIBILIDADE 1 2 3 4 5

Q2 O material com o servigo prestado satisfaz

seus consumidores. 0,0 0,5 2,3 17,64 79,4

Q3 A Bara Distribuidora tem equipamentos
adequado com o seu comércio. 0.0 0.1 23 20 76

Q16 O material de exposigcao contribui para
rotatividade dos produtos. 0,0 0,0 1,7 11,7 86,4

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os resultados da Tabela 3 demonstram que os equipamentos e material de
exposicdo oferecida pela empresa suprem as necessidades dos clientes, fato
confirmado quando a maioria dos respondentes apresenta concordancia plena com
os itens apresentados. Segundo Berry, Parasuraman e Zeithaml (2008), a qualidade
dos servicos, equipamentos e materiais de comunicagdo oferecidos pela
organizacdo sao elementos essenciais a satisfacdo da clientela. E, quando um
cliente esta satisfeito com um produto, a tendéncia natural é gerar fidelidade a

marca.

4.2.3 Compreensao

A dimensdao Compreensao foi abordada na aplicacao dos questionarios junto
aos respondentes por meio de cinco afirmativas. Cada uma destas afirmativas,
assim como seus respectivos percentuais de resposta sao apresentados na Tabela
4.
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Tabela 4 — Percentual dos resultados obtidos sobre Compreensao

COMPREENSAO 1 2 3 4 5

Q1 A Bara Distribuidora presta um servigo que
atende suas necessidades.

Q6 O vendedor da Bara Distribuidora busca
oferecer o melhor prego. 0,0 0,0 764 3884 53,52

0,0 0,5 1,17 13,52 84

Q10 A Bara Distribuidora oferece atencao
individual.

Q12  Existe flexibilidade quanto a negociagao
com os colaboradores da Bara Distribuidora. 0,0 0,0 1294 51,76 35,29

0,0 0,0 8,23 28,82 62,94

Q18 A implantacdo de pré-venda sera mais
adequada para o seu mercado.

Fonte: Elaborado pelo autor

35,88 42,94 18,23 1,76 1,17

Observa-se na Tabela 4, que a maioria dos respondentes (84%) concorda
que os servicos ofertados pela empresa atende suas necessidades, com destaque a
atencdo individual, melhor preco e negociagdo. Entretanto, 78,82% dos
respondentes de alguma forma discordam do sistema de pré-vendas. Corroborando
com as opiniées dos participantes, Almeida (2012, p.1) afirma que o sistema de pré-
venda é pouco aceitavel pela clientela por apresentar diversas opcoes de escolha,
dificultando a venda por telefone ou por outros meios. Enquanto a Pds-Venda,
consiste nas ligacOes efetuadas apds o fechamento da venda. Em geral o atendente
entra em contato com o comprador para perguntar se tudo saiu bem, se o prazo de
entrega foi cumprido, se ele estd satisfeito com a compra. E um cliente bem

assistido tem muito mais chance de utilizar os servigos em longo prazo.

4.2.4 Empatia

A Tabela 5 apresenta as quatro afirmativas referentes a dimensdo Empatia,
junto com a distribuigdo percentual de suas respectivas respostas.

Tabela 5 - Percentual obtidos sobre a dimensdo Empatia

EMPATIA 1 2 3 4 5
Q4 Os vendedores da empresa tem
compromisso com o servigo apresentado. 0.0 0.0 6.47 21,76 744
Q15 Os vendedores da Bara Distribuidora é
diferenciado em relagcdo ao de outra 0,0 1,17 17,05 4470 37,05
distribuidora.

Q19 Os vendedores possuem empatia e

comprometimento com o cliente e produtos. 0.0 0,5 3,5 31,7 64,10
Q20 O atendimento da Bara Distribuidora é
diferenciado em relagao ao de outros 0,0 0,0 2,3 17 80

distribuidores.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Quanto a dimensao “empatia”, percebe-se que 74,4% dos respondentes
confirmam que a empresa tem compromissos com a clientela; 64,10% alegaram que
os vendedores sdo comprometidos com o cliente e produto; 80% reconhecem que a
empresa se diferencia dos demais distribuidores quando se trata do requisito
“atendimento”. Petes e Waterman (2008) e outros tedricos mais recentes da
administracdo alegaram que para uma organizacao possa ser bem sucedida, ela

deve olhar para fora de seu sistema, ou seja, para seus clientes.

4.2.5 Seguranca

A Ultima das dimensdes exploradas foi a de Seguranga, composta por quatro

afirmativas, todas elas apresentadas na Tabela 6.

Tabela 6 - Percentuais referentes a questao da Seguranga

SEGURANCA 1 2 3 4 5
Q7 O (a) Senhor (a) sentem-se seguro em suas
negociag¢des com a Bard Distribuidora. 0.0 0.0 2,94 2352 7352

Q8 Os vendedores da Bard distribuidora
prestam um servico completo na primeira 0,0 0,0 6,47 34,70 58,82
visita.

Q9 Os vendendores da Bara Distribuidora
passam conhecimento necessario para
responder as ddvidas e questionamentos 0,0 0,0 8,82 27,64 63,52
quanto as caracteristicas dos produtos

Q13  Os colaboradores da empresa demonstram
conhecimento e habilidade com o mix de 0,0 0,0 6,47 29,4 64,11
produtos e as normas da empresa
Fonte: Elaborado pelo autor.

Conforme dados representados pela Tabela 6, 73,52% dos participantes
sentem-se seguros em negociar com a empresa; 58,82% alegaram que os
vendedores mostram-se eficientes ja nos primeiros contatos, representando um nivel
consideravel de satisfacdo. Segundo Howard e Sheth (2009), a confianca consiste
no grau de certeza do comprador a respeito da qualidade de determinada marca e

esta positivamente correlacionado com a intengéo de compra.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante dos resultados obtidos por meio da pesquisa, inspirada no modelo
SERVQUAL, percebe-se que das vinte questdes avaliadas e agrupados em cinco
dimensdes, numa escala de cinco pontos, a Confiabilidade atingiu o percentual de
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(78,82%); a Tangibilidade (86,4%); a Compreensao (84%); a Empatia (80%) e a
Segurancga (73,52%), permitindo concluir, que a Confiabilidade e a Tangibilidade
foram as dimensdes que elevaram a qualidade dos servigcos prestados pela Bara
Distribuidora, a tal ponto, que a maioria dos clientes, se disponibiliza a indicar os
servigos para 0s amigos.

O estudo foi proveitoso, atingiu os objetivos propostos e trouxe informacdes
relevantes no que se refere a importancia da qualidade dos servigos prestados por
uma empresa. Mesmo assim, espera-se que o estudo nao se encerre com estes
resultados. E preciso que novas pesquisas sejam realizadas futuramente no
sentido de acompanhar até que ponto a empresa estd oferecendo servicos de
qualidade. Neste sentido, futuras pesquisas podem utilizar outros métodos, tais
como entrevistas em profundidade, para investigar de maneira complementar a
qualidade dos servicos prestados pela empresa objeto deste estudo. Investir em
pesquisas deste tipo é essencial para qualquer gestor porque muito contribuira

para tomadas de decisdes.

QUALITY IN THE SERVICES RENDERED: ANALYSIS OF THE CASE THE
COMPANY DISTRIBUTING BARA OF FOOD

ABSTRACT

In the current society, the increasing market competition demands from the
organizations more knowledge and expertise of effective techniques to serve the
customer. To assist customer with quality it is necessary to increase benefits to
products and services, longing for to overcome their expectations. Therefore, this
article aimed to determine the level of quality in the services offered by Bara Food
Distributor in the city of Campina Grande-PB. The research was classified as an
exploratory-descriptive study, with quantitative approach. Research was conducted
through a survey with twenty sentences, all of them inspired in the SERVQUAL
model. One hundred and seventy customer answered the survey. Results indicates
satisfactory percentile related with all the five dimensions analysed (reliability,
tangibility, understanding, empathy and safety). Therefore, the investigated institution
assists its customer’s expectations.

Keywords: Services. Quality. SERVQUAL.
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APENDICE - QUESTIONARIO APLICADO AOS CLIENTES

Carissimo (a) cliente. Estou solicitando que responda estas questdes, cuja finalidade é o levantamento de dados para
elaboragdo do Trabalho de Conclusio de Curso em Administracio, pela Universidade Estadual da Paraiba. Informo
ainda que a sua participacdo ¢ voluntéria, ndo é preciso se identificar, nfio havera qualquer despesa ou 6nus financeiro aos
participantes e que todas informagdes serfio mantidas em sigilo.

QUESTIONARIO APLICADO AO CLIENTE

® © ©
l

Discordo Discordo Nem Discorde Concordo Concordo
Plenamente Parcialmente Nem Concordo Parcialmente Plenamente

ATE QUE PONTO VOCE CONCORDA OU DISCORDA COM AS PERGUNTAS ABAIXO:

N° QUESTOES ® ® © © ©
BT A

01 | A Bara Distribuidora presta um servigo que atende suas necessidades.

02 | O material associado com o servigo prestado pela Bara Distribuidora (tais como
expositores, precificagio, exposi¢io de produtos) satisfaz os seus cc

03 | A Baré Distribuidora tem equipamentos adequados com o seu comércio.

04 | Os vendedores da Empresa tem compromisso com o servico prestado,

05 | A Empresa executa suas visitas regularmente conforme o programado.

06 | O vendedor da Bara Distribuidora busca oferecer o methor prego para os produtos
comercializados no seu ponto de venda.

07 O(a) senhor(a) sente-se segura em suas negociagdes com a Bara Distribuidora.

08 | Os vendedores da Bara Distribuidora prestam um servigo completo na primeira
visita.

09 | Os vendedores da Bara Distribuidora possuem conhecimento necessarios para
responder suas dividas e questionamentos, quanto as caracteristicas dos produtos.

10 | A Baré Distribuidora oferece atencio individual.

11 | A Bara Distribuidora atende suas expectativas quanto 4 qualidade dos produtos e
servigos oferecidos.

12 | Existe flexibilidade quanto a negociagdo com os colaboradores da Bara
Distribuidores.

13 | Os colaboradores da Empresa demonstram conhecimento e habilidade com o mix de
produtos e as normas da Emp

14 O(a) senhor(a) indicaria a Empresa como fonte de referéncia para um amigo.

15 | Os vendedores da Baré Distribuidora sempre oferece as informagdes sobre 0 pos-
venda.

16 | O material de exposi¢do contribui para rotatividade dos produtos.

17 | A entrega de produtos da Bara Distribuidora atende suas expectativas.

18 | A implantacdo de pré-venda seria mais adequada para o seu mercado.

19 | 0Os vendedores possuem empatia ¢ comprometimento com o cliente ¢ produtos.

20 | O atendimento da Baré Distribuidora e diferenciado em relacio ao de outro
distribuidores.

PERFIL DO CLIENTE

Género () masculino () feminino

Faixa etaria ( )até 30 anos( )de3la40anos( )de4la50anos( )deS51a60anos( )maisde 60 anos
Escolaridade ( ) Ensino Fundamental Completo () Ensino Fundamental Incompleto () Ensino Médio Completo
() Ensino Médio Incompleto () Ensino Superior Completo ( ) Ensino Superior Incompleto
Tempo de Compra: ( ) Menosde 1 ano( )dela2anos( )de3a4anos( )deS5a6anos( )maisde 6 anos

Obrigado.



