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RESUMO

O presente trabalho consiste em um estudo sobre a satisfacdo do cliente da
Riograndense Distribuidora, além de evidenciar a importancia do tema abordado e
suas caracteristicas, tracando um perfil dos entrevistados, e objetivando avaliar a
satisfacdo dos clientes com os servigos e produtos propiciados, além de verificar as
expectativas e percepcdes dos mesmos, aferindo se a empresa possui um Sservico
prestado percebido pelos seus consumidores de qualidade. Este estudo é
fundamentado em um conjunto de conceitos de diversos pensadores do marketing
sobre os fatores ligados ao atendimento das necessidades e desejos dos seus
clientes. Analisam-se diferentes caracteristicas especificas que compdem a
satisfacdo dos clientes com o0s servicos e produtos obtidos, adota-se um
procedimento de carater quantitativo, pelo qual se realizou a coleta dos dados por
meio da aplicacdo de um questionario estruturado e adaptado do modelo conceitual
SERVQUAL. Comparam-se as expectativas e percep¢cdes dos clientes através de
diversas caracteristicas, onde se torna possivel uma analise da determinada
empresa a fim de proporcionar um melhor conhecimento do seu desempenho no
servico prestado, de acordo com o ponto de vista dos seus clientes. Realizam-se
algumas consideracfes com base na analise dos resultados encontrados, o que
propiciou a identificacdo de que, os clientes da Riograndense possuem um alto nivel
de expectativa em relacdo a um servico prestado por uma distribuidora, o que foi
aferido com o valor de 6,41, em uma escala seméantica delimitada por 1,0 e 7,0,
como o valor minimo e maximo respectivamente. A empresa em questao ndo possui
qualidade no servigo prestado, de acordo com o ponto de vista dos seus clientes,
pois 0 nivel de expectativa com este ramo de servico ndo foi equiparado, ou
superado, pelo de percepc¢ao quanto ao que recebem da Riograndense, valor que se
evidenciou por 5,58, contudo também fica explicito que os clientes estdo satisfeitos
com o servico prestado pela empresa, devido ao valor percebido pelo cliente se
encontrar acima do ponto médio, 4,0, utilizado no instrumento de pesquisa.

Palavras-chave: Cliente. Expectativa. Percepcédo. Satisfacdo. Qualidade.
SERVQUAL.



ABSTRACT

The present paper aim consists in a study to evaluate the customer satisfaction of
the Riograndese Distribuidora, and it offer an evidence about the topic great concern
which is broached and it's characteristics, drawing a profile of the interviewed ones,
and having as purpose to evaluate the customers satisfaction with the products and
services propitiated, add to that to verify the expectations and perceptions of the
clients, checking if the company got a service that is perceived with quality. The
study is based in a group of ideas from various marketing thinkers about the factors
that are connected to the needs and desires of the consumers. It is analysed
differents and specific characteristics which define the customers satisfaction about
the services and products obtained, with the use of a quantitative procedure,
structured and adapted questionnaire of the SERVQUAL conceptual model. The
expectations and perceptions of the customers are compared through diverse
characteristics, what makes posible to determined a analysis of the stipulated
company with the intent to provide a better knowledge of the supplied service, in the
point of view of the customers. Some considerations are done based in the found
results, what promoted the possibility to identify that the Riograndense customers
possess a high expectation level about a service propitiated by a distributor, what
was checked with the obtained value of 6,41, in a semantic scale delimited by 1,0
and 7,0, as the minimum and maximum values respectively. The company in subject
doesn’t possess quality in the propitiated service, in the clients point of view, because
the expectation level was not equalized, or overcomed, by the perception of what
they receive from Riograndense, that was evidenced with the achieved value of 5,58,
however it is also explicit that the clients are satisfied with the service provided by the
company, due to the revealed value for their perception be above of the medium
point, 4,0, used in the research instrument.

Key-words: Client. Expectation. Perception. Satisfaction. Quality. SERVQUAL.

1 INTRODUCAO

Nas Ultimas décadas, muitas empresas iniciaram um processo de
reestruturacdo de suas estratégias competitivas através do estudo aprofundado da
sua situacao perante o mercado. A satisfacdo dos clientes e a competitividade sé&o
expressdes que ha alguns anos pareciam distantes, mas que hoje fazem parte do
dia a dia das empresas. Nesse cenario, € indispensavel ter uma maior proximidade
com o cliente, conscientizar-se das suas necessidades e valores, bem como das

suas expectativas.



A construcdo de uma imagem soélida e positiva ha mente do seu publico é
essencial para uma organizagdo que atua em meio ao mercado competitivo, € um
dos principais fatores para verificacdo dessa imagem € através da mensuracdo do
grau de satisfacdo dos clientes. Caso a satisfacdo ndo seja avaliada, a empresa
estard propensa ao desconhecimento dos seus clientes, os quais poderdo se
encontrar insatisfeitos, o que consequentemente proporcionara resultados negativos
para 0os negocios.

Em razdo da importancia de se conquistar e manter o cliente leal a empresa,
0s autores deste trabalho apresentam a avaliacdo do nivel de satisfacdo dos clientes
da Riograndense Distribuidora, visando a melhoria da oferta de seus produtos e
servicos no mercado altamente competitivo e em que atua, na cidade de Natal.

A Riograndense Distribuidora Ltda. possui como ramo de atividade principal o
atacadista, como distribuidor regional no RN e na PB. E uma empresa de pessoa
juridica de direito privado e de sociedade por cotas de participacdo limitada,
localizada na Avenida Dao Silveira, 7730, BR 101 KM — 4 no bairro de Pitimbu, em
Natal/RN. Utiliza como nome fantasia Riograndense Distribuidora.

Nos dias de hoje, € essencial que os clientes de uma empresa sintam-se
satisfeitos com os produtos e servicos adquiridos, isso torna necessario uma analise
detalhada dos seus clientes, descobrindo suas expectativas e verificando se estao
sendo supridas, assim como a compreensado e desenvolvimento dos procedimentos
de venda e de pos-venda realizados pela empresa, pois estas caracteristicas sofrem
permanentes transformacdes mercadolédgicas existindo a necessidade da constante
reestruturacdo das estratégias competitivas. Na Riograndense Distribuidora, em
algumas situagdes, os clientes ndo recebem a informacdo de opc¢bes de novos
produtos oferecidos, ndo possuem um acompanhamento de pés-venda apropriado,
além de que existe uma grande diversidade de caracteristicas que englobam a
prestacao do servico em um ramo de atividade atacadista, o que nos leva a seguinte
questdo: O cliente da Riograndense Distribuidora esta satisfeito com o servigo que
recebe? Portanto, o presente trabalho tem o intuito de avaliar o grau de satisfacao
dos clientes da Riograndense Distribuidora, conforme a sua percep¢ao em relacéo
aos servicos e produtos providos. Para alcancar este objetivo, foram tracados os
seguintes objetivos especificos: tracar o perfil dos entrevistados; Avaliar as
expectativas do cliente, com um servi¢co provido por uma distribuidora e verificar a

qualidade do servigo prestado, na percepc¢ao dos clientes.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 SATISFACAO DO CLIENTE

O estudo sobre a satisfacdo, que € gerada pelos produtos e servicos da
empresa, € um tema de grande interesse para as organizacdes, pois através do seu
conhecimento pode-se verificar como a empresa esta tendo, de acordo com o0 ponto
de vista do seu cliente, qualidade no que se propde a oferecer. Lovelock e Wright
(2006, p. 113) evidenciam que “Para melhorar os niveis de satisfagao do cliente,
uma empresa deve inicialmente descobrir o quanto seus clientes atuais estdo
realmente satisfeitos ou insatisfeitos”.

Kotler (2000, p. 58) a define como: “Satisfacdo consiste na sensacé&o de
prazer ou desapontamento resultante da comparacdo do desempenho (ou resultado)
percebido de um produto em relagdo as expectativas do comprador”. Pode-se
afirmar que a satisfacdo gera uma condicdo psiquica positiva (cliente satisfeito), ou
negativa (cliente insatisfeito).

Ambas as condi¢des psicolégicas geradas aos clientes serdo refletidas em
resultados para a empresa, ao passo que diversos autores de referéncias
bibliograficas evidenciaram a comparacéao entre eles:

e “Os clientes insatisfeitos fardo os outros mudarem de ideia com relacédo a
compra de seu produto. Os clientes satisfeitos repetem pedidos e oferecem
referéncias” (O'CONNOR; PRIOR, 1997, p. 67).

e Bangs Junior (2002) faz a correlagdo de que os clientes satisfeitos contam
para 0,7 pessoas do resultado positivo propiciado por sua empresa, ao passo que 0s
clientes insatisfeitos comentam para entre 7 a 11 pessoas do resultado negativo
obtido.

e Cannie (1995) destaca que os clientes satisfeitos geram lucros crescentes,
em virtude de gastarem mais, apresentarem sua empresa para outros clientes,
atribuirem mais valor ao que vocé fornece (possibilitando um aumento, adequado,
nos precos) e se interrogados, falam sobre problemas que vocé provavelmente
desconheca, lhe dando a chance de conserta-los e melhorar a sua empresa, por



outro lado um cliente insatisfeito, geralmente, abandonara sua empresa, levando
todos esses “lucros” para o concorrente.
Com a finalidade de verificar os fatores que modificam a satisfacdo do cliente

em relacdo ao produto ou servigo Vavra (1993, p. 108) cita que:

N&o importa quao objetiva a empresa considera a qualidade de seu
produto ou servico, ela esta aberta para ser interpretada. Os clientes
procuram ativamente ‘evidéncias’ ou pistas para auxilia-los a verificar a
gualidade dos produtos e servicos que compram e mesmo essa
evidéncia pode tornar-se totalmente subjetiva.

Kotler e Keller (2006) esclarecem que a satisfacdo depende do desempenho
do que é fornecido em uma compra em comparagcdo com as expectativas dos
clientes.

Torna-se necessario que uma empresa compreenda como € formada a

satisfacdo dos seus clientes através das caracteristicas que estédo envolvidas.

2.2 EXPECTATIVA DOS CLIENTES

Os clientes possuem diferentes tipos de expectativas, a respeito de variados
tipos de servigcos, as quais o conhecimento € indispensavel para que uma empresa
mantenha seu consumidor satisfeito. De acordo com Lovelock e Wright (2006, p.
103):

Quando os clientes avaliam a qualidade de um servico, eles estéo
julgando em funcdo de algum padrdo interno que existia antes da
experiéncia deste servico. Esse padrédo interno para julgar a qualidade
€ a base para as expectativas do cliente.

Saber como sdo formadas as expectativas € um dos meios para se tornar
capaz de prover o que os clientes esperam de um determinado produto ou servigo.

Bogmann (2000, p. 119) relata que:

As expectativas de qualquer produto ou servico especifico sao
estabelecidas durante o tempo de experiéncia. Expectativas sé&o
resultados que vao além do produto ou servico tomados isoladamente.
A cultura, a propaganda, as vendas, as informacdes boca a boca e as



atividades de pods-marketing da empresa ajudam a moldar as
expectativas.

Uma empresa que conhece as expectativas dos seus clientes é consciente do
gue necessita propiciar para que eles se sintam plenamente satisfeitos com sua
compra, e assim a realizem diversas vezes, 0 que traz uma maior lucratividade para
a empresa, e de beneficios para as partes envolvidas no processo de aquisicdo do

bem ou servigo oferecido.

2.3 PERCEPCAO DOS CLIENTES

Em meio ao processo de avaliacdo da prestacdo de um servico, se sobressai
a formacédo da opinido do cliente de acordo com o seu ponto de vista, tornando
requisito determinante a sua percepc¢éao, ante esta condicdo Boone e Kurtz (1998, p.
177) afirmam: "O comportamento de um comprador é influenciado por suas
percepcdes de um bem ou servigo”.

A percepcao € essencial nas relagcdes entre uma pessoa e o mundo, O
processamento das informacdes adquiridas € gerado através de estimulos dos
sentidos, formando a opinido do cliente no que diz respeito a prestacdo do servico,
avaliando como estd o desempenho da empresa. Lamb Junior, Hair Junior e

McDaniel (2004, p. 103) afirmam que:

Um estimulo é qualquer unidade de entrada de informacdo que afete
um ou mais dos cinco sentidos: visao, olfato, paladar, tato e audicdo. O
processo pelo qual selecionamos, organizamos e interpretamos
estimulos em um quadro significativo e coerente é chamado de
percepcéao.

Do ponto de vista de Madruga (2006) os formadores da percep¢do humana
sdo consecutivamente a informacao, a atencédo e a decodificacdo que possuem as
caracteristicas de serem cumulativas, seletivas, simplificadoras e subjetivas, além de
determinar que: “Os individuos sé&o seres unicos e cada um vive experiéncias
proprias relacionadas a sua forma de vida e a seu passado. Essas particularidades
se integram, formando uma percepcao da realidade que depende de um estimulo”
(2006, p. 186).



Um fator que deve ser compreendido para avaliar a satisfacdo dos clientes de
uma determinada empresa é de como esta empresa esta sendo percebida pelos
seus clientes, pois através da opinido dos mesmos, sera possivel determinar se as

expectativas, quanto aquele servico e/ou produto, estdo sendo totalmente atendidas.

2.4 AVALIACAO DA SATISFACAO DOS CLIENTES

E preciso identificar e avaliar as necessidades dos clientes, mensurando a
qualidade do produto e do servico prestado. E observado por Grénroos (2003, p.
102):

Se o0 que se quer é avaliar qudo bom um dado servi¢o é considerado
em comparagdo com o melhor da sua categoria, devem ser medidas as
expectativas do melhor servico da categoria ou do servico ideal. Por
outro lado, caso se queira determinar como os clientes percebem a
gualidade de um dado servico, deve-se medir tanto as expectativa
guanto as experiéncias relativas a esse servigo particular.

Marques (2006) determina que no momento em que a empresa atinge a
satisfacdo dos clientes ela possui qualidade, a qual possui diversos pré-requisitos
gque caso nao sejam alcancados -caracterizardo a falta da qualidade, e
consequentemente a insatisfacédo do cliente.

Tomando conhecimento da qualidade do servico prestado, uma empresa
pode adequa-lo para melhor atender os seus clientes.

2.4.1 Qualidade dos servicos

O estudo sobre a qualidade busca a compreensao do desempenho adequado
conforme o ponto de vista dos consumidores, de acordo com as caracteristicas dos
servicos prestados. Fitzsimmons J. e Fitzsimmons M. (2005) acreditam que a
qualidade dos servicos necessita ser reconhecida como uma exigéncia basica do

cliente, e que precisa ser incorporada no processo de prestacdo dos servicos.



A Qualidade pode ser entendida como a total satisfacdo dos clientes com o
servigo prestado, resultado da comparagdo entre as expectativas e as percepcgoes.

Bogmann (2000, p. 108) ressalta que:

O nivel total de qualidade percebida ndo decorre apenas do nivel dos
componentes de qualidade funcional e técnica, mas da lacuna entre a
gualidade esperada e a qualidade experimentada. A qualidade
percebida s6 é boa quando a qualidade experimentada ultrapassa, ou
pelo menos, alcanca as expectativas do cliente, ou seja, a qualidade
esperada.

Busca-se a qualidade total através da unido da eficiéncia e da eficacia na
acdo dos elementos tangiveis ou intangiveis que constituem a empresa focalizando
0 aumento dos padrdes de desempenho quanto a exceléncia, para satisfacdo dos

consumidores. Boone e Kurtz (1998, p. 32) mencionam que:

Qualidade descreve o grau de exceléncia ou superioridade de
mercadorias e servicos de uma empresa. E um termo abrangente que
envolve, simultaneamente, caracteristicas tangiveis e intangiveis de
uma mercadoria ou servigo.

Um elemento que se caracteriza como fator relevante ao se falar de
qualidade, € o momento da verdade, o que é exposto por Fitzsimmons J. e
Fitzsimmons M. (2005) como sendo todos os encontros entre o prestador de servico
e seus clientes, onde o consumidor obtém a impressdo da qualidade do servico
prestado pela empresa.

A qualidade do servico pode ser vista como um meio de criar desafios e
oportunidades, procurando estabelecer e sustentar relacionamentos estaveis com 0s
clientes. Lovelock e Wright (2006, p. 106) referem-se sobre a qualidade do servigco
como “avaliagdes cognitivas de longo prazo, por parte dos clientes, sobre a entrega
do servigo de uma empresa’.

Devido a qualidade influenciar diretamente nas avaliagdes dos clientes sobre
as empresas, torna-se necessario conhecer o que o cliente considera como
qualidade, pois através desse fator uma empresa pode consolidar sua vantagem

competitiva no mercado de atuagao.



2.4.2 Falhas na qualidade dos servigos

Para obter-se um retorno de informacfes dos clientes, as empresas usam
habitualmente a mensuracéo das variacfes entre o servico esperado e o percebido,
onde “O Caminho para determinar o grau de satisfagao referente a qualquer servigo
passa, invariavelmente, pela delimitagdo da qualidade desse servico” (AQUINO,
1998, p. 36), 0 que torna necessario a identificacdo dessas variacoes.

Elas sdo mencionadas por Fitzsimmons J. e Fitzsimmons M. (2005), na figura
abaixo, como Falha 1, Falha 2, Falha 3, Falha 4 e Falha 5.

Falhas nos servigcos

~ Percepcio ~ Expectativa
~ docliente =  docliente

Gerenciando
as evidéncias

£ _E‘htendeﬁjdd -
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Fonte: Fitzsimmons J. e Fitzsimmons M. (2005, p. 149).

» Falha 1: Quando a administracdo da empresa ndao compreende plenamente
as expectativas dos clientes. Boone e Kurtz (1998, p. 302) exemplificam esta falha:
“Poderia ocorrer se a geréncia ndo percebesse o que os clientes desejam”.

» Falha 2: Pode ocorrer por causa da empresa descobrir que nédo tera éxito
em alcancar as expectativas dos clientes, ou decorrente da falta de
comprometimento dos administradores da organizagao. Nickels e Wood (1999, p.
205) compreendem que ocorre a medida que “Os consumidores viram uma
defasagem porque os padrbes da empresa nao permitem um nivel adequado de

desempenho”.
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» Falha 3: Sucede se acaso as especificacOes efetivadas pela administracao
da empresa, para a prestacdo do servico, ndo forem executadas. E comentado por
Mckenna (1992, p. 139) que “Uma empresa com personalidade forte [...].
Proporciona enfoque e orientagao em toda a organizagao”.

»Falha 4: Se identifica através da discordancia do que é prometido de
maneira exagerada aos clientes, ou da falta de informag&o provida aos funcionarios
que fazem contato com o cliente, com o servigo prestado. “A interacéo da forga de
vendas no processo de comunicacao é vital” (BRETZKE, 2000, p. 109). Kotler (2000)
determina que a forca de venda é composta por pessoas em diferentes momentos
como: na entrega dos produtos, na retirada dos pedidos, na instrugdo dos clientes,
na revelacdo técnica sobre os produtos e servicos, na execucdo de publicidade para
empresa, e na resolucédo de problemas com os clientes.

» Falha 5: E definida pela diferenca entre as expectativas e as percepgdes
dos clientes, a qual, os autores destacam, que depende de minimizar as quatro

falhas que estédo associadas com a prestacao do servico.

2.4.3 Modelo para avaliagédo (SERVQUAL)

Com a intencéo de avaliar um servico prestado, de acordo com o prisma dos
seus clientes, a adocao do modelo SERVQUAL é uma opcao que compara 0O
desempenho de uma empresa de acordo com as expectativas e as percepgoes do

gue é fornecido.

O modelo SERVQUAL foi desenvolvido por Parasuraman, Zeithaml e
Berry (1985, 1988, 1991, 1994) para medir a qualidade de servicos,
contrastando as expectativas dos clientes com as suas percepcdes
sobre o servico efetivamente prestado (IKEDA e OLIVEIRA, 2005, p.
192).

Este modelo surgiu no mercado como forma de relacionar o desempenho de
uma empresa, em face de um ideal dos clientes, ao passo que essa variacdo entre a
expectativa e a percepcao dos clientes € como os clientes avaliam sua qualidade.

“Os autores do modelo de falha da qualidade em servicos [...] desenvolveram
uma escala de multiplos itens, denominada SERVQUAL, para medir as cinco
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dimensdes da qualidade em servigos” (FITZSIMMONS J.; FITZSIMMONS M., 2005,
p. 149). As quais sdo separadas por Lovelock e Wright (2006) em:

» Tangiveis: Engloba a utilizacdo de equipamentos de feicbes modernas,
instalacdes fisicas visivelmente atraentes, funcionarios com a aparéncia impecavel,
e folhetos, ou declara¢Bes (materiais relativos ao servigo), visualmente agradaveis.

» Confiabilidade: Envolve cumprir os prazos, ou tempos determinados,
estabelecidos para execucdo do servico, demonstrar um sincero interesse em
relacdo aos problemas do cliente, a realizacdo do servico de maneira adequada na
primeira oportunidade, e, fazer o registro de informacdes livres de equivocos.

» Sensibilidade: Abrange caracteristicas como a comunicacdo de maneira
exata de quando o servico sera realizado, o fornecimento de atendimento imediato
aos clientes, a disposicao dos funcionarios em ajudar os clientes.

» Seguranca: Torna explicito aspectos como a confianga com os funcionarios
da empresa, o sentimento de seguranca dos clientes em relagcdo as transacoes
realizadas, a cordialidade dos funcionarios, e o conhecimento dos funcionarios em
relacdo aos produtos e servicos oferecidos.

» Empatia: Agrupa a andlise da atencdo individualizada aos clientes, a
disposicéo de horarios flexiveis para execucao do servico, um atendimento especial
por parte dos funcionarios, e a compreensdo de necessidades especificas dos

clientes.

2.4.4 Afericdo do desempenho

O modelo SERVQUAL é aplicado através do uso de um questionario
contendo instrucbes, como ferramenta de coleta de dados, para afericdo da
satisfagdo do usuario em relacdo as dimensdes da qualidade do servico. Waldomiro

(2002, p. 92) explica o emprego do modelo:

No SERVQUAL, o cliente ird responder duas vezes a um conjunto de
22 questBes, uma operacao serd realizada antes (para definir suas
expectativas) e depois da prestacdo do servico (para definir suas
percepcdes sobre o servico prestado).
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A afericdo do servigco ocorre, conforme explanado por Aquino (1998), através
de uma escala, adequada para um conjunto de atributos pertinentes ao servico
pesquisado. Para cada questdo o entrevistado podera assinalar sete opcdes de
resposta, as quais sdo expostas por Lovelock e Wright (2006, p. 119) perante a
assercao:

Cada afirmacédo é acompanhada por uma escala de sete pontos que vai
de "concordo inteiramente = 7” a “discordo inteiramente = 1”. Somente

0s pontos extremos da escala sdo rotulados — ndo existem palavras
descrevendo os nimeros de 2 a 6.

A escala de sete pontos, na qual apenas 0s extremos sao rotulados, é
especificada como escala de diferencial semantico, a qual Malhotra (2008, p. 267)
define por “Uma escala de classificagcdo de sete pontos cujos extremos estao
associados a rotulos bipolares que apresentam significado semantico”. Pereira
(2004) evidencia que a escala de diferencial semantico fica implicita na escala Likert,
ao passo que contém um ponto médio, a qual é largamente utilizada para
mensuracao de qualidade e seus objetos de estudo.

Lovelock e Wright (2006, p. 107) compreendem, através da comparacao das

respostas obtidas sobre a expectativa e a percepcao do servigo prestado, que:

Os desempenhos de servico que surpreendem e encantam os clientes
por ficarem acima dos seus niveis de servico desejado serao vistos
como de qualidade superior. Se a entrega do servico cair dentro de sua
zona de tolerédncia, achardo que ele é adequado. Mas se a qualidade
real cai abaixo do nivel do servico adequado esperado pelos clientes,
ocorre uma discrepancia.

Por meio do confronto das expectativas e das percepcdes do cliente se torna

possivel a analise da satisfacdo dos mesmos.

3 METODOLOGIA

A metodologia é utilizada para tracar o caminho a ser seguido para descobrir
a realidade dos fatos.

“O método concretiza-se como o0 conjunto das diversas etapas ou passos que
devem ser dados para a realizagcédo da pesquisa” (CERVO e BERVIAN, 2006, p. 26).
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Foi utilizada neste estudo a metodologia, incluindo o método de pesquisa
aplicado, a delimitagdo do universo e da amostra, o0 instrumento de pesquisa, 0
processamento dos dados e, as limitacfes encontradas.

A metodologia empregada no presente estudo foi baseada na abordagem
quantitativa, quanto a natureza das varidveis pesquisadas; exploratéria quanto ao
objetivo pesquisado; e descritiva quanto a natureza do relacionamento entre as
variaveis estudadas. Para Malhotra et al (2005), a pesquisa exploratdria € utilizada
para explorar um problema ou situacdo para proporcionar melhor conhecimento e
compreensdo, que foi envolvido através do levantamento bibliografico. Segundo
Mattar (1999), a pesquisa descritiva é caracterizada por possuir objetivos bem
definidos, procedimentos formais, e serem bem estruturadas, além de que descreve
algo, como a determinacdo do relacionamento entre o uso de um produto e a
percepcao de suas caracteristicas.

Quanto aos meios, se caracteriza, tanto através do levantamento bibliogréfico,
ou seja, dados secundarios, utilizando-se de referéncias tedricas publicadas em
livros, artigos, dissertacdes e teses de cunho cientifico, além de sites da internet,
quanto através de dados primarios, com a aplicacdo de um questionario,
devidamente adaptado para a pesquisa, do modelo SERVQUAL, que se trata de um
modelo para a afericdo da satisfacdo dos clientes, evidenciando as suas
expectativas e comparando com a percepcao do servico prestado.

Foi considerado como universo, para a aplicacdo da pesquisa de campo, 0s
clientes da Riograndense Distribuidora localizados na cidade de Natal/RN,
totalizando 1201 clientes.

Conforme Gil (2002), o universo trata de definir toda a populagdo, mas
entende-se por populacdo ndo o niumero de habitantes de um local, mas sim um
conjunto de elementos (empresas, produtos e pessoas), que possuem as
caracteristicas que serao objetos de estudo.

A amostra, como exposto por Mattar (1999), é uma parte do universo,
escolhida para inferir conhecimento para o todo, segundo algum critério de
representatividade. Existem dois tipos de amostra: probabilistica, que € baseada em
procedimentos estatisticos, e a nao-probabilistica, que, a0 menos em parte, nao

utiliza os procedimentos estatisticos.
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A amostra utilizada é de 218 clientes, sendo do tipo n&o-probabilistica por
conveniéncia, contendo um nivel de confianca de 95%, e uma margem de erro para
mais ou para menos de 4,5%.

Fontes secundarias de dados para coleta foram pesquisadas pelos autores
deste trabalho de cunho cientifico, de fevereiro até outubro de 2009, ao passo que
as fontes primarias foram obtidas através da aplicacdo do instrumento de pesquisa
durante o periodo de 1 a 22 de setembro de 2009. Cervo e Bervian (2006) destacam
qgue os estudos exploratérios séo indicados para prover ao pesquisador um maior
conhecimento sobre o tema ou problema.

Para se obter os dados primarios, as informagfes foram coletadas através da
aplicacdo de um questionario de 50 quesitos, onde continhamos 6 questfes
direcionadas a tracar o perfil dos clientes, e o restante formulado e adaptado
conforme o0 modelo SERVQUAL, contendo 44 perguntas referentes as
caracteristicas dos servicos.

Perguntas referentes ao modelo indicado receberam respostas de acordo
com uma escala semantica, a qual fica implicita na escala likert pela presenca do
ponto médio especificado pelo algarismo arabico 4, contendo 7 variaveis, explicitas
por algarismos arabicos inteiros, que para a mensuracao da expectativa do cliente
foi delimitado de 1 (ndo é essencial) a 7 (absolutamente essencial), assim como
para percepcao do servico prestado aos entrevistados, de 1 (fortemente em
desacordo) a 7 (fortemente em acordo), avaliando as mesmas caracteristicas, onde
somente os algarismos dos extremos foram rotulados. As possibilidades de
respostas entre as opcdes das extremidades eram apontadas, pelos entrevistados,
conforme sua concepgéao, levando em conta que do algarismo 1 ao 7 se segue uma
ordem crescente dos dois extremos (bipolares). Todas as entrevistas foram
realizadas com a presenca de um dos autores, com 0 auxilio no preenchimento do
instrumento, observadas a forma de tratar, abordar e lidar com os clientes da
Riograndense Distribuidora, visando nao influenciar nas respostas.

As analises realizadas se basearam no modelo da escala SERVQUAL, um
estudo quantitativo no qual se utilizou a estatistica descritiva, a qual mede as
expectativas dos clientes em relacdo a uma grande diversidade de caracteristicas,
dentre cinco dimensdes da qualidade, e de suas percepcdes sobre o desempenho
da Riograndense Distribuidora, concernente as mesmas caracteristicas. Destaca-se
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por Samara e Barros (2002) que os métodos quantitativos devem ser analisados e
interpretados com base em médias e porcentuais das respostas obtidas.

Através da comparacdo entre as expectativas e do desempenho percebido,
foi possivel tracar a satisfacdo dos clientes com a empresa, e quanto as
caracteristicas estudadas.

Os dados obtidos foram tabulados através da utilizagdo de um editor de
formulérios, disponivel em um pacote de ferramentas do Google, denominado
Google Docs, o qual também se faz o uso para a geracdo dos graficos de coluna, e
mensuracdo da quantidade de respostas por pontos, e as suas percentagens,
ordenados por caracteristica a ser estudada na respectiva ordem que era
mencionada no questionario, possibilitando a visualizacdo da mensuracdo das
afirmacdes dos entrevistados para as expectativas e percepcoes.

As frequéncias (F) obtidas para as respostas de cada ponto (P, ou peso), das
perguntas presentes no instrumento de coleta, foram inseridas em tabelas geradas
atravées do Excel, uma ferramenta disponivel através de um programa para
computadores chamado Microsoft Office.

Através da tabulacdo ponderada foi possivel a associacdo da frequéncia (F)
das afirmacgdes mensuradas de cada pergunta, com o seu peso (P), obtendo-se uma
média ponderada, a qual € o resultado do quociente entre a somatoria de frequéncia
de cada ponto da pergunta multiplicado pelo peso (P) e dividido pela base total da
amostra. Faz-se referéncia a média ponderada resultante das expectativas como
Média (exp.), e para a média ponderada da percepcao como Média (percep.).

Considera-se a média ponderada das afirmacfes registradas nas perguntas
para a caracteristica envolvida de cada pergunta, para verificar a satisfacdo do
cliente, averiguando o resultado da subtragcdo da média ponderada obtida para a
percepcdo dos clientes pela média ponderada da expectativa. Caso o resultado,
desta diferenca, seja positivo, 0 servico prestado pela empresa esta sendo
percebido com uma qualidade além do que a esperada, ou seja, superior. Se o valor
encontrado for zero (0,00), a qualidade percebida é adequada as expectativas dos
clientes, para um resultado negativo a percepcao dos clientes é de que a qualidade
propiciada pela empresa esta aquém das suas expectativas o que ira esclarecer que
0 servigco é percebido sem qualidade, para que se consolide que a caracteristica
analisada gere insatisfagcdo para os clientes é necessario que a Média (percep.)
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esteja abaixo do ponto médio da escala utilizada, em outra palavras, inferior ao
ponto 4.

Para determinar a satisfacdo do cliente com cada uma das 5 dimensdes
analisadas, é calculado a meédia aritmética, a qual chamamos de Média Total
(percep.), retirada das Médias (percep.) ja citadas. Para a expectativa com as
dimensfes, também € realizada a média aritmética, chamada de Média Total (exp.),
das Médias (exp.). A anadlise e interpretacdo dos resultados séo verificadas da
mesma maneira que foi citado para as caracteristicas isoladas, porém fazendo
relacdo a dimensdo em evidéncia.

No aspecto geral do servico prestado pela Riograndense Distribuidora,
calcula-se a Média Geral (exp.) e a Média Geral (percep.), respectivamente as
médias aritméticas dos resultados das Médias (exp.) e das Médias (percep.),
tornando possivel se averiguar a satisfacdo e a qualidade, a partir do ponto de vista
dos clientes da empresa, que serdo analisadas com a mesma estrutura de analise
das caracteristicas e das dimensdes.

Os resultados apresentados foram separados nas dimensdes abordadas,
indicando a caracteristica que possuiu 0 melhor e o por resultado para cada, e por
ultimo, o aspecto geral do servigo prestado pela empresa.

As informacdes do perfil dos responsaveis pelo contato com a Riograndense
Distribuidora, os entrevistados, foram tabuladas e gerados os graficos através do
Google Docs, os quais serdo apresentados ap0s as analises e interpretacdes do

servigo prestado.

4 RESULTADOS DA PESQUISA

Através das respostas aferidas no questionario aplicado, foi possivel tracar o
perfil dos clientes da Riograndense Distribuidora, assim como o nivel de expectativa,

percepcao, e satisfacdo dos clientes, quanto ao servi¢co prestado.
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4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Para caracterizar o perfil dos entrevistados foram utilizadas as seguintes
variaveis: faixa etaria, sexo, estado civil, grau de escolaridade, total de pessoas que
residem juntos e a renda familiar.

a) Faixa Etéaria: Determinacdo da faixa etaria dos responsaveis por contato
com a Riograndense Distribuidora.

Segundo o resultado da pesquisa aplicada, observou-se que a maioria dos
entrevistados, ou seja, 36,70% possuem idade entre 26 até 35 anos, seguida das
faixas de 36 a 45 anos com 21,10%, de 46 a 55 com 18,35%, de até 25 anos com

14,68%, sendo que apenas 9,17% tém 56 anos em diante.

Distincdo dos entrevistados conforme a faixa etéria

Faixa etaria:
Até 25 anos 32 1468%
Até 25 anos 26 até 35 anos 80 36.70%
26 alé 35 anos 36 até 45 anos 46 1,10%
46 até 55 anos 40 1835%

36 até 45 anos 56 anos emdiante 20  9.17%

46 até 55 anos

56 anos em dianle

0 16 32 48 64 80

Fonte: Pesquisa direta, setembro/2009.

b) Sexo: Verificagdo, em relacdo aos participantes da pesquisa, sobre o sexo.
Constatou-se pelo quadro 4 que 66,97% dos entrevistados sdo do sexo
masculino, e 33,03% sdo do sexo feminino. Sendo assim, percebeu-se que a
maioria dos clientes da Riograndense distribuidora é do sexo masculino, porém ha

uma presenca marcante do sexo feminino.
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Distribuicdo dos entrevistados por sexo
Sexo:

Masculino 146 6697%
Feminino 72 33,03%

—Feminino [72)

Masculino [146] ——

Fonte: Pesquisa direta, setembro/2009.

c) Estado Civil: Definicdo do estado civil dos entrevistados.
A maioria dos entrevistados, que corresponde a 55,96%, é casado, 40,37% é
solteiro, seguido de 3,67% que sao divorciados, nao foi verificada a presenca de

nenhum vitvo, como classificados no quadro 5.

Classificacdo dos entrevistados por estado civil

Estado civil:
Casado(a) [122] Solteiro(3a) 88 40,37%
Casado(a) 122 5596%
Divorciado(a) 8 3,67%
— Divorciado(a) (8] Vilvo(a) 0 0,00%

Viuvo(a) [0]

Solteiro(a) [88]

Fonte: Pesquisa direta, setembro/2009.

d) Grau de escolaridade:

Quanto ao grau de escolaridade dos entrevistados, foi revelado no quadro 6
gue 59,64% dos clientes possuem o ensino médio completo, 18,34% se encontram
com o ensino médio incompleto, 12,85% iniciaram 0 ensino superior, porém ainda
nao o completaram, e apenas 9,17% tiveram o0 seu ensino superior cursado por

completo.
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Comparativo dos entrevistados quanto ao nivel escolar

Grau de escolaridade:
Ensino médio incompleto 40 1834%
Ensino médi ple nerior incoms yeto 126] Ensino médio completo 130 5964%
Ensino superior incompleto 28 1285%

Ensino superior completo 20 317%

ko
mpleto (<€

3
4

o
B

Fonte: Pesquisa direta, setembro/2009.

e) Quantidade de pessoas residindo na mesma casa: Aferimento da
guantidade de pessoas que residem com o entrevistado.

Em relac&o ao total de pessoas residindo juntas, foi evidenciado pelo quadro
7 que 29,36% moram em 4 pessoas, 27,52% em 3 pessoas, 14,68% em 5 pessoas,
13,76% em 2 pessoas, 11,01% de 6 pessoas em diante e apenas 3,67% estao

residindo sozinhas.

Entrevistados separados pelo numero de pessoas que residem juntas
Total de pessoas que moram em sua casa:

Sozinho(a) 8 367%
Sozinho(a) . 2 pessoas 30 13,76%
2 pessoas 3 pessoas 60 2752%
4 pessoas 64 2936%
3 pessoas 5 pessoas 32 1468%

4 pessoas De 6 pessoasemdiante 24 1101%
5pessoas

De 6 pessoas em diante

0 13 26 39 52 65
Fonte: Pesquisa direta, setembro/2009.

f) Renda familiar

No que tange a renda familiar dos entrevistados, quesito que foi dividido em 6
faixas salariais, € evidenciado pelo quadro 8, no qual a maioria de 31,19% se
encontra na faixa de até 4 salarios minimos, 22,94% declaram que a renda familiar é
de até 6 salarios minimos, assim como com a mesma percentagem (22,94%) com
até 2 salarios minimos, 9,17% acumulam até 10 salarios minimos, 8,26% até 8
salarios minimo, e a minoria de 5,50% constituem mais de 10 saldrios minimos

como renda familiar.
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Distribuicdo dos entrevistados conforme a renda
Renda familiar:

Até 2 saldrios minimos 50 22.94%
Ale 2 salarios minimos Até 4 saldrios minimos 68 31 19%
Alé 4 saldrios minimos | Até 6 saldrios minimos 50 22.94%
Até 8 saldrios minimos 18  2.726%
Mé 8 salrios minimos Até 10 saldrios minimos 20 917%
Alé 8 saldrios mirimos | Mais de 10 saldrios minimos 12  550%

Alé 10 saldrios minimos |

Mais de 10 saldrios minimos |

0 14 28 42 56 70
Fonte: Pesquisa direta, setembro/2009.

4.2 NIVEL DE SATISFACAO DOS CLIENTES

Com relacdo as questdes especificas vinculadas a analise das dimensdes:
tangibilidade, confiabilidade, sensibilidade, seguranca e de empatia, apontando as
caracteristicas de melhor e pior resultados obtidos em cada dimenséo, além do geral
para o servico da Riograndense Distribuidora. O perfil dos entrevistados foi
mensurado apds a analise do servico propiciado pela empresa.

Na dimenséao de tangiveis, as médias totais resultam em uma disparidade de -
0,58, quando subtraimos o que é esperado do que € percebido pelos clientes,
evidenciando que a empresa ndo alcanca um desempenho de qualidade em relacao
as expectativas dos seus clientes, contudo os clientes estdo satisfeitos com o
desempenho do servi¢co nessa dimenséo, pois a média total percebida, de 5,74, esta
acima do ponto médio 4. Dentre as caracteristicas observadas na dimenséao a que
obteve melhor resultado foi a de diversidade de produtos e servi¢cos oferecidos, onde
a discrepancia entre a expectativa e percepcao aferida foi de —0,05, a caracteristica
com o pior resultado foi a de disponibilizar uma lista com produtos e tabelas de
precos, com -1,02.

Visualizando a dimenséo de confiabilidade se evidencia que os clientes da
Riograndense Distribuidora ndo se encontram insatisfeitos com o0s quesitos
analisados nela, pois o resultado da média total percebida é de 5,73, estando acima

do ponto médio de nossa escala likert bi-polar, mesmo tendo uma diferenca de -0,76



21

da média total das expectativas. Temos como destaque positivo, entre as
caracteristicas analisadas, com a diferenca entre a expectativa e percepcdo dos
clientes de -0,23, a que indica que os funcionarios possuem um 6timo conhecimento
dos servicos e produtos oferecidos, com a pior avaliacdo se destacou que a
empresa entrega as quantidades corretas de produtos, trazendo o resultado de -
1,01.

A caracteristica analisada com melhor avaliacdo dos clientes, na dimenséo de
sensibilidade, foi a de obter um atendimento cordial e atencioso, apresentando uma
diferenca de apenas -0,22, o pior resultado foi a de facilidade de realizar
reclamacodes e receber respostas as mesmas, apresentando uma divergéncia total
de -1,50 entre o esperado e percebido pelos clientes, contudo, analisando a
dimensdo, os clientes ndo se encontram insatisfeitos, pois apesar da andlise
delineada trazer a tona uma diferenca de -0,87, entre a expectativa e a percep¢ao
dos clientes, a média total das expectativas resulta em 5,63, acima do ponto médio
da escala.

Na dimensao de seguranca se destacou negativamente o servico que engloba
0 poés-atendimento, onde se faz contato com o cliente apés a concretizacdo do
servico prestado, gerando uma diferenca de -2,52 para esta caracteristica, a de
respeitar o prazo para realiza¢cdo dos servicos foi 0 que se sobressaiu positivamente,
com um resultado de apenas -0,61. O servico prestado ndo gera insatisfacdo dos
clientes da empresa, quanto a esta dimensao, pois a média total percebida foi acima
de 4,0, aferida em 5,03.

Destacou-se com a maior discrepancia entre expectativa e percepgdo dos
clientes a propriedade de ser capaz de manter um banco de dados com os pedidos
e servicgos ja requisitados pelos clientes, com valor aferido de -1,48, e com a menor
diferenca a de os funcionarios transmitirem confianca aos clientes, apresentando o
resultado de 0,41. Esta dimenséo, a de empatia, deixa os clientes da empresa
satisfeitos, o que pode ser afirmado com o resultado da dimensao calculado em
5,41, mas que ndo atinge a qualidade esperada, que recebeu a média de
expectativa de 6,35.

Através dos resultados da pesquisa se torna explicito que a Média Geral
(exp.), que tem relacdo as expectativas e € resultante da média aritmética do
somatorio das médias ponderadas das caracteristicas abordadas, possui o valor de

6,41, assim como para as percepcdes dos clientes a Média Geral (percep.) de 5,58 &
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aferida através da aplicagdo de uma média aritmética do somatério das médias
ponderadas calculadas a partir das caracteristicas analisadas neste trabalho de

cunho cientifico, conforme quadro abaixo.

Média geral dos resultados obtidos

Expectativas Percepcoes
N° das Questoes Meadia (exp.) N° das Questoes [LIEdia (percep.)
@ la 5,42 ib 4.61
z 2a 5,46 2b 6.41
3 3a 6.66 3b 5.64
= da 6.30 4b 6.17
= 53 6.75 5h 5.86
® 6a 6,56 6b 5.56
§ 7a 6.36 b 5,54
2 Sa .59 8b 5.86
h=3
= 9a B8.83 9b 5.82
8 10a 6.12 10b 5.89
o 11a 6,73 11b 6.51
% 12a 8,60 12b 5,10
a2 13a 6,54 13b 5,45
g 14a 8,14 14b 5,45
2 15a 8.65 15b 8,04
2 16a 6.60 16b 5.63
= 17a 5.94 17b 3.42
18a .60 18b 6,28
El 19a 6.69 19b 5.93
g 20a .52 20b 5.39
E 21a 5.87 21b 4,39
= 22a .16 22b 5.79
Total das meédias = 140,958 Total das meédias = 122,74
Meédia Geral (exp.) = 6,41 Meédia Geral (percep.) = 5,58
( Diferenca das médias gerais = -0,83 |

Fonte: Pesquisa direta, setembro/2009.

Em relacdo a empresa em estudo pode-se afirmar que grau de expectativa
dos clientes, de uma maneira geral é alto, considerando-se que o ponto médio da
escala utilizada é 4, diferenca que se pode averiguar com o calculo da Média Geral
(exp.) subtraido do ponto médio, ou seja, 6,41 diminuido por 4,00, o que resulta em
+2,41 (excedente do ponto meédio). Caso se compare o ponto médio com a Média
Geral (percep.), que é relativa a percepcao dos clientes, 5,58, se evidenciara que ela
também excede o ponto médio, porém em apenas (quando comparado com o valor
excedido pelas expectativas) em +1,58, comprovando a satisfacdo dos clientes da
empresa estudada.

Os clientes ndo possuem as suas expectativas completamente atendidas pelo
servico prestado pela Riograndense Distribuidora, o que fica evidente pela
discrepancia de -0,83 entre a Média Geral (percep.) com a Média Geral (exp.),

resultado da subtracdo das médias aritméticas da percepcao pelas das expectativas,
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0 que significa um desempenho da empresa considerado como sem qualidade pelos

seus clientes.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com o levantamento de dados realizado na cidade de Natal, foi possivel
avaliar as diversas caracteristicas que envolvem a satisfacdo do consumidor da
Riograndense Distribuidora, através do seu ponto de vista.

Com a andlise e interpretacdo dos resultados, permitiu-se conhecer que o
perfil da pessoa responsavel em avaliar os servicos da empresa, o cliente, é
composto em sua maioria por 66,97% de pessoas do sexo masculino, além de
possuir 35,70% com uma faixa etéria entre os 25 e 35 anos, formado de casados em
55,96%, de acordo com o estado civil, os quais obtém o nivel médio em 59,64% dos
clientes, além de 29,36% residirem em uma casa que contém um total de 4 pessoas,
e uma renda de até 4 salarios minimos em 31,19% dos entrevistados.

O nivel de expectativa dos clientes de uma distribuidora excelente é aferido
com o valor de 6,41, o que caracteriza um alto nivel para o servi¢co esperado.

De acordo com o resultado obtido, mensurado em 5,58 dentro da tabela de 7
pontos utilizada, demonstra que o cliente da Riograndense Distribuidora se encontra
satisfeito quanto ao servico prestado, porém ndo o considera desempenhado com
qualidade devido a ndo atender todas as suas expectativas.

5.1 LIMITACOES

Na realizacdo da pesquisa o0s autores observaram algumas limitacoes,
mesmo acompanhando com preciséo as necessidades metodoldgicas, tais como:

- O estudo foi realizado somente na cidade de Natal, devido a distancia
geografica para outras cidades (inclusive em outro Estado), somado ao tempo
reduzido para a aplicagdo da pesquisa, e, sobretudo, com a limitacdo de recursos
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financeiros dispostos, o0 que restringe a generalizacdo dos resultados para todos os
clientes da Riograndense Distribuidora;

- Alguns enderecos estavam desatualizados na lista de clientes obtida, além
de que, alguns clientes optavam por ndo participar da pesquisa, e as humeracdes
das ruas da cidade de Natal, em sua maioria, ndo estdo dispostas de maneira
ordenada, 0 que comprometeu a quantidade de questionérios respondidos, em
outras palavras, da amostra utilizada.

- Em varios estabelecimentos o entrevistado estava exercendo sua funcao
profissional de maneira simultdnea a aplicacdo do questionario, o que somado a
grande quantidade de questdes, comprometia a compreensédo das perguntas, e por
consequéncia, a qualidade das respostas obtidas.

- O tempo exiguo dos autores deste estudo, em virtude de vinculo

empregaticio.
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