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QUALIDADE EM SERVICOS: Analise na percepcéo dos clientes externos da Otica
Moura, em Campina Grande — PB

QUALITY IN SERVICES: Analysis in the perception of external customers of Moura
Optics, in Campina Grande — PB

Iésa Morgana Moura Martins”

RESUMO

A qualidade tornou-se uma ferramenta fundamental no mercado competitivo de hoje. Neste
contexto, o mercado de servi¢os é um dos que mais cresce, inclusive no Brasil, onde ¢ um dos
setores que mais se emprega no pais. Assim, faz-se necessario zelar por servi¢os de qualidade que
agreguem lucratividade e assegurem a satisfacdo dos clientes. Neste contexto, este trabalho teve
como objetivo analisar na percepcdo dos clientes externos a qualidade dos servicos prestados pela
Otica Moura, em Campina Grande — PB. Na metodologia foram utilizadas pesquisas exploratoria,
descritiva, aplicada, pesquisa de campo, bibliogréafica e estudo de caso; bem como os métodos
quantitativo e qualitativo. O universo da pesquisa foram 250 clientes reais, destes foi retirada uma
amostra de 70 clientes, equivalente a 28%. O instrumento foi um questionario, contendo cinco
questbes sobre o perfil dos pesquisados e vinte assertivas, distribuidas em cinco dimensdes:
tangibilidade, empatia; competéncia, confiabilidade e responsividade. Também foi utilizada uma
escala de avaliacdo, adaptada para trés categorias: Boa, Regular e Ruim. Nos resultados,
verificou-se que a maioria demonstrou satisfagdo em todas as dimensdes, pois a opcao escolhida
foi “Boa”; bem como, nenhum dos pesquisados indicou que a qualidade dos servicos prestados ¢
“Ruim”. Entretanto a empresa devera investir mais em Confiabilidade, Empatia e Responsividade.
Espera-se que a empresa objeto de estudo trace estratégias que sirvam para melhorar a qualidade
dos servigos que vem prestando aos clientes.

Palavras-chave: Qualidade. Servigos. Qualidade em Servigos.

ABSTRACT

Quality has become a key tool in today's competitive market. In this context, the services market
is one of the fastest growing, including in Brazil, where it is one of the most employed sectors in
the country. Thus, it is necessary to ensure quality services that add profitability and ensure
customer satisfaction. In this context, this work aimed to analyze in the perception of external
customers the quality of services provided by Moura Optics, in Campina Grande - PB. In the
methodology were used exploratory, descriptive, applied research, field research, bibliographic
and case study; as well as the quantitative and qualitative methods. The survey universe consisted
of 250 real clients, from which a sample of 70 clients was taken, equivalent to 28%. The
instrument was a questionnaire, containing five questions about the profile of the respondents and
twenty assertions, distributed in five dimensions: tangibility, empathy; competence, reliability and
responsiveness. An evaluation scale was also used, adapted to three categories: Good, Regular and
Bad. In the results, it was found that the majority showed satisfaction in all dimensions, because
the chosen option was “Good”; as well, none of the respondents indicated that the quality of the
services provided is “poor”. However, the company should invest more in Reliability, Empathy
and Responsibility. The company under study is expected to outline strategies that serve to
improve the quality of services it has been providing to customers.

Keywords: Quality. Services. Quality Services.

* Graduanda em Administracdo pela Universidade Estadual da Paraiba. E-mail: <iesamoura@gmail.com>



1 INTRODUCAO

A palavra qualidade, nos altimos anos, tem sido sinénimo de sucesso ou fracasso para
muitas organizagles. 1sso se deve a capacidade que cada uma tem de interpretar
adequadamente o conceito da qualidade. Em nome da qualidade, através de um contexto
impulsionador e estimulador de grandes transformacdes, tém-se alterado padroes,
expectativas, exigéncias, comportamentos econdémicos e sociais, criando-se e consolidando-se
novos paradigmas.

Assim, uma ampliacdo dos limites de abordagem do conceito de qualidade fez com
que o simples ato de controlar produtos e processos caisse em decadéncia, evoluindo para
uma vis&o sistémica da gestdo da qualidade que abrange toda a organizagéo.

Conforme Paladini (2008), o conceito de qualidade muda com o tempo. Portanto,
independente de considerar um conceito atual de qualidade é possivel entrever que 0 mesmo
sera atualizado conforme o tempo.

Destarte, a empresa pode ter a capacidade de se aprimorar constantemente, mas para
isso, deve gerir corretamente a qualidade nos servicos, assim como, manter sempre o foco no
cliente e suas necessidades para que esteja sempre um passo a frente dos seus concorrentes na
constante busca por manter e conquistar mercados cada vez mais exigentes.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 397), “[...] servigo é qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangiveis, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na
propriedade de nada.” Logo, 0 mesmo apresenta-se em um valor mais significativo,
considerando ser a mensuracdo da qualidade do servico, mais subjetiva que a de
produtos.

Complementando a visdo dos autores, Fitzsimmnons e Fitzsimmons (2010, p. 139),
dizem que, “(...) A satisfacdo do cliente com a qualidade do servico pode ser definida pela
comparacao da percepcao do servico prestado com as expectativas do servigo desejado”. No
caso, quando as expectativas sdo excedidas, o servico é percebido como de qualidade
excepcional.

Sendo assim, para atingir a satisfacdo dos seus clientes é necessario ndao s6 o
envolvimento de todas as atividades da empresa, mas também de seus funcionarios. Dessa
forma, a qualidade nos servigos € fundamental, tornando a empresa bem mais competitiva.
Entretanto, ndo é mais considerada uma estratégia de diferenciacdo no mercado, mas como
uma condicdo de preexisténcia. Diante destas perspectivas, questiona-se: Qual a percepcao
dos clientes externos sobre qualidade dos servigos prestados pela Otica Moura, em Campina
Grande — PB?

Neste contexto, este trabalho tem como objetivo analisar na percepcdo dos clientes
externos a qualidade dos servicos prestados pela Otica Moura, em Campina Grande - PB.

Considerando que a qualidade dos servigos € tdo importante quanto os produtos para
os clientes e para a empresa, desde que satisfaca os requisitos exigidos, bem como atendam
aos desejos e expectativas dos clientes, justifica-se a relevancia do tema.

O trabalho encontra-se estruturado da seguinte maneira: Resumo, Abstract,
Introducdo, Fundamentacdo Teodrica, Aspectos Metodoldgicos, Analise e Discussdo dos
Resultados, Consideracdes Finais e Referéncias.

2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Nesta secdo sera apresentada uma revisao da literatura que abordara a area e 0 tema
escolhidos para estudo.



2.1 Qualidade

A preocupacao com questdes da qualidade vem de longa data. Observa-se que desde o
tempo do homem das cavernas j& havia preocupacdo com o desenvolvimento de técnicas que
facilitassem o manuseio e/ou transporte de insumos. Neste contexto, Oliveira (2011, p. 3),

relata que,
Por volta de 2150 a.C., o cédigo de Hamurabi ja demonstrava uma preocupagao com
a durabilidade e funcionalidade das habitages produzidas na época de maneira que,
se um construtor negociasse um imével que ndo fosse firme o suficiente para atender
a sua finalidade e desmoronasse o construtor seria sacrificado.

No caso dos fenicios amputavam a mao do fabricante de determinados produtos que
ndo fossem produzidos com perfeicdo. Ja os romanos desenvolveram técnicas de pesquisas
muito avancgadas para a época e as administraram principalmente na divisdo de terras rurais.

Podem-se citar, também, os sofisticados procedimentos adotados pela Franca durante
o reinado de Luis XIV, que detalhava critérios para escolha de fornecedores e instru¢des para
supervisdo do processo de fabricacdo de embarcacdes.

Segundo Rodrigues (2008), o conceito de qualidade, do latim qualitas, aparece na
primeira vez historicamente através do filésofo Aristoteles (384-322 a.C), na sua obra Estudo
das Formas Geométricas. Até hoje ndo se chegou a um consenso mesmo sobre seu
significado, pois qualidade é também um conceito abstrato, varia da percep¢do de cada um.

No passado, pouco se falava de qualidade, 0 que importava mesmo era custo baixo
tanto para o produtor como para o consumidor. Hoje, a qualidade € essencial para todos.

2.1.1 Evolucéo da Qualidade

Lacombe (2003) destaca que na era da producdo artesanal ja existia diferenca entre
produtos de alta e de baixa qualidade. Atualmente, a qualidade abrange todas as areas, teve
maior interesse a partir dos anos 1960, com a gestdo da qualidade total.

De acordo com Oliveira (2011, p. 4), a histéria da qualidade passou por trés grandes
fases: era da Inspecdo, era do controle estatistico e era da qualidade total.

[...] Na era da Inspecéo, o produto era verificado (inspecionado) pelo produtor e pelo
cliente, o que ocorreu pouco antes da Revolugdo Industrial periodo em que atingiu
Seu auge.

[...] Na era seguinte (Controle Estatistico), o controle da inspecéo foi aprimorado
por meio da utilizacdo de técnicas estatisticas, como era anterior, e a técnica de
amostragem que passou a ser utilizada.

[...] Na era da qualidade total, na qual se enquadrou o periodo em que estamos
vivendo, a énfase passa a ser o cliente, tornando-se o centro das atencOes
organizagOes que dirigem seus esforgcos para satisfazer as suas necessidades e
expectativas.

Figura 1 — Eras da qualidade.

ERA DA INSPECAO ERA DO CONTROLE ERA DA QUALIDADE
ESTATISTICO TOTAL
= Produtos sdo verificados um a o Produtos sio verificados por = Processo produtivo é controlado.
um.
geeragem. = Toda empresa é responsavel.
= Cliente participa da inspecéo. = Departamento especializado by . ]
) . faz inspecéo da qualidade. o Enfase na prevencéo de defeitos.
R In~spegao gacontra fE mas = Enfase na localizacdo de = Qualidade assegurada.
nédo produz qualidade. B0

Fonte: Adaptada de Maximiano (2008, p. 4).



A qualidade é conhecida ha muito tempo, mas semelhante funcao era relativa e dirigia-
se apenas a producdo e inspecdo. Atualmente, as atividades que se assernelham com qualidade
se ampliaram e sdo primordiais para as empresas alcancarem resultado estratégico.

2.1.2 Conceitos e Definicdes

Atualmente fala-se muito em qualidade: de vida, dos produtos e/ou servicos.
Antigamente o foco era s6 no produto, entendia-se que qualidade era um produto bom ou néo,
ou seja, se é durdvel, se é funcional e de facil manuseio, se serve para aquilo que planejamos,
se é seguro e assim por diante.

Para entender melhor o que é qualidade, é valido observar o que dizem alguns autores
sobre 0 assunto.

Segundo Méller (2002, p. 17), “O futuro de uma empresa ou organizacao depende dela
conseguir satisfazer os requisitos de qualidade do mundo exterior. Ela precisa produzir e
entregar bens servicos que satisfagcam as exigéncias e expectativas de clientes usuarios.”

Na visdo de Cierco et al. (2007, p. 15), “[...] Qualidade ndo significa apenas o controle
da producdo, a qualidade intrinseca de bens e servicos, o uso de ferramentas e métodos de
gestdo, ou assisténcia técnica adequada.” A qualidade deve estar em todo o processo até a
satisfacdo do cliente.

Para Maximiano (2008, p. 157), “a ideia de qualidade foi discutida primeiramente
pelos fil6sofos gregos, que pensaram no ideal da exceléncia [...]. Exceléncia ¢ a caracteristica
que distingue alguma coisa pela superioridade em relacdo aos semelhantes e depende do
contexto.”

Para Fischer et al. (2009, p. 8), “Qualidade ¢ o atendimento de exigéncias e
expectativas de clientes.”

De acordo com Oliveira (2011, p. 94), “Qualidade total ¢ a preocupagdo com a
qualidade em todas as atividades da empresa, buscando sistematicamente o zero defeito pela
melhoria continua dos processos de producao.”

Diferentemente de outras formas técnicas empregadas em administracdo, a palavra
“qualidade” é de claro entendimento para todos e por isso, ndo h4 como escapar de uma
definicdo informal.

“Todos sabem o que € qualidade e a associa a aquilo que é bom.” (ACADEMIA
PEARSON, 2011, p. 3).

Observando-se as defini¢des que foram acima citadas, entende-se que qualidade é tudo
gue uma pessoa ou empresa utiliza para conseguir a satisfacdo de seus clientes. Dessa maneira
a satisfacédo transforma-se em fidelizagdo com o servigo ou produto obtido.

2.1.3 Gurus da Qualidade

Com o decorrer dos tempos, varias idéia e teorias surgiram sobre a qualidade,
principalmente nos Estados Unidos e no Japéo, as quais ora se distinguem, ora se assemelham
nas analises e nas dedicagdes do tema da qualidade.

E valido destacar que Juran e Deming foram os dois responsaveis pelo movimento da
qualidade no Japdo, que ocorreu na década de 1950, e sé foram reconhecidos na década de
1980. Mas, seria injusto falar do movimento s6 com essas duas pessoas. Os norte-americanos,
Philip Crosby ajudou com sua teoria do zero defeito e Armand Feigenbaum foi o grande
incentivador do conceito de controle da qualidade total. O japones, Kaoru Ishikawa foi o
responsavel pela adequacdo da cultura japonesa aos ensinamentos de Deming e Juran, e
também deu origem as sete ferramentas do controle estatistico da qualidade e Genichi



Taguchi, forte estimuladora a promocéo do design industrial, que marcou a segunda onda do
movimento da qualidade no Japédo (CIERCO et al., 2007).

Dentre os mais conhecidos “gurus” da qualidade destacam-se: W. Edwards Deming,
Joseph M. Juran, Philip B. Crosby, Armand V. Feigenbaum, Kaoru Ishikawa. (Ver Quadro 1):

Quadro 1 — Principais precursores da qualidade.

Aspecto Deming Juran Feigenbaum Crosby Ishikawa
Entender Percepcéo Clientes Satisfacdo do Percepcao das
perfeitamente as adequada das exigem. cliente define as | necessidades do
necessidades do necessidades especificacdes do mercado.
cliente. cliente. Espalhadas nas produto. o
especificacdes Satisfacéo total
Visdo de | Buscar resultados Melhorias de todas as Cumprimento dessas
Qualidade homogéneos. efetuadas a partir etapas. total das necessidades.
_ dos niveis especificaces. Adequacao dos
Buscar medidas alcangados Processos produtos.
de previsdo que anteriormente. compativeis as
eliminem as exigéncias. Resultados
variagoes. homogéneos.
Comprometimento | Comprometimento | Conscientizacdo IComprometimento | Valorizacéo total
e conscientizagdo. [com a qualidade em| da contribuicdo |, conscientizacdo, | do ser humano.
todos os niveis. individual para | comunicagéo e lidade &
Motivacdo via o resultado final motivagédo . Qua ![ ade €
Visdo de ser integracéo. da qualidade. | conseguidas por |ne[r1en € ao ser
Humano Total meio de umano.
Identidade de envolvimento. recompensas  (Comprometimento
objetivos entre a diversas. com a qualidade
empresa e 0 de vida tanto
funcionario. individual quanto
social.
Caracterfsticas d Forte estrutura _ Iniciacdo com o
Definicio das arac der;s Icas do técnicae | Envolvimento de projeto do
necessidades do produto para administrativa. | toda aempresa. produto.
cliente satlsfagao do
Viséo de cliente. Procedimentos Metas de  |Desenvolvimento
Sistema | Aprimoramento | Aprimoramento totalmente qualidade de novos
dos processos. constante. detalhados. estabelecidas e produtos.
) com avaliag@es )
Melhoria ~ Equipes frequentes. | Aperfeicoamento
continua. interfuncionais. continuo com uso
. Compromisso com Custo € 0 de relacdes.
Transferéncia dos os niveis de elemento chave
resul_tados aos qualidade ja para definir areas Garantia de
clientes. atingidos. com problemas. quall_dade ao
cliente.
. . Gerenciade | Responsavel pela . .
- Responsavel pela | Responsavel pelo - . A Orientar e ensinar
Viséo de : ; especialistas, | disseminacdo das
) lideranca e planejamento, Lo as pessoas que
Gerencia x . responsaveis metas de
coordenacdo de |controle e melhoria . . trabalham ao seu
. pela qualidade | qualidade e de
esforgos. da qualidade. redor.
alcancada. controle.
Controle Metodologia para Sistema de Planejamento e
Ferramentas - < . controle da Sete ferramentas
estatistico dos solucéo de qualidade ; ;.
qualidade bésicas.
processos. problemas. estruturado.
estruturado.

Fonte: Ballestero-Alvarez (2010, p. 145).

Constata-se que muitos teodricos estudaram a qualidade e seus efeitos nas organizagdes,
assim como, o0s impactos para aos clientes. Todos com conclusdes semelhantes de que a
qualidade deve ser percebida positivamente tanto pelos clientes internos quanto externos.




2.1.4 Dimensdes da Qualidade

Para Moller (2002), a qualidade pode ser classificada através de cinco dimensdes:

v Qualidade pessoal — € a base de todas as outras qualidades, ou seja, o individuo
atende as exigéncias de comportamento técnico do préprio individuo. Segundo
Moller (2002, p. 17-18),

o melhor lugar para se iniciar o desenvolvimento da qualidade, em uma empresa ou
organizagdo, é com o desempenho do individuo e suas atitudes com relagdo a
qualidade. [..] A qualidade pessoal pode ser definida como a satisfacdo das
exigéncias e expectativas técnicas e humanas da propria pessoa e das outras.

v Qualidade departamental — é a base de qualquer programa de uma organizacao
para o desenvolvimento da qualidade. “A qualidade departamental pode ser
definida como o quanto um departamento como um todo satisfaz as exigéncias e
expectativas técnicas e humanas dele mesmo e do mundo exterior.” (MOLLER,
2002, p. 119).

v Qualidade de produtos — dedica-se em entregar produtos e presta servigos que
satisfacam as exigéncias e expectativas dos clientes. Dividi-se em duas partes: a
qualidade do produto pelo ponto de vista do produtor e a qualidade do produto pelo
ponto de vista do consumidor.

Em termos do processo de producdo, a qualidade do produto pode ser definida
como: O grau até o qual um produto satisfaz os requisitos descritos na sua
especificagdo. [...] Em termos do mercado, a qualidade do produto pode ser definida
como: O grau até o qual um produto satisfaz as exigéncias dos clientes, com respeito
a funcéo e ao gosto. (MOLLER, 2002, p. 153).

v Qualidade dos servicos — é julgada tanto pelo o cliente como pelo provedor. O
autor considera 0s servigos como o préprio produto.

Toda organizagdo de servicos deve assegurar de que a qualidade dos seus servigos
satisfaca constantemente as exigéncias daqueles segmentos de mercado para os
quais ela decidiu dirigir seus esforgos (MOLLER, 2002, p.155).

v/ Qualidade da empresa — é aquela que envolve todas as outras qualidades

anteriores.
A qualidade da empresa pode ser definida pelo grau até o qual o desempenho global
de uma empresa ou organizacdo satisfaz as exigéncias e expectativas técnicas e
humanas. Essas exigéncias e expectativas sdo fixadas tanto pelo mundo exterior
como pelos proprios funcionarios da empresa (MOLLER, 2002, p. 161).

2.2 Qualidade em Servicos

Para entender o que significa Qualidade em Servigo, faz-se necessario citar o que
significa servigo. Assim, € valido afirmar que a principio definir servicos pode parecer uma
tarefa facil. No entanto, Cobra (2008) afirma que a dificuldade apresentada pelos autores para
definir servigos € a mesma demonstrada pela American Marketing Association (AMA)
quando afirma, de maneira confusa e indistinta, que servi¢os sdo produtos intangiveis, em
ultima insténcia, sem levar em conta as diferencas que existem entre ambos.

Para Moller (2002, p. 155), “[...] a qualidade do servico ¢ definida como o grau até o
qual um servico satisfaz os requisitos descritos em suas especificacdes.” E necessario que
toda organizacdo satisfaga constantemente os segmentos de mercado para atingir a qualidade
total.
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Na visdo de Albrecht (1992 apud LAS CASAS, 2007, p. 20), “[...] proporcionar
qualidade total em servigos € uma situacdo na qual uma organizagdo fornece qualidade e
servigos superiores a seus clientes, proprietarios e funcionarios.”

Na visdo de Hoffman (2009, p. 6), para uma melhor compreensdo do assunto é
necessario que se faca uma distin¢do entre o que sejam bens e 0 que sejam servi¢os. Baseado
nisso, o autor afirma que “no geral, bens podem ser definidos como objetos, dispositivos ou
coisas, ao passo que servicos podem ser definidos como agdes, esfor¢os ou desempenho.”

Las Casas (2010), por sua vez, compreende servigo como uma transacdo feita por uma
empresa ou empresario, que ndo visa a transferéncia de um bem. Para o autor, trata-se de
instrumento relativo a vivéncia, a experiéncia e ao desempenho de um individuo em
determinada atividade.

Segundo Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), define-se qualidade em servicos, tendo
uma visdo do consumidor, como sendo o servi¢o que atende ou excede as expectativas dos
clientes. Logo, a Qualidade em Servicgos esta ligada a satisfacdo. Um cliente satisfeito com o
prestador de servicos estara percebendo um servigo como de qualidade.

Para Kotler e Keller (2012, p. 382), “servico ¢ qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na
propriedade de nada. A execucdo de um servico pode estar ou ndo ligada a um produto
concreto”.

Os autores definem servicos como um produto intangivel, que envolve uma agdo, um
desempenho ou um esforco que ndo pode ser fisicamente possuido. Os servigos sao
normalmente prestados por meio do uso de esforgos humanos ou mecénicos dirigidos a
pessoas ou objetos.

2.2.1 Caracteristicas dos Servicos

Para Las Casas (2007, p. 24), existem cinco caracteristicas que envolvem 0s servigos,
tais como:

a) Intangibilidade: significa que os servicos sdo abstratos. Isso requer um
tratamento especial ao compara-los com outras atividades de marketing.

b) Inseparabilidade: refere-se a outro importante determinante mercadolégico de
comercializagdo, ndo se pode produzir ou estocar servicos como se faz com os
bens, geralmente os servicos sdo prestados quando o vendedor e o comprador
estdo frente a frente.

c) Heterogeneidade: trata-se da impossibilidade de se manter a qualidade do
servigo constante, pois como 0s servicos sdo produzidos pelo ser humano, que é
de natureza instavel, a qualidade da producéo serd também instavel.

d) Simultaneidade: refere-se que a producdo e 0 consumo ocorrem ac mMesmo
tempo e sendo assim, serd necessario sempre considerar o0 momento de contato
com a clientela como fator principal de qualquer esforco mercadoldgico.

Kotler e Armstrong (2015) corroboram com Las Casas, quando afirmam que “Uma
empresa deve considerar quatro caracteristicas especiais dos servigos ao elaborar programas
de marketing: intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade.”

Estas caracteristicas definem realmente qual € a natureza do servigo e o que distancia o
servico do produto. Buscar garantir um sentimento de confianca no consumidor é primordial,
pois a qualidade do servigo s6 sera percebida apos que o servico for realizado.

2.2.2 Dimensdes da Qualidade em Servigos

Quando se fala em servicos e no seu fornecimento, tem-se como principal
caracteristica a interagé@o entre o cliente e o fornecedor. Esta interagdo acarreta uma constante
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avaliacdo por parte do consumidor. Almeida (2001, p. 61) declara que, “caracteristicas da
qualidade (ou dimensdes) em servigos sdo 0s aspectos pelos quais o cliente julga a qualidade
de servico oferecido por vocé ou sua empresa.” (Ver Figura 2):

Figura 2 — Dimenses da Qualidade em Servicos.
Dimensao Diz respeito...

(ou caracteristicos

de servigo)

Aspectos e Ambiente fisico/ decoracado/
Tangiveis instalagdes/ equipamentos.
e Aparéncia dos funciondrios.

e Capacidade de colocar-se no
lugar (sensibilidade).

e Grau de cuidado e cortesia
dispensados ao Cliente.

e Atencao individualizada.

e Habilidade e preparacao técni-
ca para desempenhar a fungao.

Confiabilidade | ® Fornecimento do prometido:
no tempo certo, com precisao.

e Habilidade de transmitir
2 confianga ao Cliente.
Responsividade | (Velocidade + Disposig¢ao de servir)
e Pronto-atendimento.

e Velocidade de resposta.
e Disposigdo virtual (automatica).

Complementando, Gianesi e Corréa (1996, apud RODRIGUES et al., 2002), dizem

que, os principais critérios ou dimensdes de avaliacdo da qualidade na prestacdo de servicos,

sdo:

Acesso: facilidade de abordagem e de contato;

Competéncia: habilidades e conhecimentos necessarios aos empregados
envolvidos; esta relacionada aos resultados finais;

Compreender o cliente: esforco para compreender as necessidades do cliente de
forma clara podendo, assim, satisfazé-las;

Comunicacdo: manter os clientes informados em linguagem que possam
compreender, bem como ouvir os clientes, tanto suas necessidades, como suas
reclamacdes;

Confiabilidade: coeréncia no desempenho do servi¢co bem como sua constancia;
Cortesia: boas maneiras, respeito, consideracdo e contato amigavel dos
empregados envolvidos na prestacao do servico;

Credibilidade: confiancga, credito, honestidade e envolvimento com 0s interesses
do cliente; imagem;

Custo: guanto o consumidor ira pagar, em moeda, por um determinado servico;
Flexibilidade: capacidade de mudanca e adaptacdo rapida devido a mudanca na
necessidade dos clientes ou outros fatores;

Rapidez de reposta: disposicdo e rapidez dos empregados para fornecerem o
Servico; empatia;

Seguranca: servico livre de perigos, riscos ou duvidas;

Tangiveis: qualidade e/ou aparéncia de qualquer evidencia fisica de servico.
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Conforme exposicdo, os autores listam doze critérios, dimensdes ou indicadores da
qualidade em servicos; mas, € l6gico que, ndo necessariamente, a empresa devera utilizar em
sua totalidade. Podera entédo, fazer uma adequacéo, utilizando aqueles que melhor se adequem
aos seus propdsitos.

Entretanto, Las Casas (2007, p. 77-78), diz que “os ingredientes principais das
dimensGes da qualidade de servicos, segundo o Marketing Sciente Institute sdo:
confiabilidade, seguranca, aspectos tangiveis, empatia e receptividade”.

Assim, o0s servicos permeiam todas as areas da empresa, desde a estrutura fisica,
processos, produtos ou servigos, até sua imagem frente a percepcéo dos clientes.

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010, p. 139),

[...] a qualidade do servico pode ser definida pela comparacdo da percepcéo do
servigo prestado com as expectativas do servigo desejado. Quando se excedem as
expectativas, o servico é percebido como de qualidade excepcional e, também, como
uma agradavel surpresa.

Sendo assim, percebe-se que a qualidade total em servigos ndo esta limitada apenas
aos clientes externos, mas também engloba aqueles com eles interagem, seja na figura do
funcionéario que o atendeu, gerentes, até mesmo colaboradores indiretos, como no caso de um
banco, vigilantes e pessoal da limpeza, pois, se o cliente sente-se insatisfeito com o tratamento
recebido por qualquer um desses profissionais vai atribuir essa insatisfacdo ao servigo
oferecido pela organizacdo como um todo, isso porque 0s servicos, sendo atos, desempenho e
acdo, predeterminam que cada individuo no processo é considerado cliente, seja ele interno ou
externo, ressaltando-se que a satisfacdo dos clientes internos refletird na qualidade de servicos
prestados aos clientes externos.

Diante do exposto, ficou evidente que essas dimensdes estdo presentes, na visdo da
maioria dos autores que procuram mencionar a qualidade de servicos na percepcdo dos
clientes externos.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

De acordo com Gil (2002, p. 162), metodologia significa “[...] os procedimentos a
serem seguidos na realizacdo da pesquisa. Sua organizacdo varia de acordo com as
peculiaridades de cada pesquisa [...].” Assim, este trabalho foi construido de acordo com a
metodologia, exposta, a seguir.

Neste trabalho optou-se por enfocar as tipologias segundo Vergara (2011), onde a
pesquisa é classificada quanto aos fins, como: exploratéria, descritiva e aplicada.

Exploratéria, “que ndo deve ser confundida com leitura exploratoria, € realizada em
area na qual ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado. Por sua natureza de
sondagem, ndo comporta hipbteses que, todavia, poderdo surgir durante ou ao final da
pesquisa.” (VERGARA, 2011, p. 47). Neste contexto, foi feito um levantamento que
contribuiu para um maior conhecimento da area e tema escolhidos para estudo.

Descritiva por “expor caracteristicas de determinada populagdo ou de determinado
fendmeno. [...] Ndo tem compromisso de explicar os fenbmenos que descreve, embora sirva
de base para tal explicacdo.” (VERGARA, 2011, p. 47), ou seja, descreve a percep¢do dos
clientes da Otica Cardeal em relagio aos servicos prestados pela mesma.

Aplicada “¢ fundamentalmente motivada pela necessidade de resolver problemas
concretos, mais imediatos, ou ndo. Tem, portanto, finalidade pratica. Ao contrario da
pesquisa pura, motivada basicamente pela curiosidade intelectual do pesquisador e situada,
sobretudo no nivel da especulacdo.” (VERGARA, 2011, p. 47). Logo, leva uma proposta de
melhoria visando a satisfacdo dos seus clientes.
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Quanto aos meios de investigacdo, trata-se de pesquisa de campo, bibliografica e
estudo de caso.

Pesquisa de campo “é investigacdo empirica realizada no local onde ocorre ou
ocorreu um fendmeno ou que dispde de elementos para explica-lo.” (VERGARA, 2011, p.
47). Haja vista que, foram investigados 20% dos clientes da Otica Cardeal.

Bibliografica “¢ o estudo sistematizado desenvolvido com base em material
publicado em livros, revistas, jornais, redes eletrénicas, isto €, material acessivel ao publico
em geral.” (VERGARA, 2011, p. 48), considerando que foram utilizadas vérias fontes de
autores da area que embasaram o estudo.

Estudo de caso “é o circunscrito a uma ou poucas unidades, entendidas essas como
pessoa, familia, produto, empresa, 6rgao publico, comunidade ou mesmo pais. Tem carater
de profundidade e detalhamento. Pode ou ndo ser realizado no campo.” (VERGARA, 2011,
p. 49). Neste caso, levou em consideracio apenas a Otica Cardeal.

Foram utilizadas ainda, pesquisas quantitativa e qualitativa, entendidas como sendo:
Quantitativa “A pesquisa quantitativa buscara uma analise quantitativa das relagdes de
consumo, respondendo a questdo ‘Quanto?’ para cada objetivo de projeto de pesquisa”
(SAMARA; BARROS, 2002, p. 30). Enquanto que, Qualitativa “Preocupa-se com a
interpretacdo do fendbmeno considerando o significado que os outros ddo as praticas.” [...]
(GONSALVES, 2011, p. 70).

O universo da pesquisa foi composto por 250 clientes reais da Otica Moura. Deste
total, foi constituida uma amostra de 70 clientes, ou seja, 28% deste universo, escolhidos por
critério de acessibilidade, dependendo da disponibilidade para participar da pesquisa.

O instrumento de pesquisa foi um questionario, contendo duas partes. A primeira trata
do perfil do cliente e conta com cinco questdes, relacionadas a género, faixa etaria, estado
civil, grau de instrucdo e renda. A segunda, com vinte assertivas, sendo quatro para cada
dimensdo da qualidade em servigos, quais sejam: Tangibilidade, Empatia, Competéncia,
Confiabilidade e Responsividade, todas fechadas, conforme Quadro 2.

Quadro 2 — Dimens6es e/ou Assertivas da qualidade em servicos

DIMENSOES ASSERTIVAS

A.01 - Aparéncia dos fqncionérios
A.02 - Os produtos da Otica Moura

Tangibilidade A.03 - Ambiente fisico da Otica
A.04 - Protecdo dos 6culos (embalagem)
A.05 - Atendimento aos clientes
. A.06 - Cuidado e atencdo com clientes
Empatia

A.07 - Variedade de produtos (6culos)
A.08 - Atendimento individualizado

A.09 - Habilidade técnica dos funcionarios

A.10 - Classifique os servigos executados

A.11 - A geréncia demonstra competéncia e habilidade
A.12 - Os funcionarios tem conhecimento sobre os produtos

Competéncia

A.13 - Atendimento em domicilio

A.14 - Cumprimento dos prazos de entrega

A.15 - As informac@es sdo passadas com seguranga
A.16 - Interesse pelas necessidades dos clientes

Confiabilidade

A.17 - Horario de funcionamento

A.18 - Velocidade de respostas e solucdo de problemas
A.19 - A empresa realiza 0s servigos no prazo combinado
A.20 - O espaco de tempo da entrega.

Responsividade

Fonte: Adaptado de Parasuraman, Zeithaml e Berry (apud ALMEIDA, 2001).

A coleta de dados foi feita pela propria pesquisadora, na organizacdo objeto de estudo,
através da aplicagdo de questionarios, durante 0 més de setembro de 2019.
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Ap0s a pesquisa de campo, os dados foram analisados de forma quantitativa (graficos)
e qualitativa, através dos autores: Las Casas (2007-2012), Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010),
e Lovelock, Wirtz e Hemzo (2012); bem como com comentarios interpretativos relacionando-
0s com a bibliografia consultada.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta etapa do trabalho, sera levada em consideracdo uma breve caracterizacdo do
objeto de estudo; o perfil socioeconémico dos clientes; e a qualidade em servigos na
percepcao dos clientes externos.

4.1 Caracterizacao do Objeto de Estudo

A Otica Moura teve sua origem devido a experiéncia da proprietaria 1ésa Morgana
Moura Martins no ramo, considerando que inicialmente trabalhou em uma Otica,
especificamente no atendimento (experiéncia de vendas e atendimento com o publico).
Depois, trabalhou um periodo na clinica onde conseguiu um acesso a informacgfes de
consulta, das necessidades visuais, das doencas, uma visdo clinica da area. Anos mais tarde,
comecou a trabalhar no laboratdrio, onde desenvolveu todo o conhecimento técnico: passou a
conhecer tipos de lentes e de armacdes, para cada cliente, dependendo de suas condicdes
patoldgicas, uma forma de melhor oferecer os servicos ao cliente. Devido a identificagdo que
tinha com o ramo, ao se desligar do laboratério, comecou a cogitar a possibilidade de abrir
uma Gtica; e em 20 de outubro de 2009, surgia a Otica Moura, com sede a Av. Juscelino
Kubistcheck, 1781 — Cruzeiro, em Campina Grande - PB.

A empresa surgiu na informalidade com o objetivo de avaliar se havia realmente uma
identificacdo com o ramo, estabelecendo-se formalmente um ano depois.

Com a proposta de dar uma assisténcia maior a populacao, buscando atingir o publico
da Terceira Idade e pessoas com necessidades especiais, tendo em vista que ja possuia um
veiculo, para poder da esse atendimento diferenciado, buscou-se abrir a empresa em um
bairro, para que as pessoas que tivessem dificuldade de locomocédo até o centro da cidade
tivessem acesso a uma clinica especializada. E também devido ao grande nimero de éticas
concentradas no centro da cidade.

4.2 Perfil Socioecondmico dos Clientes

Para tracar o perfil socioecondmico dos clientes, foram levadas em consideragdo as
variaveis: género, faixa etaria, estado civil, grau de instrucdo e renda. (Ver Graficos de 1 a 5).

Gréfico 1 — Género Gréfico 2 - Faixa etéria

20,0% 10.96

35,7%
10,0%

12,9% 47,1%

HMEntre 16 a 25 anos MEntre 26 a 35 anos

... : . HMEntre 36 a 45 anos [4Entre 46 a 55 anos
HEFeminino EMasculino MAcima de 56 anos




15

Gréfico 3 - Estado civil Gréfico 4 — Grau de instrucdo
0%, 4% 0%
54,3%
52.9%
[ESolteiro [ Casado : : iy
EUnizo estivel EDivorciado HEnsino F}mdamental EEI'ISII‘IO Med1c3
HAViavo [ Graduacao [APo6s-Graduacao

Gréfico 5 - Renda

11.4% 20,0%
12.9%

55,7%

HAté 01 salario [MDe 02 a 03 salarios
[4De 04 a 05 salarios HAcima de 06 salarios

Fonte: Pesquisa direta, setembro/2019.

No Gréafico 1, verificou-se que a maioria 64,3% disse ser do género feminino;
enquanto que, 35,7% do género masculino. Logo, percebe-se uma diferenca de 28,6% de
predominancia do género feminino.

De acordo com o Gréfico 2, nota-se que mesmo ndo sendo maioria, mas um percentual
mais elevado, 47,1%, informou que se encontra na faixa etaria entre 26 a 35 anos, seguida de
20,0% que informaram Acima de 56 anos; 12,9% disseram encontrar-se entre 36 e 45 anos; e
10,0% informaram respectivamente, entre 16 a 25 anos e entre 46 a 55 anos. Assim, 0S
clientes que participaram da pesquisa sdo relativamente jovens.

Quanto ao Grafico 3, constatou-se que a maioria, 54,3% afirmou ser casado; 37,5%
disseram que sdo solteiros; 7,1% informaram viluvos; e uma minoria, 1,4%, optou por
informar divorciado; e ndo ha nenhum pesquisado com unido estavel.

No que se refere ao grau de instrucdo, no Grafico 4, observou-se que, a maioria, 52,9%
é composta por graduados; seguido de 27,1%%, que afirmaram relativamente ensino médio;
uma minoria 20,%, disse ter pos-graduacdo; ndo havendo clientes com apenas 0 ensino
fundamental.

O Gréfico 5, é perceptivel que a maioria, 55,7% dispde de uma renda entre 02 a 03
salarios; 20,0% recebem até 01 salario; 12,9% disseram de 04 a 05 salérios; e apenas 11,1%,
percebem acima de 06 salarios.

Em sintese, a maioria dos pesquisados é o género feminino; € composta por pessoas
casadas; tem graduacéo; e recebe de 02 a 03 salarios. Entretanto, um percentual mais elevado,
mas que ndo atingiu a maioria encontra-se na faixa etaria de 26 a 35 anos.

4.3 Qualidade em Servicos na Percepcéo dos Clientes Externos

A seguir, serdo apresentados os resultados alcancados nas cinco dimensdes da
Qualidade em servicos, segundo 0 modelo de Almeida (2001, p. 62), a saber:
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4.3.1 Tangibilidade

De acordo com o Gréafico 6, foram analisadas quatro questdes relacionadas a
Tangibilidade. Na A.01 — Aparéncia dos funciondrios; verificou-se que por unanimidade, a
resposta foi “Boa”. Na A.02 — Os produtos da Otica, a maioria, 94,3% optou por “Boa”; 5,7%
por “Regular”; ndo havendo opgéo para “Ruim”. Quanto a A.03 — Ambiente fisico da Otica, a
maioria, 92,9% disse “Boa”; 7,1% “Regular”, ao houve nenhuma categoria “Ruim”. Ja com
relacdo a A.04 — Protecdo dos Oculos (embalagens) e a maioria, 74,3%, afirmou “Boa”;
enquanto que apenas 2,5% disseram ‘“Ruim”. Logo, agrupando-se os resultados ficou evidente
que a maioria, 90,4%, disse “Boa”; 9,6%, “Regular”’; ndo havendo em nenhuma opc¢éo a
categoria “Ruim”. Tal fato denota satisfacdo quanto a esta dimensao nas quatro assertivas.

Graéfico 6 — Clientes externos quanto a tangibilidade.

100,0%
p ? 94,3% 92,9%
74,3%
125,7%
5,79 7,1%
0% 0% 57 0% L0% . 0%
7 £ | 7 47 | 7 £ | o7
A.01 - Aparéncia A.02 - Produtos da A.03 - Ambiente A.04 - Protecao dos
dos funcionarios Otica fisico da Otica 6culos (embalagem)
1Boa Regular ORuim

Fonte: Pesquisa direta, setembro/2019.

Neste contexto, Las Casas (2007, p. 78), diz que, “os aspectos fisicos que circundam a
atividade de prestacdo de servigos também tém sua importancia como fator de influencia”.
Analisando-se as quatro assertivas, no que diz respeito aos aspectos tangiveis, € perceptivel o
alto indice de satisfacdo, em todas elas, destacando-se a A.01, que se obteve, por
unanimidade, a categoria “Boa”. Com relacdo a A.02 e A.03, os resultados foram bem
préximos, obtendo-se, respectivamente 94,3% e 92,9%, também, para “Boa”; € 5,7% ¢ 7,1%,
concomitantemente “Regular”. Entretanto, na A.04, mesmo sendo maioria, mas o resultado
foi inferior as outras categorias, 74,3% considerada “Boa”. Outro aspecto que merece
destaque ¢ que, nenhum dos pesquisados optou por “Ruim”, fato bastante significativo.
Assim, a empresa devera tracar estratégias para alavancar a A.04 — Protecdo dos oOculos
(embalagem), melhorando assim a satisfacdo dos clientes, com relacdo & Tangibilidade.

4.3.2 Empatia

No Grafico 7, para avaliar o indicador Empatia, foram enunciadas também, quatro
assertivas. Em A.05 — Atendimento aos clientes, por unanimidade obteve-se a categoria
“Boa”; logo, ndo houve “Regular” ou “Ruim”. Na A.06 - Cuidado e atencdo com clientes, a
maioria, 87,1% afirmou “Boa”, seguida de A.08 — Atendimento individualizado, com 88,6%.
Assim, apenas 12,9% e 11,4%, simultaneamente informaram “Regular”. Entretanto, em A.07
— Variedade de produtos (6culos), diferente das citadas anteriormente, a maioria, 77,1%,
optou por “Regular”; 22,9%, por “Boa”; ndo havendo também nenhuma categoria “Ruim”.
Logo, agrupando-se os resultados vé-se que a maioria, 74,6%, disse “Boa”; 25,4%, “Regular”;
ndo havendo em nenhuma opg¢ao a categoria “Ruim”. Tal fato denota satisfagcdo quanto a esta
dimensdo nas quatro assertivas.


http://www.sinonimos.com.br/no-que-diz-respeito-a/
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Gréficos 7 — Clientes externos quanto & empatia.
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Fonte: Pesquisa direta, setembro/2019.

Para Fitzsimmons ¢ Fitzsimmons (2010, p. 139), ser empatico ¢ “demonstrar interesse
e atencdo personalizada aos clientes. A empatia inclui as seguintes caracteristicas:
acessibilidade, sensibilidade e esforgo para atender as necessidades dos clientes”.

A partir da andlise dessas quatro assertivas, que avaliaram a empatia. A maioria dos
clientes achou que a A.07 — Variedade de produtos; deixou a desejar. Assim a Otica devera
investir cada vez mais nessa assertiva. Devera se colocar no lugar dos seus clientes e procurar
aumentar, cada vez mais a variedade de seus produtos, para que eles fiquem mais satisfeitos.
Também ficou evidente que nenhuma dos pesquisados indicou a opgao “Ruim”.

4.3.3 Competéncia

No Gréfico 8, foi levada em consideracdo a dimensdo Competéncia, sendo mensurada,
também, através de quatro assertivas, a saber: A.09 — Habilidade técnica dos funcionérios; a
maioria, 84,3%, informou “Boa”; e 15,7%, “Regular”. Quanto a A.10 — Percepgdo dos
Servigos executados, também a maioria, 71,4%, disse “Boa”; e 28,6%, “Regular”. Quanto a
A.11 — A geréncia demonstra competéncia e habilidade; e A.12 — Os funcionérios tem
conhecimento sobre os produtos, em ambas as assertivas, por unanimidade, obteve-se
respectivamente a categoria “Boa”. Agrupando-se os resultados, vé-se que a maioria, 88,9%,
optou por “Boa”; enquanto, 11,1% indicaram “Regular” e, mais uma vez, ndo houve “Ruim”.

Gréfico 8 — Clientes externos quanto a competéncia.
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Fonte: Pesquisa direta, setembro/2019.
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Quanto a esta dimensdo, Lovelock, Wirtz e Hemzo (2012, p. 453), diz que, ter
competéncia ¢ “apresentar as capacidades e o conhecimento requeridos para realizar o
servico”. Assim, a competéncia estar ligada a eficiéncia. Conforme o resultado da anéalise da
dimensdo Competéncia pode-se afirmar que a empresa, apesar da satisfacdo apresentada pelos
clientes, devera continuar investindo para que a percep¢do dos clientes com relacdo aos
servigos executados sejam melhorados cada vez mais.

4.3.4 Confiabilidade

Quanto a dimensdo Confiabilidade, foram elaboradas quatro assertivas. Na A.13 —
Atendimento em domicilio; verificou-se que, a maioria, 77,1%, optou por “Boa”; enquanto
que 22,9% disseram “Regular”; ndo havendo indicagdo para ‘“Ruim”. Ja na A.14 -
Cumprimento dos prazos de entrega; pode-se perceber o inverso, ja que a maioria, 81,4%,
informou “Regular”; ¢ uma minoria, 18,6%, disse “Boa”. Tal qual na dimensdo Competéncia,
a A.15 — As informacdes sdo passadas com seguranca; e A16 — Interesse pelas necessidades
dos clientes, indicaram satisfacéo, haja vista que, por unanimidade a categoria indicada foi
“Boa”. Também, ndo houve nenhuma op¢do para “Ruim” em nenhuma das assertivas.
Entretanto, agrupando-se os resultados, vé-se que, a maioria, 73,9%, opinou por “Boa”;
enquanto 26,1% indicaram “Regular”; ndo havendo, nenhuma indicagio para “Ruim”.

Gréfico 9 — Clientes externos quanto a confiabilidade
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Fonte: Pesquisa direta, setembro/2019.

Quanto a Confiabilidade, Lovelock, Wirtz e Hemzo (2012, p. 453), dizem que se trata
da “capacidade de realizar o servico prometido com seguranca e precisdao”. Em outras
palavras, a confiabilidade encontra-se associada a desempenho preciso e dignidade de
confianca. Logo, a empresa objeto de estudo devera investir nesta dimensdo, pois
provavelmente ir4 assegurar a satisfagdo dos clientes; considerando que comparando com as
trés primeiras (Tangibilidade, Empatia ¢ Competéncia), mesmo sendo considerada “Boa”,
mas apresentou um indice menor que as mencionadas.

4.3.5 Responsividade

Para mensurar esta dimensdo Responsividade, foram levadas em consideracdo quatro
assertivas, quais sejam: A.17 — Horario de funcionamento; vé-se que a maioria, 81,4%,
mencionou “Regular”; contra apenas 18,6%, que disseram “Boa”. Quanto a A.18 -
Velocidade de respostas e solucéo de problemas; e A.20 — O espaco de tempo da entrega;
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foram obtidos respectivamente, grande maioria, 97,1%, que indicou “Boa”, e apenas 2,9%
disseram “Regular”. No que concerne a A.19 — A empresa realiza 0s servigos no prazo
combinado, a maioria 91,4%, optou por “Boa”; enquanto apenas 8,6% afirmou “Regular”.
Também como nas demais dimensfes, ndo houve entre os clientes pesquisados, a indicacdo
“Ruim”. Agrupando-se os resultados, a maioria, 76,1%, optou por “Boa”; enquanto que,
23,9% informaram “Regular”; ndo aparecendo “Ruim”, em nenhuma das respostas obtidas.

Gréfico 10 — Clientes externos quanto a responsividade
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Fonte: Pesquisa direta, setembro/2019.

Corroborando com as assertivas desta dimensdo — Responsividade, Las Casas (2012, p.
33), diz que “esta caracteristica se refere a capacidade que um profissional tem para prestar
servicos rapidamente, sem deixar que os individuos esperem desnecessariamente. Boa
vontade e prontiddo também sdo avaliados pelos clientes”. Logo, ficou evidente que a
empresa vem gerando satisfacdo, cumprindo com os prazos estabelecidos e agilizando na
prestacdo de seus servicos; entretanto, na A.17, que trata do horéario de funcionamento, deixou
a desejar, o que devera feita uma reflexdo para poder alavancar a satisfacdo dos clientes.

4.3.5 Resultados Isolados e Agrupados da Pesquisa

Observando-se os resultados isolados e agrupados da pesquisa, verificou-se que: com
relacéo aos resultados isolados: as cinco dimensdes trabalhadas, obtiveram bons resultados,
0 que demonstra a satisfacdo dos clientes com relacdo a Qualidade dos Servicos prestados.
Porém, é valido constatar que por ordem de importdncia, apresentam-se 0s seguintes
resultados: Tangibilidade (90,4%); Competéncia (88,9%); Responsividade (76,1%); Empatia
(74,6%); e Confiabilidade (73,9%). Entretanto, a Otica Moura devera continuar investindo em
todas as dimensoes, principalmente nas trés Gltimas (ver Gréafico 11).

Graéfico 11 — Resultados isolados da pesquisa
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Fonte: Pesquisa direta, setembro/2019.
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Com relacdo ao resultado agrupado: verificou-se que a maioria 80,8% disse “Boa”
quanto as dimens@es da qualidade de servicos; ja 19,2% disseram “Regular”; enquanto que,
nenhum dos clientes pesquisados optou por “Ruim”, conforme foi abordados anteriormente.
Entretanto, pode-se afirmar que a Otica Moura devera continuar investindo, para alavancar
todas as dimensoes, primando assim pela exceléncia no que diz respeito a qualidade dos
servicos (ver Gréfico 12).

Graéfico 12 — Resultados agrupados da pesquisa
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Fonte: Pesquisa direta, setembro/2019.

E 6bvio que ndo se trata de uma empresa com excelente Qualidade, mas que com
investimentos poderd atingir um padrdo de exceléncia, considerando que em vinte assertivas
trabalhadas, nenhum dos clientes indicou que a Qualidade dos Servigos ¢ “Ruim”.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A qualidade nunca foi tdo importante como é hoje, para as empresas. E é diante de
uma gama de percepcdes que 0s consumidores dao para a mesma, que 0s conceitos, opinides e
atitudes foram reformulando-se e adquirindo novas dimensdes com o passar do tempo.
Verificou-se que nos primordios o0s conceitos da qualidade eram restritos apenas aos produtos
e servicos, e hoje, estdo voltados cada vez mais para todos os setores das organizagdes, como
também para o cotidiano das pessoas.

A qualidade tornou-se uma estratégia poderosa para a diferenciagdo das organizacdes,
pois uma empresa sem qualificacdo caminha para a faléncia. Muitos sdo os critérios utilizados
pelos consumidores para determinar em qual organizacdo eles irdo adquirir o produto ou
servico, por exemplo, rapidez no atendimento, espago fisico adequado, confiabilidade nos
servigos prestados, entre outros. Fatores como estes constroem a imagem da empresa e
consequentemente sua qualidade.

Neste sentido, & importante verificar que o atendimento ao cliente ndo deve se
restringir ao tratamento dado ao ato da compra, mas no pds-venda. Para que isso ocorra a
contento, a empresa necessita utilizar processos de comunicagdo para saber a opinido de seus
clientes em relacdo ao atendimento recebido, bem como sobre os produtos e servigos
adquiridos, buscando com isso fortalecer a parceria empresa/cliente.

A pesquisa aplicada, que teve como objetivo analisar na percepcdo dos clientes
externos a qualidade dos servigos prestados pela Otica Moura, em Campina Grande — PB.

Quanto ao perfil dos pesquisados, verificou-se que a maioria € do género feminino, é
composta por pessoas casadas, dispde de graduacdo e recebem de dois a trés salarios
minimos. Entretanto, um percentual mais elevado, mas que ndo atingiu maioria encontra-se na
faixa etaria de 26 a 35 anos.



21

Quanto as dimensdes da qualidade de servigos, observou-se que em todas elas, a
maioria considerou que a empresa vem prestando bons servigos, 0 que denota satisfacao.
Entretanto, comparando com as demais, nas dimensGes Empatia e Confiabilidade, devera
haver maiores investimentos; o que ndo descarta a possibilidade de que a empresa continue
investindo nas demais para melhorar cada vez a satisfacdo dos clientes e assegurar sua
lucratividade e competitividade.

Em suma, espera-se que este trabalho possa contribuir de forma significativa para a
empresa, considerando que a observagao dos resultados obtidos e as recomendacdes propostas
poderdo culminar em maiores niveis de satisfacdo para todos os envolvidos; bem como,
poderd servir de subsidios para futuras pesquisas, tanto no segmento académico como no
empresarial.
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