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Resumo

A entrada no novo milénio, marcou o aprofundamento dos fendmenos globalizantes,
fendmenos esses que tiveram um forte impacto na alteracdo dos padrBes das diversas

atividades economicas, e entre essas, as atividades ligadas a prestacdo de servicos.

Do lado das empresas prestadoras de servigos, a globalizacdo ao mesmo tempo que as
aproximou de novos mercados e de potenciais novos clientes, também esbateu as fronteiras
dos mercados econdémicos, colocando na mesma arena atores econdémicos que até entdo ndo
concorriam entre si, 0 que conduziu a uma maior saturacdo dos mercados. Do lado dos
clientes, a globalizacdo conferiu ao cliente novas carateristicas: maior educagdo e

conhecimento, maior exigéncia e menor tolerancia.

Se as empresas de maior dimensao tém maior capacidade de fazer face a essa nova realidade
ou paradigma, as empresas de menor dimensao, como as microempresas, Ndo possuem 0s
mesmos recursos para fazerem face a essas adversidades. Para estas, a principal estratégia
deve ser a de satisfazer e fidelizar os clientes. Mas para tal, é fundamental dominar os
conceitos, mecanismos, antecedentes e problematicas da qualidade de servico, da satisfacdo

e da fidelizacdo de clientes.

Neste trabalho, pretende-se demonstrar a importancia da qualidade de servico, e a sua
influéncia para a satisfacdo e posterior fidelizacdo dos clientes de uma microempresa

prestadora de servigos.

Com a aplicacdo do modelo SERVQUAL ao estudo de caso foi possivel identificar as
dimensGes da qualidade de servigo mais valorizadas pelos clientes que recorrem aos servicos
deste tipo de empresas. Assim como permitiu concluir que a melhoria dos parametros mais

deficitarios tera uma influéncia direta na satisfacdo e consequente fidelizacdo de clientes.

Palavras-chave: Qualidade de servico; satisfacdo e fidelizagdo de cliente; modelo
SERVQUAL.



Abstract

Entering the new millennium, we witness to the reinforcement of the globalization
phenomenon’s, which had and have a strong impact in the alteration of the different

economical activities, and between those, the activities of service providing.

From the point of view of service providers, the globalization at the same time that made
possible for the companies to became closer to new markets and potential new customers,
also faded away the frontiers of those same markets, and placed within the same arena actors
that that until now did not compete between themselves, and as a result, lead to the saturation
of markets. From the point of view of customers, the same globalization gave the customer

new characteristics: more education and knowledge, more exigency, and less tolerance.

If the companies with more dimension have more capacity to face that new reality, the
companies of smaller dimension, such as the micro companies, do not have the same
resources to face those same adversities. For these small companies, the main strategy must
be the strategy of customer’s satisfaction and customer fidelization. But in order to achieve
that, is fundamental to dominate the concepts, mechanisms, causes and problematics of the

service quality, of satisfaction and customer fidelization.

In this paperwork, the goal is to demonstrate the importance of service quality, its impact
and influence towards satisfaction, and the sub consequence customer fidelization of a micro

company.

With the application of the SERVQUAL model to the case study was possible to identify
the quality service dimensions most important for the clients that uses the services provided
by these type of companies. As it permitted to conclude that the improvement of the
parameters with highest deficit level will have a direct influence on the customer satisfaction

and consequence fidelization.

Keywords: Quality service; customer satisfaction and fidelization; SERVQUAL.
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A Qualidade de Servigo na Satisfagéo e Fidelizacdo de Clientes — o caso de uma microempresa

1. Introducéo

1.1. Enquadramento geral

Uma correta orientacdo estratégica de qualquer organizacdo empresarial deve ter como
objetivo final a obtencdo e angariacdo de clientes. Todo o planeamento estratégico de
qualquer organizacdo, a atuar num contexto econémico, deve estar orientado para esse
proposito. Para tal, é necessario que todos os colaboradores da organizacdo estejam
alinhados com essa estratégica.

Contudo, se for necessario apontar uma das principais carateristicas do contexto
socioecondémico atual, certamente poder-se-ia apontar a proliferacdo, quase que viral, da
quantidade de bens e servigos ao dispor dos consumidores, como um desses elementos
caraterizadores. Testemunha-se, todos os dias, ao aparecimento de indmeros produtos e
servicos para auxiliarem na satisfacdo de necessidades, das mais quotidianas e basicas, as

mais secundarias e acessorias.

Esta realidade é explicada em grande parte pela evolucdo social, mas sobretudo pela
inovacao tecnoldgica verificada nas ultimas décadas, que possibilitaram o aparecimento dos
mais variados tipos de bens e servigos. As inovagdes tecnologicas, aliadas a globalizacéo,
vieram trazer oportunidades, mas também colocaram desafios acrescidos as empresas. Se
por um lado, a globalizacdo permitiu a aproximacao dos diferentes mercados, e um mais
rapido e facil encontro entre a oferta e a procura, ela também veio colocar em contato direto

concorrentes que até entdo ndo concorriam entre si.

Este é o principal desafio que se coloca as empresas neste novo paradigma global: a

diferenciacdo da empresa face a crescente concorréncia e saturacdo dos mercados de oferta.

A0 mesmo tempo que bens e servicos sofreram evolugdes e inovagdes, 0 mesmo aconteceu
ao seu destinatario, o consumidor, que passou a ter a possibilidade de aceder a mais e novas
fontes de informagé&o e a novos meios de interagdo social. Este tornou-se mais educado, mais
informado, mais consciente dos seus direitos, e em ultima analise, sobretudo mais exigente

para com as fontes da oferta.

A intensificacdo da globalizacdo veio acelerar estas duas realidades, e consequentemente

adensar 0s campos concorrenciais nos quais as organizagdes empresariais se desenvolvem e
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interagem. E como consequéncia natural, veio também obrigar as mesmas a socorrerem-se
de todos os meios e elementos de diferenciagdo face a sua concorréncia, e para a necessidade
de desenvolverem instrumentos necessarios para a obtencdo de novos clientes, e a

implementacao de medidas para a manutencgédo dos atuais.

Na busca desses elementos diferenciadores, as organizagfes tem vindo a dedicar grande
parte da sua estratégia empresarial e recursos nas dimensbes e areas que poderdo

desempenhar um papel fulcral nessa diferenciacéo.

Se as empresas de média e grande dimensdo poderdo, com maior ou menor facilidade,
desenvolver estratégias com vista a obtencio de clientes e a sua diferenciagio face aos
restantes concorrentes, ja por sua vez as pequenas e sobretudo as microempresas sofrem
constrangimentos que lhes limitam o seu campo de atuacdo na busca e desenvolvimento
desses mesmos elementos diferenciadores. Por isso, mostra-se fulcral a este tipo de
empresas, a aposta naqueles fatores que exigem menores recursos, quer sejam econémicos,
quer sejam humanos, e que em muitos casos nao possuem. Nos dias de hoje, o servico e a
aposta e compromisso na sua qualidade, vislumbra-se talvez como o elemento mais fulcral

para o sucesso destas empresas de dimensao reduzida.

Mas porqué o foco no servico, e sobretudo o enfoque dado a importancia da qualidade nos

servicos para a satisfacdo dos clientes?

Para Alves e Bandeira (2005: 28) a qualidade do servi¢o tem-se mostrado como “uma das
estratégias de diferenciacdo com maior potencial de €xito”. E este continua estabelecendo
que a “relacdo entre a qualidade do servico com a reducao de custos, satisfacao dos clientes

e lealdade faz com que esta se converta numa arma estratégica para as organizagdes”.

Revela-se assim pertinente um estudo sobre a qualidade do servico, e a sua importancia, para

satisfacdo e fidelizacdo de clientes numa microempresa.

Este estudo procurara analisar se a qualidade do servico € um fator critico na satisfacdo e
fidelizacdo dos clientes deste tipo de empresas, num contexto de agudizacgédo das condicoes

concorrenciais e de crise econémica.

! Entendam-se outras ferramentas no &mbito das atividades de Marketing como atividades R&D (Research and
Development), publicidade, comunicacéo e posicionamento da marca, etc.
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1.2. Objetivos da dissertacéo

O objetivo genérico que orientou este trabalho foi o de procurar comprovar a importancia do
desempenho de um servico de qualidade no reconhecimento positivo pelos clientes, no
contexto de uma microempresa, sobretudo de procurar avaliar o impacto da qualidade de
servigo para a satisfacdo dos clientes, e 0s seus contributos para a sua fidelizag&o.

Partindo da principal motivagéo para a escolha deste trabalho, ou seja, a forte convicgdo que
a qualidade de servico é o contributo mais importante para a diferenciacéo e sobrevivéncia
das organizagdes empresariais, num contexto concorrencial mais agressivo e saturado,

pretende-se com este estudo alcancar os seguintes objetivos:

- Compreender o funcionamento geral do setor de atividade de prestacdo de servigos em
eletrodomésticos, e em especifico o funcionamento interno da organizacdo empresarial

objeto deste estudo;

- Compreender que medidas e mecanismos implementam os responsaveis desta empresa, no
seio da organizacdo (junto dos seus colaboradores), para aumentarem a sua qualidade de

Servigo;

- Analisar as expetativas e as percecfes dos clientes da empresa em estudo, através do
modelo SERVQUAL,;

- Identificar as dimensbes da qualidade mais valorizadas pelos clientes da empresa em

estudo;

- Identificar quais as dimensdes que apresentam uma maior diferenca entre as expetativas e
percecdes dos clientes. E consequentemente, permitir uma reflexdo acerca de eventuais

medidas e ac¢des corretivas a adotar para diminuir essas mesmas diferencas.

- E por fim, analisar o grau de qualidade do servigo desemprenhado pela empresa.
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1.3. Metodologia

Neste ponto é apresentada a metodologia que orientou todo este trabalho de investigacao,

durante a sua realizagéo.

Depois da apresentagdo do tema escolhido, procedeu-se a revisdo do Estado da Arte, que
consiste basicamente na revisdo de literatura, do que se tem escrito, acerca das principais
tematicas abordadas neste trabalho. Assim esta primeira fase da investigacdo pode-se
designar por estudo exploratério da area tematica apresentada no tema do trabalho. O
objetivo deste estudo centrou-se na identificacdo das areas que atualmente mais se discutem
e quais o0s autores mais pertinentes, com fim a permitir o aprofundamento dos assuntos mais
pertinentes e posteriormente permitir uma segunda fase da revisdo mais especifica da
literatura. Assim como, o de permitir o ajustamento, caso necessario, dos objetivos

inicialmente propostos.

A principal técnica utilizada nesta fase foi assim aquilo que de designa de pesquisa
bibliogréfica.

Na segunda parte do trabalho, dedicado ao estudo de caso, a metodologia adotada envolveu

essencialmente trés diferentes momentos ou estagios:
1) Estudo e caraterizacdo do objeto de estudo, ou seja, a empresa Electro Camdes Lda.;

2) Elaboracdo e realizagdo do questionario no &mbito do estudo de caso, recorrendo ao
modelo SERVQUAL,;

3) Tratamento dos dados recolhidos e apresentacdo dos resultados e conclusdes.

Assim, a envolver estas trés fases da segunda parte deste trabalho, as técnicas utilizadas
foram a pesquisa no terreno sob a forma de conversacdes, quer com elementos responsaveis
pela Electro Camdes Lda., quer com alguns dos seus colaboradores. O objetivo desses
contatos é o obter melhor conhecimento das problematicas inerentes a este setor de atividade
e mais pertinentes para o0 &mbito do trabalho.

Na elaboracgéo do inquérito, procurou-se adotar critérios que permitissem a inclusdo do maior
numero possivel de pardmetros que demonstram importancia para os clientes deste tipo de

Servigo.
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Por fim, para apresentagéo e tratamento dos resultados, a metodologia adotada consistiu na
recorréncia de ferramentas de natureza estatistica, que se mostravam mais corretas, para o

atingir de conclus6es importantes para o cumprimento dos principais objetivos propostos.

1.4. Estrutura da dissertagdo

Tendo como referencial outros trabalhos académicos que abordaram a mesma tematica deste
trabalho, optou-se pela divisdo do mesmo em sete capitulos, que seguidamente s&o

enumerados.

No primeiro capitulo, é partilhado o contexto geral no qual se insere o trabalho, sob a forma
de enquadramento da tematica, e sdo avancados o0s principais objetivos a alcangar com o
trabalho em causa. Assim como, ¢ identificada a metodologia adotada para a realizacdo do

mesmo, e por fim de como o trabalho é organizado e estruturado.

O segundo capitulo, é o capitulo que ocupa espacialmente e quantitativamente a maior parte
deste trabalho, e nele procurou-se rever da forma o mais a correta possivel o chamado Estado
da Arte, revendo os conceitos mais importantes, para o trabalho em analise: conceitos de
Satisfacdo, Fidelizacdo, Qualidade, e de Servicos. O objetivo principal deste capitulo é de
lancar as bases tedricas e concetuais necessarias para uma melhor compreensdo das
problematicas avancadas nos capitulos posteriores. Os critérios mais comtemplados nestes
capitulos, foram os critérios da atualidade, da pertinéncia, e da importancia académica dos
autores referenciados. E por fim, a unido dos conceitos Qualidade e Servicos: o conceito de

Qualidade de Servigos.

O terceiro capitulo é dedicado a metodologia utilizada no estudo de caso, onde se justificara
0 porqué da escolha deste método de estudo e analise. E num segundo momento, explicando
a estrutura do estudo de caso.

O quarto capitulo, é dedicado a caracterizacéo da unidade objeto do estudo de caso, a unidade
empresarial Electro Camdes Lda. E objetivo deste capitulo ndo s6 a compreensdo da
organica empresarial desta unidade empresarial, mas também uma compreensdo mais

abrangente do sector de atividade na qual esta desempenha a sua atividade comercial.

No quinto capitulo, aplicar-se-a 0 modelo SERVQUAL ao caso de estudo, através da

elaboracdo de um questionario de satisfacdo de cliente. Nele s&o partilhadas algumas das
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dificuldades e obstaculos encontrados na elaboracdo desse mesmo inquérito, assim como

efetuada uma caraterizacdo da amostra, e uma primeira caraterizacdo dos dados obtidos.

O sexto capitulo, é dedicado a analise qualitativa e quantitativa dos dados obtidos no
questionario efetuado. Esta andlise sera efetuada através da recorréncia a ferramentas
estatisticas, procurando medir 0s Gap'’s existentes entre as expetativas e as percecbes dos
clientes, na tematica estudada, e que permitirdo avancar com algumas conclusdes prévias

deste estudo.

Por fim, no sétimo capitulo, serdo apresentadas as conclusdes gerais obtidas apos analise dos
dados. O objetivo deste capitulo, € em particular possibilitar o alinhamento, ou néo, das
conclusBes das anélises aos dados com 0s objetivos inicialmente propostos nesta tese de
dissertacdo, e por fim possibilitar uma reflexdo geral acerca da tematica abordada. S&o ainda

apresentadas aqui algumas sugestdes para trabalho futuro.
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2. Revisao de literatura

2.1. Conceito de satisfagdo

Na revisédo de literatura aferiu-se que a maioria dos estudos e literatura acerca deste conceito,
comecou a ser mais evidente sobretudo na década de setenta, altura na qual se testemunhou
a um incremento exponencial da economia de servicos, sobretudo nos Estados Unidos. Este
conceito assumiu-se desde entdo como um dos principais assuntos abordados pela

comunidade académica na area do Marketing.

Para Alves, citado por Mainardes e Domingues (2009:24), o aumento dos estudos e literatura
acerca deste conceito e problematica explica-se essencialmente porque através da sua analise
(da satisfacdo do cliente), as empresas conseguem identificar, mas sobretudo quantificar o
nivel de satisfacdo comparativamente as necessidades do consumidor, logo possibilitam as
mesmas alcangarem o0s seus objetivos, que é o de obterem a fidelizacdo dos seus clientes e a
consequente vantagem competitiva face ao restante ambiente concorrencial. Isto porque, um
cliente satisfeito est4 convencido que adotou o comportamento de compra correto e mais
seguro, logo estard mais propenso para a repeticdo do mesmo comportamento, 0 que para a

empresa podera representar uma relacéo de continuidade.

Cronologicamente, uma das primeiras definigdes encontradas do conceito satisfagao foi a de
Cadotte, Woodruff e Enkins (1987:305), segundo a qual a satisfacdo do cliente é definida
como “a avaliacdo total da performance baseada em todas as experiéncias (positivas ou

negativas) anteriores com a empresa.”

Mais tarde, Oliver (1997:44), avanca que o interesse pela analise da satisfacdo do
consumidor, que pode ser analisada, e consequentemente, definida em varios niveis:

» A nivel do consumidor: a satisfacdo € uma condicao final proveniente do consumo
desejado pelo consumidor, que poderd ser uma experiéncia agradavel sem
necessidade de atuacOes adicionais, ou ser o resultado de uma deciséo errada;

» A nivel da empresa: a importancia da satisfacdo deve-se ao efeito passa-palavra e

a atuacdo controladora das organizagdes de defesa do consumidor;
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» A nivel da industria: a satisfacdo é importante ao nivel das preferéncias dos
consumidores, uma vez que as industrias sdo geradoras de resultados benéficos no
bem-estar dos consumidores;

» A nivel da sociedade: estudos efetuados a nivel da qualidade de vida, indicam que
os elementos da sociedade mais satisfeitos sdo os que obtém melhores resultados,

quer profissional quer pessoalmente.

Segundo Oliver (1997:17), a satisfacdo do consumidor ou cliente ¢ “a apreciagdo das

carateristicas mais importantes de um produto ou servi¢o ”

Para Juran (1992:2.1), a “satisfagdo do cliente ¢ o resultado alcancado quando as

carateristicas do produto correspondem as necessidades do cliente”.

Huete (1998:56), avanca que um cliente satisfeito € o que pensa que fez um bom negdcio
com a empresa, adquirindo um determinado bem ou servico. Esta autora, aprofunda que, o
grau de satisfacdo do cliente influird no seu comportamento, nas suas relagdes futuras com

a empresa.

Tal como acontece com 0s outros conceitos ja abordados nesta primeira parte centrada na
revisdo de literatura, sdo vérias as abordagens tedricas ao conceito de satisfagéo.

Assim, a primeira teoria a aparecer foi a Teoria do Nivel de Comparacédo, de Thibaut e
Kelley em 1959 (retirado de Miranda, 2007: 28), que defende a ideia que os consumidores
usam niveis de comparacdo para o relacionamento em questao e para as variadas alternativas,
de forma a determinarem a satisfacdo e a hipotese de manter o vinculo. O nivel de
comparagdo € assim o padrdo contraposto a avaliacdo da atratividade do relacionamento.
Assim, quando o nivel corrente de resultados diminui abaixo do percecionado, pela
comparagdo com as restantes hipGteses ou alternativas disponiveis no mercado, o

consumidor encontrar-se-a motivado a abandonar essa relagdo ou vinculo.

Mais tarde, elaborada por Hovland e Sherif em 1961 (retirado de Miranda, 2007: 28), surge
a Teoria do Contraste, que argumenta que existem zonas de aceitacdo pelo cliente, no caso
de existir uma pequena discrepancia entre a expetativa e o desempenho do produto ou

servico. Se essa discrepancia for elevada verificam-se zonas de rejeigdo. Para os defensores
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desta teoria, quando a discrepancia entre as expetativas e o desempenho do produto ou
servigo for suficientemente diminuta para se situar na referida zona de aceitacdo, o cliente
tenderd a assimilar a diferenca, avaliando o produto ou servico ndo em funcdo do

desempenho, mas mais de acordo com as suas expetativas.

De acordo com a literatura revista, hoje em dia, varios autores defendem o paradigma
confirmacao/desconfirmacao como base tedrica para abordagem ao conceito. Segundo este
paradigma, a satisfacdo do cliente é definida como a avaliagdo/julgamento de uma decisdo
de compra especifica, definicdo defendida por Homburg e Giering (2001: 48). Através deste
modelo, estes autores defendem que os clientes acedem aos niveis de satisfacdo através da
comparagdo das suas atuais experiéncias com as anteriores, bem como das expetativas e

percecdes da performance do produto ou servigo adquirido.

Este paradigma ou teoria prevé trés resultados possiveis desta avaliacéo:
1. Confirmacao: ocorre quando a performance atual vai de encontro as expetativas;
2. Desconfirmacgdo positiva: sempre que a performance € melhor do que as
expetativas, o que leva a satisfacéo;
3. Desconfirmacdo negativa: sempre que a performance atual € pior do que as

expetativas, o que leva a insatisfacdo.

Segundo Kotler (2005:42), a satisfacdo consiste “na sensac¢ao de prazer ou desapontamento
de um pessoa resultante da comparacgdo entre o desempenho (ou resultado) percebido de um
produto e suas expetativas”. Para este autor, se 0 desempenho ndo atende as expetativas, o
cliente fica insatisfeito, e se 0 desempenho atende as expetativas o cliente fica satisfeito, e

se esse desempenho superar as expetativas, o cliente ficara altamente satisfeito.

Por sua vez, Pires e Santos (1999: 22), definem a satisfagdo como o “grau de conformidade
dos atributos oferecidos com as necessidades que pretendem satisfazer.” Estes dois autores
chegam apresentar a seguinte formulagéo do conceito:

Nivel satisfacdo varia em funcao dos atributos sobre Expetativas

Estes reforcam, que a primeira componente da satisfacdo € o grau de conformidade dos
atributos do servico ou produto, com as necessidades que estes pretendem satisfazer. Sendo

o nivel de satisfagcdo proporcionalmente inverso as expetativas do cliente, e diretamente
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proporcional aos atributos. Ou seja, estes defendem, que quanto mais elevadas forem as
expetativas menor podera ser o nivel de satisfacdo, e quanto maior é o nimero de atributos,

maior sera o nivel de satisfac&o.

E na mesma linha a definicdo e abordagem concetual defendia por Bateson e Hoffman
(2006:330), que defendem que a satisfagdo “¢ a comparagdo das expetativas do cliente com
as suas percecOes a respeito do encontro de um servico real. Essa comparacdo baseia-se
naquilo que se designa por modelo de desconfirmagdo das expetativas.”

Estes dois autores argumentam, que de um modo simples, se as perce¢bes de um cliente
satisfizerem as suas expetativas, diz-se que as expetativas foram confirmadas, e
consequentemente o cliente apresenta-se como satisfeito. Se as percecdes e as expetativas

ndo forem iguais, diz-se que a expetativa foi quebrada.

Para Zeithaml e Bitner (2000:44), a satisfacdo é uma avaliagdo feita pelos clientes acerca de
um produto ou servico, em que a satisfacdo do cliente é influenciada pelos atributos

especificos do produto/servico, e pelas percecdes de qualidade dos mesmos.

O conceito de satisfagdo é constituido, segundo véarios autores, por duas componentes. A
primeira componente designa-se de estrutural, e refere-se as prestacdes tangiveis, ou seja,
possiveis de serem medidas. A segunda componente designa-se de emocional, e diz respeito
a personalidade da empresa. A componente emocional da satisfacdo dos clientes esta
relacionada com a subtracdo das expetativas as percecées. Se o resultado for positivo pode-
se considerar um determinado nivel de satisfacdo, caso contrario, considera-se um nivel de

frustracio?.
Esta estruturagdo permite-nos delinear uma formula matematica que apresentara a seguinte
configuragao:

Satisfacdo do cliente (S) = Percecéo do cliente (P) — Expetativa do cliente (E)

Assim, e segundo esta regra, os resultados possiveis séo:

2 Considera-se percecédo algo que ndo é nada mais do que um juizo de valor baseado nos sentidos e muito
influenciado pelo contetido emocional.
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P=E: A satisfacdo do cliente atingiu a sua expetativa;
P<E: A satisfacdo ndo atingiu o esperado;
P>E: A satisfacdo do cliente superou as expetativas

O que nos permite a elaboragdo de um modelo concetual que representara no fundo a

definicdo do conceito de satisfacdo:

Qualidade Baixa Expetativa do cliente Qualidade alta

<:I face produto ou |:>

tisfaca
servico adquirido Satisfagao

Insatisfacao

Em suma, a satisfagdo é algo de dificil delineac&o e sobretudo quantificacdo. E algo que n&o
¢ assim tdo facilmente mensuravel, uma vez que é um conceito a volta do qual coabitam

outros de natureza subjetiva, como sdo os conceitos de expetativa e perce¢do®.

2.2. Conceito de fidelizacao

A medida que o marketing enquanto disciplina académica evoluiu, testemunhou-se ao seu
cada vez maior focus na gestdo das relacdes que as organiza¢Oes empresariais devem ter com
os seus clientes. E por isso, assim dificil encontrar publicacio académica ou investigagio
que ndo inclua um capitulo acerca da fidelizacdo. Isto porque, € consensual entre varios
académicos do marketing, que a fidelizacdo converteu-se nos ultimos anos numa das

componentes estratégicas fundamentais das empresas.

Num ambiente econémico e concorrencial caracterizado pela multiplicidade e excesso de

oferta, torna-se prioritario as empresas oscultar e percecionar a satisfacdo dos seus clientes

3 Segundo o Grande Dicionario da Lingua Portuguesa (2010), a Expetativa é a esperanga, fundada em
promessas ou probabilidades. Quando um consumidor procura um determinado servico tem subjacentes
determinadas expetativas. E estas expetativas tem como origem valores pessoais, desejos, ou necessidades. Por
sua vez, de acordo com a mesma fonte, a Perce¢do é a tomada de conhecimento sensorial de objetos ou
acontecimentos exteriores. Tal como as expetativas, as percecdes também variam de consumidor para
consumidor e podem alterar-se ao longo do tempo. Sobre este tema da Expetativas e Perce¢des, aconselha-se
a leitura de Cota (2006: 66-73).
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ara com os seus produtos e servigos por si prestados, e a sua consequente fidelizacdo ao

servigo ou produto(s) da empresa.
Contudo, mais uma vez esta-se perante um conceito de dificil definicéo.

Comecando pelas teorias, apés a revisdo de literatura efetuada, verifica-se que sdo
apresentadas essencialmente trés perspetivas que orientam 0s conceitos e defini¢bes de

fidelizag&o. Séo elas:

» Perspetiva comportamental: Considera um comportamento de compra consistente
e repetido como um indicador de lealdade. Logo, também de comprovacdo da
satisfacdo do cliente face ao produto ou servico adquirido. Contudo, esta abordagem
apresenta uma lacuna, uma vez que nem sempre a repeticao da compra esta associada

a um compromisso psicolégico para com a marca do produto ou servigo.

» Perspetiva de atitude: Esta perspetiva usa dados de atitude como forma de traducéo
da ligacdo emocional e psicolégica inerente a fidelizagdo.

» Perspetiva combinada: esta perspetiva combina as duas abordagens anteriores, e
passa por avaliar a fidelizacdo de um cliente através da analise dos produtos
preferidos, propensdo a mudanca de marca, frequéncia de compra, data recente da

aquisicdo e montante total despendido.

Segundo Ganesh, Arnold e Reynolds (2000:69-73), pode-se distinguir duas dimens@es de
fidelizacdo. A chamada fidelizacao ativa, caraterizada por um comportamento pré-ativo por
parte do cliente que requer a realizacdo de um esforco consciente e deliberado, e que inclui
o reforco da escolha e a vontade de aumentar o negécio com o fornecedor. Por outro lado, a
fidelizacdo passiva, que carateriza-se como sendo um comportamento reativo, como a
sensibilidade a alteracGes no preco ou a aumentos de competitividade, e é significativamente

influenciado pelos custos de mudanca percecionados.

Varios autores classificaram o conceito de fidelizacdo em quatro diferentes categorias, de

acordo com o padrdo comportamental:
1) Fidelizac&o: concilia a atitude positiva com padrao de repeti¢do de compra;

2) Fidelizacdo ndo genuina: existe repeticdo de compra, mas ndo uma atitude positiva;
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3) Fidelizacdo latente: aqui esta-se perante uma atitude positiva, mas ainda nédo se

tornou ativa na repeticdo da compra.

4) Nao fidelizacdo: esta-se perante tal quadro no caso de atitude nao positiva e de nao

existir intencéo de nova compra.

Ja Oliver (1997:33), defende que a fidelizacdo de um cliente s6 podera sem atingida atraves

de quatro passos, que séo sequenciais.

1) Fidelizagéo experiéncia/conhecimento: os clientes sdo leais a uma marca com base

na informacdo que tém da mesma;
2) Fidelizacdo afetiva: a ligacdo ou atitude positiva do cliente em relacdo a marca;
3) Intengdo comportamental: a intencdo profunda para a compra;
4) Acéo fidelizagéo: os clientes convertem a intengdo em compra.

Pinheiro (2003:44), define a fidelizagdo como sendo uma predisposi¢cdo para comprar
novamente um produto ou servico oferecido por uma organizacdo. Este autor defende que
para que tal aconteca ndo basta que aquando da primeira experiéncia de venda de produto
ou prestacdo de servico, satisfazer o cliente. Para se obter a fidelidade desse consumidor,
defende o autor, que é necessario conhecer o cliente, reconhecendo as suas carateristicas e
identificar claramente as suas necessidades e desejos. SO através do conhecimento dessas
necessidades e desejos, consegue a organizacdo prestadora do servico ou fornecedora do

produto, a confianca do cliente e consequentemente a sua fidelizacéo.

Por sua vez, Griffin (2001:62), ndo avanca com uma definicdo clara do conceito fidelizacéo,
mas enumera as carateristicas comportamentais do cliente fidelizado, através do seu

comportamento de compra:

- Por repetir as suas compras regularmente;

- Por recomendar a organizacéo, os seus produtos e servicos, a outros individuos;
- Por ser imune a pressdo da concorréncia,;

- Por tolerar eventuais falhas no atendimento que recebe (em funcéo do padrdo médio de

servico, que este classifica como geralmente bom).
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Para Moutella (2002:7), a fidelizag&o significa, em contexto de mercado, a capacidade de
reter clientes, evitando assim que 0s mesmos clientes se dirijam a outras empresas
prestadoras de servigos ou fornecedoras de bens ou produtos, para a aquisi¢cdo dos mesmos.
Para este autor, o que torna o cliente fiel a organizacéo € a forma de relacionamento de longo
prazo, que gera um grau elevado de confianca. Para terminar, este autor defende, que as
organizagOes devem interiorizar na sua cultura empresarial e missdo, o0 compromisso da
satisfacdo e fidelizacdo, pois para ele a fidelizacdo deve ser encarada como um fator de

sobrevivéncia empresarial.

Para este capitulo da revisdo da literatura acerca do conceito de fidelizacéo, é importante o
contributo de Baloglu (2002:47-59), que na sua obra, definiu diferentes tipos de fidelizacdo

de clientes:

a) Fidelizacdo verdadeira: o cliente estd ligado de forma afetiva a marca e compra

repetidamente;

b) Fidelizacéo latente: o cliente esta positivamente ligado a marca, mas tem baixos
niveis de compra (que se podem dever, por exemplo, ao preco elevado ou
inacessibilidade do servi¢co ou produto);

c) Fidelizagdo baixa: quer o fator de afetividade, quer a recompra apresentam valores

baixos;

d) Fidelizacdo suspeita: o cliente compra repetidamente na marca, mas mantém uma
baixa atitude favoravel em relacdo a mesma (a compra repetida explica-se por

exemplo devido a falta de alternativas).

Em termos de sintetizacdo do conceito, Kotler (1997:36) sintetiza o conceito de fidelizacao
na “intengdo dos consumidores voltarem a fazer compras a organizacao e a sua vontade em

estabelecer atividades de parceria com a mesma.”

Ou seja e sumarizando, o conceito de fidelizacdo significa transformar um comprador
eventual num comprador frequente, que retorna e divulga a empresa, 0s seus produtos e
servicos, criando um relacionamento de longo prazo. O cliente fiel esti envolvido com a
empresa, ndo alterando os seus habito, mantendo o seu consumo frequente de produtos e da

marca.
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2.2.1. A importancia da fidelizacdo: beneficios associados a fidelizacdo

De acordo com a revisao de literatura efetuada, foi claramente percetivel a importancia da
fidelizacdo como fator de diferenciacdo positiva face a concorréncia. Ela permite um
posicionamento preferencial face a concorréncia, e a0 mesmo tempo permite a redu¢édo de
uma estrutura de custos que estd implicita e explicitamente associada aos esforgos de

obtencdo e angariacdo de novos clientes.

Verificou-se um nivel de unanimidade, aquando da revisdo de literatura, o facto que a
generalidade dos mercados apresentam-se na atualidade com elevado nivel de maturidade.
Algumas das carateristicas deste estagio, € por um lado a dificuldade na obtencdo de novos
clientes, e por outro lado, a cada vez maior agressividade das restantes organizacOes

empresariais que ocupam 0 mesmo espago concorrencial.

Entre os varios autores, Lara e Casado (2002:34), defendem a fidelizacdo como o fator-chave
para 0 sucesso das empresas e para estas atingirem uma maior rentabilidade, pois segundo

estes ela permitira:

> A repeticdo das vendas;

» As vendas cruzadas: uma empresa consegue vender, ao utilizador de um produto ou

servigo, outros produtos ou servicos, relacionados ou ndo com os primeiros. No

fundo, significa uma maior contratagdo de produtos e servicos oferecidos;

» Os processos de referéncia: as recomendacdes feitas por clientes que utilizaram ou

que ouviram falarem bem do servico a terceiros;

> O preco Premium*: para um cliente fidelizado, a alteragio de fornecedor constitui

um risco e estard, portanto, disposto a pagar mais por um Servi¢o que assegure o

cumprimento das suas expetativas;

» A diminuicdo de custos de aquisicdo de clientes: o investimento tanto para captar o

interesse como para vender 0s Servicos aos clientes;

4Um preco "Premium" é a diferenca de prego entre um produto de marca e um produto equivalente sem marca.
Neste método, assume-se que o preco "Premium™ é o principal beneficio conferido por uma marca. A férmula
usada é: volume x prego "Premium" = valor de marca.
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>

Reducédo dos custos de servir: Os clientes novos habitualmente necessitam de mais

esclarecimentos, recursos e tempo para que se familiarizem com os procedimentos
da empresa. Por outro lado, um cliente habitual representa um custo de servico cada

vez menor, devido ao efeito aprendizagem.

Tal como os autores acima mencionados, também Pires e Santos (1999:43) avangam com a

enumeracdo de um conjunto de impactos econdmicos positivos associados a fidelizacéo de

clientes:

>

>

Diminui custos através da reducdo ou mesmo eliminacéo de atividades de marketing;

Reforca o impacto das acdes de marketing pela comunicacéo dos clientes satisfeitos

e fidelizados;

Contribui para a maior facilidade e probabilidade por parte do cliente fidelizado em
adquirir novamente produtos ou servi¢cos da empresa, mais rapidamente e mais

facilmente (com menor esforgo de venda da empresa);

Aumenta a disponibilidade do cliente para fornecer informagdes (feed-back),

contribuir com ideias e para testar novos produtos.

Para Huete (1998:37-46), a fidelizacdo de clientes permite o desencadear de um conjunto de

atividades, que se expressam, quer no desempenho comercial (vendas), quer nos esforgcos

inerentes as atividades de marketing, e que em ultimo momento contribuem para 0 aumento

da rentabilidade das organizacGes empresariais. S80 essas atividades seguidamente

enumeradas, e posteriormente representadas na tabela 1:

1)

2)

3)

As vendas de repeticdo: é a primeira e mais Obvia atividade decorrente da
fidelizacdo. Fidelizando o cliente, a empresa consegue mais facilmente que este volte

a ser um cliente seu no futuro.

As vendas cruzadas (ou cross-selling): tem lugar quando uma empresa consegue
vender ao cliente de um produto ou servico, outros produtos ou servigos do seu

portfolio, e que sdo relacionados ou ndo com o primeiro.

Os processos de referéncia: Para Huete, € normal que, os clientes depois de
receberem um servigo, comentem as suas experiéncias com outras pessoas,

especialmente se registaram algum elemento que o surpreendeu, quer seja positiva
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ou negativamente. Os processos de referéncia sdo recomendagdes (ou néo

recomendacdes) que se fazem a eventuais potenciais clientes.

4) O “Sobre-preco”: para o autor, um cliente fidelizado tem anticorpos para se
defender contra as investidas e ofertas da concorréncia. Deste modo, contribui para
criar as condi¢cdes necessarias de modo a que a empresa possa desfrutar de um

relativo® sobre-preco em relagio aos seus concorrentes.

5) A reducao dos custos de servir: Os custos de servir sdo 0s custos em que a empresa
incorre para prestar o servico exigido. Conseguir que um cliente novo ou potencial
se familiarize com os elementos do servico, exige tempo e sobretudo recursos,

humanos e financeiros.

6) A reducdo dos custos de aquisicdo de novos clientes: Os custos de aquisi¢ao de
clientes sdo a quantia que uma empresa deve investir para suscitar o interesse do
mercado nos seus produtos e servigos, e vender a clientes que tenham respondido a
esse interesse suscitado. Comtemplam gastos em publicidade, rede comercial,

incentivos, entre outros.

Tabela 1. Consequéncias positivas da fidelizagéo de clientes, segundo Huete (1998).

1 Vendas de repeti¢do
1 Vendas cruzadas
{t Referéncias

1+ Sobre-preco

{l Custos de aquisi¢do de clientes

I Custos de servir os clientes

5 Atencdo, o0 autor sublinha claramente o termo relativo. Isto é, esta condicdo ndo permite a empresa a aplicacéo
de um custo excessivo, mas sim uma maior margem de preco (justo), uma vez que normalmente um cliente
fidelizado esté disposto a pagar um pouco mais por um servigo que garanta o cumprimento das suas expetativas.
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2.3. Antecedentes da satisfacdo e fidelizacdo: O papel das expetativas na qualidade de

Servico.

Durante a revisdo de literatura, foi percetivel a constatacdo da referéncia do conceito de
expetativa (do consumidor). Este conceito enquadra-se em indmeros estudos sobre o
comportamento do consumidor, e corresponde basicamente ao facto dos consumidores
fazerem determinadas exigéncias acerca do servico que estdo a receber, com base num

conjunto de valores, desejos e necessidades que possuem.

Para Fornell (1992:12), o consumidor comparara o produto ou servi¢o obtido com aquilo
que ele aspira como ideal, ou seja, defende uma relagdo intima entre a satisfacdo e as

expetativas do consumidor.

E para Zeithaml, Parasuraman e Berry (1996:40), as expetativas sdo definidas como 0s
desejos dos consumidores, e ndo devem ser entendidas como previsdes acerca do resultado
final de um servigo, mas sim como a forma como os consumidores entendem que 0 servico

deve ser prestado.

Segundo Alves e Bandeira (2005:80), os consumidores avaliam a qualidade de servico em
funcdo de um padréo interno que formaram antes da experiéncia de servico. E reforcam que
esse padrdo de expetativas forma-se atraves dos resultados de experiéncias passadas que
tiveram enquanto consumidores desse servigo ou entdo de servigos prestado pelo mesmo
prestador. Ou entdo, quando esses consumidores ainda ndo possuem essa experiéncia
passada com esse servico ou empresa, baseando-se em fatores externos como fenémeno

passa-palavra ou pela prépria comunicacdo do prestador de servico.

Gronrooms (2007:309), apresenta um modelo, conhecido como o0 modelo dos quatro fatores,
que influencia as expetativas, segundo o qual esses fatores partem das necessidades do
consumidor, passando pela comunicacdo do organismo prestador do servigco, até ao
tradicional passa-palavra. Este modelo, segundo o autor apresenta-se esquematicamente de

acordo com a figura 1, como segue:
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e preferéncias

Necessidades

Passa-palavra

Expetativas

Comunicagao
da empresa

Experiéncias passadas

Figura 1. Modelo dos 4 fatores de Grénrooms (2007).

Tal como Grénrooms, os autores Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990:23), também

enumeram os fatores que influenciam ndo s6 as expetativas, mas também as perce¢des do

consumidor do servico, que se podem resumir como apresentado na figura 2.

Dimensbes da
Qualidade de
Servigo
Tangibilidade
Fiabilidade
Rapidez
Competéncia
Cortesia
Credibilidade
Seguranga
Acessibilidade
Comunicagéo

Conhecimento
do consumidor

Os 4 fatores que influenciam as expetativas do consumidor

Passa-palavra

Necessidades Experiéncias

Pessoais Anteriores

Comunicagdo
Externa

N

\ |

_/

Y

Servigo
—>
Esperado
Servico
) »|  Percebido

A 4

Qualidade de
Servigo
Percebida

Figura 2. Modelo dos fatores que influenciam as expetativas e as percecles, de Zeithaml, Parasuraman e Berry

(1990).
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Para Alves e Bandeira (2005:80-81), na abordagem da problematica das expetativas, devem-
se destacar quatro conceitos essenciais, importantes para a compreensao do conceito, e a sua

ligagdo com os termos satisfagéo e fidelizag&o:

1) Servico desejado: € o tipo de servico que os clientes esperam receber. E, segundo
este autor, um nivel aspirado para o desempenho de servi¢o, ou seja, uma
combinacéo entre o que os clientes acreditam que possa e deve ser entregue para a

satisfacdo das suas necessidades pessoais;

2) Servico adequado: € o nivel minimo de servigo que o cliente aceitara receber, para

ficar satisfeito;

3) Servico previsto: é o nivel de servico que os clientes, efetivamente, esperam receber

do prestador de servico;

4) Zona de tolerancia: é o grau que os clientes estdo dispostos a aceitar, a variacao da
entrega de servico. Se a qualidade de servi¢co encontra-se abaixo deste, provocara no
cliente frustracdo e descontentamento, e consequente insatisfacdo com o servico
recebido. O cliente encontrar-se-4 mais longe da lealdade ou fidelizacdo a esse
prestador de servico. O invés, constituird um contributo para que o prestador de
servigo consiga mais rapidamente da parte do consumidor repeticdo da experiéncia

de compra, e a sua consequente fidelizacao.

Ao longo de toda a pesquisa efetuada no enquadramento da revisdo de literatura, foi
encontrado o denominador comum que em Ultimo caso € objetivo de qualquer processo de
marketing rigoroso: a satisfacdo do cliente. E como também j& vimos, esta é conseguida

guando as expetativas dos clientes sdo atingidas ou inclusive até superadas.

E é aqui, que a qualidade se constitui enquanto elemento ou ingrediente fundamental em
qualquer estratégica de marketing que visa a satisfacdo do cliente e a sua posterior

fidelizacdo.

Oliver (1997:24), avanca com um modelo concetual, que integra a qualidade de servigos, a
satisfacdo e a posterior lealdade ou fidelizagdo. Este modelo, segundo este autor, visa
evidenciar os efeitos diretos da qualidade do servico, satisfacao e fidelidade para a obtengéo
de lucros. Este modelo, deve estar no topo das estratégias de marketing das organizacGes

empresariais. Este autor avanga com a seguinte sequéncia concetual:
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Qualidade de Servico =mmmp Satisfacdo == Fidelizacdo/lealdade

Contudo, durante a revisao de literatura efetuada, muitos dos autores revistos, apontam um
elo muito importante que liga a qualidade de servico a satisfacdo do cliente: o cliente interno.
Para varios autores, identificam este cliente interno como os colaboradores (empregados)
das organizagdes. Para Saias (2007:246), a satisfacdo e lealdade dos empregados “influencia
fortemente a sua produtividade, o que tem uma consequéncia muito positiva na satisfacdo o

cliente final, na diferenciagdo concorrencial, € no lucro da empresa”.

Dai, ser imperativo para as empresas investir na qualificacdo dos seus quadros técnicos e
colaboradores, especificamente daqueles que sdo responséveis primarios ou intervenientes

diretos na prestacdo do servigo aos clientes.

O mesmo autor defende que, é imperativo possuir ndo s6 colaboradores qualificados, mas
também extremamente motivados, orientados para a prestacdo de um servico de qualidade

que ndo somente va de encontro as expetativas dos clientes, mas se possivel exceder estas.

Dai, tém-se verificado nos ultimos anos a ramificacdo da disciplina do marketing dando
origem assim a areas especificas do marketing, como o Marketing Relacional ou o Marketing

Interno.

O Marketing Relacional surge no ambito da globalizacdo, e a consequente maior
competitividade dos mercados e a sua crescente saturacdo, e com ela a necessidade das
empresas construirem relacionamentos mais diretos e profundos entre a empresa e 0s seus
clientes. O Marketing Relacional visa dotar as empresas de mecanismos e técnicas de maior
personalizacdo nas abordagens que fazem junto dos seus clientes, quando a estes fornecem
um produto ou prestam um servigo. Tem como objetivo méximo, o estabelecimento de
vinculos relacionais de longo prazo, e enquadram-se nas perspetivas de cooperacdo e

parcerias entre ambas as partes (fornecedor e cliente).

Por sua vez, o Marketing Interno, como o nome faz adivinhar orienta-se para 0S
colaboradores internos das organizagcbes empresariais. Isto porque as pessoas nas
organizacOes, sdo hoje consideradas um investimento estratégico fundamental, pois, para
além de executar tarefas necessarias ao desenvolvimento das atividades que permitem gerar
a oferta de produtos ou servicos que a organizagdo apresenta aos seus clientes. Os recursos
humanos nas organizagOes refazem, criam e recriam processos, e implementam novas

formas de execucdo, inventam novas solugdes, e inovam. Neste sentido, as pessoas nas
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organizacbes sdo o elemento distintivo que incute identidade e diferenciacdo a cada
organizagdo, posicionando-a no mercado de forma exclusiva. A gestdo dos recursos
humanos deixa de se centrar apenas no interior da organizacdo e ganha nova dimensao ao
assumir os defeitos propiciados pela envolvente externa (ameacas e oportunidades) como

fatores determinantes na sua pratica - e este é o principio do marketing.

Concluindo esta primeira parte deste capitulo onde se aborda a importancia da qualidade do
servico para a satisfacdo dos clientes, e uma vez que o cliente é a fonte do rendimento das
empresas, deve-se concluir que as empresas, na conjuntura atual marcada por uma enorme
complexidade concorrencial, devem focar-se em adotar técnicas de atendimento
diferenciado assentes, como defende Oliveira (2000:27), nos principais pontos da estratégia
de CRM®, com o objetivo de alcancar ou superar as expetativas dos clientes no sentido da
sua satisfacdo e posterior fidelizacdo. E € por isso que a qualidade do servi¢co desempenha
um papel fulcral.

Ao comegar este capitulo foi referido que quando a empresa consegue ir de encontro as
expetativas dos clientes ou até superar estas, quanto a qualidade do servi¢o que os clientes
tém em expetativa, existira entdo uma maior probabilidade do cliente poder repetir novas
compras, e assim constituir-se como um elemento fidelizado a entidade prestadora do
servigo. Como defende Saias (2007:320) a fidelizagdo de clientes “¢ cada vez mais the name
of the game’ na luta pelo sucesso nos mercados de servicos. A qualidade superior é a (inica

arma capaz de garantir consistentemente a vitoria.”

A exploracdo deste capitulo permitiu concluir que a satisfacdo do cliente com um produto
ou servico constitui uma varidvel chave para a fidelizacdo do cliente, e em consequéncia,
para se alcancar a rentabilidade da empresa. Isto, pois pelo lado positivo, clientes satisfeitos
possuem uma reduzida sensibilidade ao preco (logo a empresa estd mais defendida da
concorréncia de preco), também possibilitam o crescimento da base de dados de clientes

através da publicidade passa-palavra, e possuem uma maior probabilidade de repeticdo da

® CRM (Customer Relashionship Managment) é uma estratégia empresarial com o objetivo de maximizar a
rentabilidade da empresa, através da adogdo de técnicas de atendimento personalizado aos clientes e as suas
expetativas. Para compreender mais 0 CRM aconselha-se leitura de “CRM e e-bussiness” de Oliveira, (2000 :
26-38).

"“The name of the game” traduzido a letra significa o0 nome do jogo, mas traduzindo numa traducéo enquadrada
no tema pode-se assumir como uma espécie de mandamento ou lema que as empresas devem incorporar na sua
filosofia empresarial.
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compra. E pelo lado negativo, clientes insatisfeitos vdo transmitir publicidade negativa e
inclusive vao reforcar negativamente as expetativas dos clientes ndo totalmente satisfeitos e

tendem a afastar novos clientes.

Concluindo, e como defende Zeithaml, Parasuraman e Berry (1996: 9), a qualidade do
servico “recompensa pois cria verdadeiros clientes: satisfeitos por terem escolhido a
experiéncia de servico de que acabaram de ser alvo, e que vao recorrer a0 mesmo Sservico
novamente; e que vao “pregar’ o nome da empresa a potenciais clientes”. Ou seja, a
qualidade aplicada no servico é a principal responsavel pela metamorfose de um mero cliente

num cliente satisfeito, e esse cliente satisfeito num cliente fidelizado.

2.4. Conceito de qualidade

Num sentido estreito e universal, fundado no senso comum e no conhecimento genérico de
cada um de nds, com maior ou menor profundidade, pode-se ndo definir, mas sim considerar
a qualidade como algo que confere a vida de cada um de nés, mas também ao quotidiano das
organizagOes, uma forma e dimenséo positiva. Ou seja, conota-se a qualidade com algo de
positivo e superior. Esta € assim a primeira perce¢do que se tem acerca do conceito. Contudo,
para o0 propdésito do estudo, é imperativo a busca de uma definicdo mais empirica e

académica.

Todavia, ao pesquisarmos e revermos o0 Estado da Arte acerca da temética e do conceito de
qualidade, deparou-se com uma grande dificuldade. Perante a parte literatura revista, a
definicdo do conceito qualidade mostra-se como uma discussao dinamica, na qual ndo é de
todo consensual, entre os académicos que se debrucam acerca desta problematica, a
sintetizacdo ou cristalizacdo de um conceito claro, estanque e consensual de qualidade. Esta-

se entdo, perante uma busca que ndo € finita, mas sim continua e evolutiva.

Dada a complexidade do conceito e a multiplicidade da sua aplicacdo, e uma vez que as
fontes de pesquisa que se apresentam ao dispor sao interminaveis, procurar-se-a sintetizar

algumas das definicOes efetuadas pelos principais autores desta problematica.
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Como base de partida para a definicdo do conceito, avanca-se com um estudo, citado por
Evans e Lindsay (2005:10), que solicitou a 86 CEO’s® de empresas norte-americanas, que
definissem o conceito de qualidade. Este estudo originou uma disparidade de respostas e

conceitos entre esses mesmos responsaveis, incluindo os seguintes termos:
- Perfeicéo;

- Consisténcia;

- Eliminagdo de desperdicios e custos;

- Rapidez de entrega;

- Consonancia com procedimentos e especificacoes;

- Conformidade do produto ou servico;

- Assertividade (fazer bem e a primeira);

- Deleitar ou agradar clientes;

- Servico ao cliente e a sua total satisfacéo.

Estas respostas permitem-nos desde ja concluir que a multiplicidade de interpretacdes acerca
do significado de qualidade, uma vez que nestes exemplos encontram-se conceitos e termos
que se podem relacionar com diferentes areas, que vao desde a sua relacdo com a producao
e conformidade técnica, com o posicionamento do produto, com a satisfacdo do cliente, com
a reducao de custos e melhoria da produtividade e eficiéncia, entre outros. Elas derivam das

varias perspetivas que existem acerca do conceito qualidade.

2.4.1. As perspetivas da qualidade

Segundo Garvin (1984:25-43), pode-se enquadrar todas as defini¢des de qualidade em cinco
grandes dimensOes, derivantes da perspetiva do autor acerca do melhor modo de

8 CEO = Chief Executive Officer, sigla utilizada para Diretor-Geral.

24



A Qualidade de Servigo na Satisfagéo e Fidelizacdo de Clientes — o caso de uma microempresa

conceptualizar a tematica. Para Evans e Lindsay (2005:12-16), deve-se compreender as

cinco perspetivas do conceito de qualidade, que s&o elas:

1)

2)

3)

A perspetiva baseada no julgamento®: para a qual qualidade é sinénimo de
superioridade e exceléncia. Para Smith (1993: 235-244) esta perspetiva também se
enquadra cronologicamente nas primeiras abordagens académicas ao conceito, e
segundo ele a qualidade ¢ “both absolute and universally recognyzable, a mark of
uncompromising standards and high achievements”. Contudo, esta perspetiva
apresenta as suas debilidades concetuais na sua abordagem do conceito, uma vez que
assenta em conceitos como exceléncia, cuja sua perce¢do por sua vez pode variar de

individuo para individuo.

A perspetiva baseada no produto: Evans e Lindsay (2005:14) avangam que
segundo esta perspetiva a qualidade ¢ uma “funcdo de uma variavel especifica e
mensuravel, que se reflete quantitativamente no conjunto de atributos de um
determinado produto”. Esta perspetiva estabelece uma relagdo direta entre 0 maior
namero de carateristicas de um produto e a sua potencialidade para atingir padroes
de qualidade superior. De acordo com Abbot (1995:22) as diferencas na qualidade
correspondem as “diferencas na quantidade de um ingrediente ou atributo desejado”.
A critica apontada a esta perspetiva é que ignora as variaveis externas, e que tal como
acontece na perspetiva anterior, a percecdo acerca do nimero de atributos ou o seu

grau de exceléncia, varia igualmente de individuo para individuo.

A perspetiva da produgéo: define a qualidade como o grau de conformidade de um
produto ou servigo com a sua concecéo e especificagdes. Evans e Lindsay (2005:14)
dizem assim que a qualidade é a “conformance to specifications”. E uma abordagem
que visa a estandardizacdo do processo produtivo e de realizacdo de um produto ou
servigo. Contudo, como critica apontada a esta perspetiva, aponta-se o fato de ignorar
por exemplo que a ndo conformidade total de um produto ou servico de acordo com
a sua especificacdo, poder ser subjetival®.

® Também conhecida como a perspetiva transcendente.

10 Pode-se verificar o caso que alguns clientes ou consumidores que, mesmo recebendo um produto ou servico
gue ndo esteja na sua totalidade conforme com a especificacdo do mesmo, podem considerar que esse mesmo
produto ou servico apresenta um nivel de qualidade satisfatoria de acordo com as suas exigéncias e expetativas.
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4) Perspetiva baseada no valor: que fundamenta a definicdo da qualidade na relacao
entre utilidade e satisfacdo de um produto com seu preco. Para esta perspetiva, a
qualidade de um produto ou servico define-se como o grau de mais-valias que um
produto ou servigo apresenta comparado com outro com as mesmas carateristicas e
mais-valias, mas a0 mesmo prego, ou que apresentem um nivel de mais-valias e
satisfacdo a um preco que justifique a sua aquisigdo. Foster (2007: 5) sintetiza que
“se o produto ou servigo € percecionado pelo destinatario como algo que incorpora

um valor elevado pelo prego por qual foi adquirido, entdo ele possui qualidade.”

5) A perspetiva baseada no consumidor: Tem sido a perspetiva que ganhou mais
defensores nos ultimos anos, sobretudo com a intensificacdo dos ambientes
concorrenciais. Esta perspetiva, defendida pelos teéricos que abordaram pela
primeira vez 0 comportamento do consumidor, foi a primeira a basear a definicéo do
conceito de qualidade no pressuposto que a qualidade € determinada por aquilo que
o consumidor (ou cliente) quer, e a primeira a compreender que os consumidores
enquanto individuos, tém diferentes necessidades e desejos, e consequentemente
diferentes padrbes de qualidade. Evans e Lindsay (2005:15) definem assim a
qualidade como o “grau de eficicia de um produto para cumprir a fungdo ou

proposito pretendido pelo comprador”.

Para Paladini (1995:25), esta Ultima perspetiva baseada no consumidor tende a incorporar as
defini¢bes avancadas pelas demais abordagens, pois defende que quando uma empresa se
preocupa com questdes como marca, conformidade com as especificagdes, atributos
desejaveis de um produto e valor oferecido maior que o preco, ela esta automaticamente a

preocupar-se com as necessidades do consumidor.

2.4.2. Abordagem concetual
Slack (1997:552), procurou conciliar as diferentes abordagens de Garvin, avangadas no

ponto anterior, numa definicdo sucinta, sintetizando que a qualidade “¢é a conformidade

consistente com as expetativas dos consumidores”.
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Ao mesmo tempo, estas cinco perspetivas enquadram a evolucdo temporal da
concetualizacdo do termo, e cada uma destas perspetivas orientaram e continuam a orientar

a interpretacdo do conceito por parte dos diferentes académicos.

Um dos primeiros e principais académicos da tematica da qualidade foi Walter Deming, que
avancou cronologicamente com diferentes definiges do conceito, ao longo da sua carreia
enquanto académico e consultor na &rea de gestdo. Numa primeira fase, Deming (1982:23)
definiu a qualidade como “o nivel de eficacia que o circulo de gestdo dentro de uma
organizagio possui para planear, implementar e controlar melhorias na organizagio”. E uma
definicdo avancada na década de 60, e iminentemente orientada para o interior das
organizacgOes, para as suas estruturas, e focalizada na concecédo do produto e com objetivo

na elevagdo da qualidade deste.

No seguimento desta definicdo, Deming elaborou os “14 Principios da Qualidade de

Deming”, e que se enumeram da seguinte forma:

1) Criar na organizagdo um propdsito constante direcionado a melhoria de um produto ou

Servigo;

2) Criar um clima organizacional onde falhas e negativismo ndo sdo aceites, mas sao

encarados como oportunidades de melhoria;
3) Terminar a dependéncia da inspe¢cdo em massa para garantir a conformidade;

4) Terminar a pratica de decidir contratos com base no preco mais baixo, em alternativa
minimizar o custo total no ciclo de vida do produto. Desenvolver relacGes de longo prazo

com fornecedores;

5) Procurar a melhoria continua do processo produtivo, melhorando a qualidade e reduzindo

0S custos;

6) Instituir programas de formacéo;

7) Substituir a supervisdo pela lideranga em todos os niveis hierarquicos;
8) Eliminar razGes para receios e criar um clima de confianga;

9) Eliminar barreiras entre as areas funcionais na empresa;
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10) Eliminar slogans que exortam aumentos de produtividade. Os verdadeiros problemas

residem na estrutura do sistema e ndo podem ser resolvidos somente pelos trabalhadores;
11) Terminar com a pratica de gestdo por objetivos e quotas de trabalho;

12) Eliminar barreiras que impedem colaboradores de sentirem orgulho no seu trabalho;
13) Implementar técnicas de controlo estatistico da qualidade ao nivel dos operadores;
14) Envolver todos os colaboradores no processo de transformacao da organizagéo.

Defendendo a mesma linha de pensamento, citado por Gomes (2004: 13), Crosby define a
qualidade em termos de conformidade com as suas especificagdes técnicas, contudo
acrescenta a ideia “right at first time”!, que a qualidade ndo representa um custo para as
empresas, que esta ¢ gratis, pois “‘compensa sempre o investimento, desde que se garanta

que o processo vai produzir bem a primeira.”

Estas interpretacGes do conceito da qualidade fundamentam-se numa ¢ética produtiva de

elaboracdo e consequente necessidade de estandardizacéo de produtos e servicos.

Contudo, nos ultimos anos, as abordagens que partem da 6tica do consumidor tem vindo a
ganhar peso e pertinéncia académica. Assim, Feigenbaum (1991:7) define o conceito
qualidade como 0 “conjunto total de carateristicas compostas de um produto ou servico, em
termos de marketing, engenharia, producdo e manutencdo, através das quais o produto ou

servigo em utilizacdo serdo capazes de satisfazer as expetativas dos clientes.”

Aprofundando esta orientacéo, Gronroos (2007:73) defende que para definirmos o conceito
de qualidade € necessario a definir, no mesmo modo que o consumidor ou cliente a define,
pois caso contrario, consequentemente poderdo ser “adotadas agdes erradas e os

investimentos nos recursos econdmicos e temporais serem ineficazes.

Por sua vez, Godfrey e Juran (2000:21-22) defendem que, das inumeras defini¢des que

existem do conceito, ha duas que se revestem de extrema importancia:

1. A qualidade significa “aquelas carateristicas de produtos que correspondam as

necessidades dos clientes e que por consequéncia asseguram a satisfagdo dos mesmos”.

11 Traducéo: Bem a primeira vez.
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Segundo esta abordagem, o objeto da qualidade é proporcionar elevados niveis de

satisfacdo do cliente, e assim aumentar os rendimentos das organizagdes.

2. A qualidade significa “liberdade de deficiéncias”, ou seja liberdade de erros e defeitos
que implicam trabalho suplementar, ou que entdo resultam em ndo conformidade e
deficiéncia ja com o produto colocado no mercado ou o servi¢o j& prestado, e que
consequentemente conduzem a insatisfagdo e reclamacdes de clientes, devolucdo de

produto, e a perda de valor comercial da marca.

Procurando agrupar as duas dimensdes do conceito, por um lado, a conformidade do produto
ou servico com as suas especificagdes, e por outro, a necessidade de satisfacdo das
necessidades de quem o adquire, a ISO — Organizacdo Internacional de Normalizacéo
(International Organization for Standardization)'? define que a qualidade “é o conjunto de
propriedades e das carateristicas de uma entidade — produto, bem ou servigo — que a tornam
apta a satisfazer necessidades implicitas e explicitas dos clientes externos e internos”

(retirado de Pinto et al., 1999:8).

Justifica-se pertinente a abordagem de algumas definicdes de acordo com interpretacdes
normativas ou regulamentares. Assim, para o IPQ — Instituto Portugués da Qualidade - e de
acordo com a DIC CNQ 27/94, a qualidade é a “totalidade das propriedades e carateristicas
de um produto ou servico que determinam a sua aptiddo para satisfazer necessidades
explicitas ou implicitas.” A NP EN 29004-2:1994 subscreve a qualidade como a “totalidade
dos aspetos de um produto ou servigo que o tornam apto a satisfazer necessidades expressas
ou implicitas”. A NP EN ISO 8402:1997 refina a qualidade como o ‘“conjunto de
carateristicas de uma entidade que Ihe confere aptiddo para satisfazer necessidades explicitas

ou implicitas”.

Nos ultimos anos, verifica-se por parte dos académicos uma tentativa para a sumarizacao
das abordagens quanto a forma do conceito, que pode-se dividir de duas formas, que de
acordo com a tabela 2, séo a qualidade interna e a qualidade externa.

12 A 1SO é uma organizacdo de carater ndo-governamental (ONG — Organizacdo N&o-Governamental)
composta por representantes de 162 paises de todo o mundo, e que visa coordenar e implementar todo o tipo
de sistemas de qualificacdo e normalizacdo (estandardizacdo). Tem sede em Genebra na Suica, e foi fundada
em 1947.
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Tabela 2. Divisdo entre qualidade interna e qualidade externa.

Forma Abordagem | Definicéo
Interna Produto + | A qualidade corresponde a melhoria do funcionamento
_ Producéo interno da organizagdo empresarial. Quer a nivel de produto,
(Qualidade) quer a nivel da produgéo.
O objetivo da qualidade interna é a implementacao de meios
que permitam melhorar, controlar os processos que intervém
no processo de construcdo do produto ou servico, e reduzir
os disfuncionamentos nestes processos.
Externa Valor + | A qualidade corresponde a satisfacdo do cliente. Trata-se de
(Qualidade) | Utilizador um produto ou servico conforme as expetativas deste, e deve
(cliente) ter por orientacédo a constante oscultacdo dos feed-backs ndo
expressos pelos clientes, e das suas necessidades implicitas
ou subjetivas.

De sublinhar para a revisao de literatura efetuada, a contribuicdo de autores portugueses para
a concetualizagdo em estudo. Para Santos (2005:25), a qualidade de um produto ou servico
pode definir-se como sendo “o grau de satisfagdo dos requisitos dado por um conjunto de
carateristicas intrinsecas, ou seja, de uma combinacdo de carateristicas do projeto e de
producdo, determinante na satisfacdo que o produto possa proporcionar ao consumidor,
durante o seu uso.” E este conclui que o termo qualidade, pode aplicar-se com diferentes

acecoes:

- Qualidade do projeto: ou seja, a conformidade entre 0 que necessita, ou deseja, o cliente

por um custo determinado e o que a funcdo do projeto determina;

- Qualidade de concordancia: ou satisfacdo de conformidade entre o projetado e o

desejado;

- Qualidade na utilizagdo: ou seja, a adequacdo em que o projeto produto como funcdo para

o qual foi projetado, quando o consumidor assim o requer;
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- Qualidade no servigo: ou seja, a adequacdo com a qual o prestador de servi¢co ou
fornecedor de produto presta atencdo ao cliente, a manutengdo, ao servigo de garantia, ou

orientacdo quanto ao uso.

Por sua vez, Alves e Bandeira (2005:289), definem a qualidade como a “condigao implicita
respeitante ao estado dos bens durante um processo negocial”. Contudo, esta abordagem
concetual apenas refere a conformidade de bens, excluindo a conformidade de servigos,

vertente que é importante para o estudo em causa.

O mesmo tipo de dupla divisdo do conceito é apresentada por Alves e Bandeira (2005:289),
que defendem que para a conceptualizacdo do conceito, deve-se distinguir entre qualidade
objetiva e qualidade percebida. A primeira, que tem uma natureza técnica, é para 0s autores
mensuravel e verificavel, enquanto a segunda € de natureza subjetiva e corresponde a
avaliacdo efetuada pelo consumidor. Defendem, que em qualquer caso, a qualidade de um

produto ou servico, deve ser considerada do ponto de vista do consumidor.

Para terminar, segundo Pires (2012:43), a qualidade “inicia-se pela identificacdo das
necessidades dos clientes (interface da empresa com o mercado), seguindo-se-lhe, 0 que se
pode chamar de expressdo funcional da necessidade (0 que o produto ou servi¢o pode

fazer).”

De uma forma genérica, pode-se concluir que, quer as definicdes do conceito qualidade,
acima transcritas, quer outras existentes e ndo mencionadas neste trabalho, devem ter por
objeto atender e dar respostas as necessidades dos clientes, pelo produto que se esta a

produzir ou servico que se esta a prestar.

De referir, para conclusdo desta sec¢do, que testemunha-se nos ultimos a uma reducéo do
namero de publicacdes, pelo menos acerca da conceptualizacdo genérica da qualidade, com
os académicos a revisarem os autores referéncia deste tema (Deming, Juran, Croshy,
Feigenbaum, Zeithaml, Parasuraman e Berry), e testemunha-se a uma enorme producao
literaria no sentido de explorar dominios especificos da qualidade e da sua conceptualizacéo,
como a qualidade de vida, qualidade ambiental, a qualidade da educacéo e a qualidade nos

Servigos, entre outros.

31



A Qualidade de Servigo na Satisfagéo e Fidelizacdo de Clientes — o caso de uma microempresa

2.5. Os servicos: a importancia do seu estudo

Pode-se afirmar com relativa margem de seguranca que o panorama econémico mundial
tem-se vindo a alterar de uma forma mais significativa no altimo século. Transformacéo
essa, que sofreu um forte impulso no pos Il Guerra Mundial. As necessidades prementes e
subsequentes a este periodo beligerante, conduziram a entrada num periodo de enorme

prosperidade econdmica e evolugdo social.

Posteriormente, durantes as décadas de 60 e 70, testemunha-se ao desenvolvimento e
crescimento das atividades econémicas, catapultado em grande parte pela melhoria das
condicdes de vida e por um progressivo aumento do poder de compra das sociedades,
designadamente nas classes médias, e sobretudo nos paises ocidentais. Esse aumento de
riqueza e desenvolvimento implicou maiores exigéncias e disponibilidade de uma gama,

cada vez mais extensa de bens materiais e servigos (saude, infraestruturas, educagao, etg...).

Testemunhamos ao surgimento daquilo que diversos autores ou economistas chamam de
sector terciario, ou economia de servicos, e que corresponde a transi¢cdo de uma economia

de producéo, para uma economia predominantemente de servicos.

Para além da causa sociodemografica, que é a sua principal impulsionadora, os fatores
globalizantes, essencialmente mais vincados com a entrada na década de 90, como as
profundas mudancas tecnoldgicas, evolucdo e democratizacdo dos meios de transporte,
evolugdo dos fluxos informativos, intensificaram ainda mais a proliferagdo de um nimero

cada vez mais infindavel de servicos.

Hoje em dia, a nivel mundial, e como se pode confirmar pela figura 3, o sector terciario

representa mais que o somatorio dos sectores primario e secundario.
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Impacto dos Servicos no GBP mundial
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Figura 3. Impacto dos Servigos no GBP Mundial (adaptado de Lovelock e Wirtz (2011).

Esta mudanca de ambiente econémico, por sua vez originou a necessidade para uma maior
atencdo e o desenvolvimento de um campo de estudo do marketing para este sector
especifico, originando o desenvolvimento do Marketing de Servicos enguanto subdisciplina

académica.

2.5.1. Asdificuldades na defini¢do do conceito

Perante a literatura revista, construiu-se a ideia que se depara perante um conceito que
levanta inimeras dificuldades na sua defini¢do e concetualizacdo, sobretudo dada a natureza

ndo quantificavel do mesmo.

Bannock, Baxter e Davis (1998:377) sublinham que é dificil apresentar uma definicao
académica do conceito, que seja livre ou isenta de uma sentimento de ambiguidade, uma vez
que “the intangible nature of much of the output of the service sector creates dificulties in

the calculation of unit or productivity.”

Para além de um servigo ser algo que por norma tem uma natureza geralmente imaterial,
logo de dificil identificacdo e medicdo, é também um conceito que podera em muitos casos
cruzar diferentes dimensdes e inclusive ultrapassar fronteiras concetuais. Lovelock e Wirtz
(2011:37), avancam que 0s servi¢os cobrem uma vasta area de atividades, muitas delas

complexas, e que por isso tornam dificil a sua concetualizagéo.

Uma dessas dificuldades na defini¢cdo do conceito, € a delineacdo de uma fronteira clara entre

produto e servico. Entende-se por produto, qualquer objeto fisico apropriavel e transferivel
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entre unidades econdmicas, cujo consumo € precedido pela sua concecdo, desenvolvimento,
producdo e por Gltimo venda. Enquanto, que nos servigos, e de acordo com Vieira (2000:33),
a sequéncia inverte-se, sendo que a venda, a prestacdo e 0 consumo decorrem

simultaneamente.

2.5.2. Definicdo do conceito

Apesar das dificuldades atrds mencionadas (mais certamente se levantardo a
conceptualizacéo clara e indcua do termo), é possivel, apds a revisdo de literatura efetuada,

avancar-se com um conjunto de defini¢Ges do termo.

Um dos primeiros autores classicos a avancar com uma definicéo do conceito, Adam Smith,
citado por Correia (2004:10) define servigos como “todas as atividades que nao terminavam
em produtos tangiveis”. Smith classificava assim os servi¢gos como algo improdutivo, e por
se extinguirem, na sua maioria, N0 momento em que eram praticados. Esta classificacédo, que
adotou somente uma abordagem objetiva e mensuravel do conceito, é hoje em dia negada a

luz da caraterizacdo atual da atividade econdémica, visivel atras na Figura 3.

Ja em pleno século XX, e acompanhando a multiplicacdo de areas e atividades de prestacdo
de servicos, testemunha-se a proliferacdo cada vez maior de defini¢des do conceito. Assim,
na década de 80, Levitt (1980:116), foi um dos primeiros autores a acrescentar uma definicao
mais abrangente e contemplativa das diversas dimens@es subjetivas inerentes ao conceito.
Este considera que o servico “inclui todos os aspetos, atitudes e informagdes que ampliem a
capacidade do cliente em compreender o valor potencial de um servigo essencial”. Para o

mesmo autor, um servigo esta associado a quatro personificacdes:
1) Genérico — associado ao servico elementar;

2) Esperado — associado com o servico adicional que é esperado pelo cliente, e que é
acrescentado ao genérico. O servigo pos-venda é um exemplo desta personificacéo

do conceito;

3) Aumentado — adiciona ao servigo beneficios que o cliente ndo espera, excedendo
assim as suas expetativas. De um modo geralmente aceite, pode-se considerar o

servico de exceléncia como o exemplo cléssico.
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4) Potencial — comtempla tudo o que pode ser agregado ou acrescentado ao servigo
aumentado, possibilitando a fidelizacdo dos clientes, e conduzindo a atracdo de

novos.

E contudo com a entrada na década de 90 que encontra-se as principais obras e 0s autores
mais referenciados na revisdo de literatura efetuada a propoésito deste conceito. Assim, no
inicio desta década, Gronrooms (2007:6) define servigo como “a atividade ou conjunto de
atividades, com maior ou menor intangibilidade, existindo ou n&o, interacdo entre o cliente
e o fornecedor do servico, e/ou um bem fisico, que € fornecido para dar solucdo aos
problemas dos clientes”. Este autor, referéncia mundial no campo da literatura de marketing
de servigos, considera que a prestacdo do servico, deve ser considerada como algo de
fundamental no planeamento estratégico de abordagem de uma organizacdo empresarial ao

ambiente no qual se move.

Bannock, Baxter e Davis (1998:377), que atras foi citado como um dos autores que alertou
para as dificuldades em definir o conceito de uma forma clara e livre de ambiguidades,
expressa mesmo assim uma definicdo de servigos, segundo o qual os servigos sdo “bens

econdmicos intangiveis, e ndo transferiveis, e que por isso se distinguem dos bens fisicos.”

Dentro das definicdes mais classicas, Toffler e Imber (2000:501), avancam com 3 defini¢bes

classicas do termo:

1) Um servico é o trabalho levado a cabo por um individuo em beneficio de outro

individuo;

2) Umservico é um tipo de negdcio que é caraterizado pela venda de assisténcia e know-

how?3. Aqui a autora, da como exemplo a consultadoria na area de gest3o;

3) Um servico é definido como a assisténcia pos-venda que € prestada pelo produtor
para assim garantir a qualidade do produto durante o seu ciclo util de vida. A autora
defende que assim esta acaba por ser talvez a dimensdo e carateristica mais
importante do produto, sobretudo em produtos com elevado valor acrescentado

(como carros ou eletrodomésticos).

13 Traducdo livre: experiéncia ou conhecimento acumulado numa érea especifica.
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Para Kotler (2005:41), o servigo ¢ “qualquer ato ou desempenho que uma parte possa
oferecer a outra pessoa, e que seja essencialmente intangivel e que ndo resulte na propriedade
de nada”. Para este autor de referéncia, a produ¢do de um servigo pode ou ndo estar vinculada
a um produto fisico. E um conceito que evidencia as carateristicas da intangibilidade e da
ndo posse, e afirma o mesmo autor que os clientes apenas usufruem o servico, ndo detendo

posse do mesmo.

Outra contribui¢do para a concetualizacdo do termo é dada por Zeithaml, Parasuraman e
Berry (1996:32), afirmando que os servigos compreendem “todas as atividades econémicas
cujo output ndo é um produto fisico, sendo, geralmente, consumido no momento em que €
produzido, e que traz valor acrescido de diversas formas (conveniéncia, satisfacao, conforto,

saude).”

Lovelock e Wirtz (2011:37), avancam com uma definicdo, segundo a qual “services are
economic activities offered from one part to another. In exchange for money, time and effort,
service customers expect value from aces to goods, labor, professional skills, facilities,
networks, and systems; but they do not normally take owership of any of the physical

elements involved.”

Dentro da literatura revista, de sublinhar a contribuicdo de autores portugueses. Assim e de
acordo com Alves e Bandeira (2005:329), um servigo deve ser entendido como “o conjunto
de a¢des e meios materiais e ndo materiais (humanos) dirigidos para atender as necessidades

de um cliente.”

2.5.3. As carateristicas dos servicos

Apesar da conclusdo retirada da revisao de literatura efetuada atrds acerca do conceito de
servico, da existéncia de uma concetualizacdo ampla e diversa, foi possivel concluir, de
acordo com as defini¢bes avancadas, sobretudo as de Kotler, Gronrooms e Lovelock e Wirtz,
da existéncia nas diversas definicbes carateristicas comuns, designadamente carateristicas

como a intangibilidade e a ndo propriedade por parte do cliente do servigo.

Assim, mais consensual que a sua definicdo, sdo as carateristicas que, segundo muitos
autores, ajudam a distinguir os servigos de bens ou produtos. Kotler (1991: 22), apresentou

pela primeira vez, de uma forma genérica as principais carateristicas de um servico, em
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quatro grupos genéricos, sobre os quais outros académicos por sua vez avangaram com as

suas perspetivas, e que séo:

A intangibilidade, que se traduz que o servico, e em particular a sua qualidade, ndo
podem ser avaliados pelo cliente através dos sentidos, antes de o adquirir,
originando-se assim no cliente, momentos de insegurancga e incerteza na sua tomada
de posicdo. Alves e Bandeira (2005:23), defende que os clientes “procurarao
evidéncias da qualidade do servigo”. Acrescentam que cabe ao prestador do servico,
de forma a evitar “elevados niveis de indecis@o, conceber uma percegao de seguranga
e qualidade do servico, através da transformacao da sua oferta intangivel, em algo o

mais tangivel possivel”,

A inseparabilidade, pois segundo Kotler (1991:23), os servigos sdo produzidos e
consumidos em simultdneo. Ndo havendo assim, e segundo Cota (2006:25), “uma
etapa intermédia entre a producdo de um servico e o seu consumo”. Dada esta
carateristica, 0 servigco pode ser, por vezes, ajustado as necessidades e carateristicas

especificas de cada cliente, de uma forma mais rapida e dindmica.

A heterogeneidade, que define-se pela variabilidade dos servicos, e 0s seus
resultados®®, poderem ser diferentes cada vez que sdo prestados. Kotler (1991: 24)
afirma que as variaveis que conferem essa natureza de variabilidade sdo espaciais e
circunstanciais: quem; quando, onde e como é prestado o servico. Diferentes
produtores ou 0 mesmo produtor vao, em dois momentos diferentes, produzir
servicos e resultados (satisfacdo) diferentes. Segundo Saias (2007:20), esta
carateristica coloca desafios muitos particulares as organizacGes empresariais,

sobretudo as suas fungdes e processos de controlo da qualidade.

A perecibilidade, traduz-se no facto de que os servigos, pelas suas carateristicas, ndo

puderem ser armazenados, extinguindo-se no momento da sua realiza¢cdo ou

14 Este autor defende que essa transformacdo cabe aos departamentos de Marketing das organizacGes
empresariais, e avanca com alguns exemplos: infraestruturas fisicas agradaveis, profissionalismo dos
funcionarios, equipamentos modernos e adequados, e publicidade cativante, entre outros.

15 Entenda-se por resultados, a satisfacdo dos clientes.
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prestacdo. E esta carateristica estd, segundo diversos autores, muito ligada a

caracteristica da inseparabilidade.

De acordo com a revisdo de literatura efetuada, sdo diversos 0s autores que estdo de acordo

com a existéncia de uma outra caracteristica: a auséncia de propriedade.

Lovelock e Wirtz (2011:43), avancaram com uma outra forma de caraterizacdo dos servicos,
e que representa uma visdo mais atual e contemporanea, através da enumeracdo dos

seguintes aspetos caraterizadores:
a) Os servigcos ndo podem ser armazenados;

b) Elementos intangiveis normalmente dominam a criacdo e consequente percecao de

valor;
c) Os servicgos sao geralmente dificeis de visualizar e compreender;

d) Os consumidores geralmente séo parte integrante da experiéncia de prestacdo do

Servico;
e) Os inputs e outputs operacionais tendem a variar mais amplamente nos servicos;
f) O fator tempo assume, na maioria das vezes, uma importancia critica;
g) A distribuicdo pode ter lugar através de canais de distribui¢do nao-fisicos.

Para término desta secc¢do, a contribuicdo de Alves e Bandeira (2005:291), que afirmam que
o0 resultado pratico destas carateristicas dos servicos, € a dificuldade das organizacdes
prestadoras de servigos ajustarem os seus padrdes de qualidade de servigo, mas também, por
seu lado, a complexidade por parte dos clientes consumidores em aferirem de um modo

objetivo a sua satisfacdo com o servico recebido.
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2.6. A gualidade e o0s servicos

2.6.1. A definicdo de qualidade de servico

Se nas seccOes anteriores desta primeira parte deste trabalho, centrou-se mais na definigcdo
dos conceitos de qualidade e servigos, mas numa abordagem individualista aos mesmos
termos, neste ponto do presente capitulo é objetivo a unido dos dois conceitos. Focar-se-a
mais na ligacdo dos dois, compreendendo assim a emergéncia do conceito qualidade de

Servico.

Mas antes de se avancar com esse cruzamento dos dois conceitos — qualidade e servicos -, é

necessario compreender a necessidade para o cruzamento destes dois conceitos.

Para Lovelock e Wirtz (2011:404-407) a qualidade de servigo deve ser uma das principais
linhas orientadoras das organizagdes empresariais pois defendem que a auséncia de
qualidade confere as mesmas uma grande desvantagem concorrencial, e € um elemento que

potencia o afastamento de clientes.

Os mesmos autores defendem que a melhoria qualidade de servigo é importante por varias

razoes:

1. Primeiro, porque permite a manutengdo dos custos em baixo, uma vez que custos
baixos ou representam lucros elevados ou a capacidade de manter 0s precos
reduzidos.

2. Segundo, organizacdes com custos mais reduzidos e margens de lucro maiores, tém
maior capacidade de investir nas atividades de marketing, e sobretudo podem apostar
mais na melhoria do servigo ao cliente.

3. Em terceiro, porque é uma oportunidade para a organizacdo assegurar O Seu
crescimento no futuro, através do investimento em novas tecnologias acessorias a
prestacdo de servicos, na melhoria de carateristicas ja existentes, e inovar nos
processos de prestacao de servicos.

4. E por ultimo, as a¢des que a organizacdo desenvolve no seu processo para melhorar
a sua qualidade e comportamento, por norma e como consequéncia, afeta

positivamente o cliente e o servico que a este Ihe é prestado.

Na mesma linha, Cota (2006:61) refor¢a que “a qualidade do servigo ¢ hoje em dia uma das

principais formas de uma empresa se diferenciar dos seus concorrentes”.
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A crescente importancia do estudo deste conceito deve-se, segundo Alves e Bandeira (2005:
62), a dois tipos de objetivos basicos: por um lado, assegurar a sobrevivéncia das
organizagGes num mercado cada vez mais competitivo, e com 0 aumento progressivo de
exigéncia dos consumidores de servigos; e por outro, contribuir para o aumento da

rentabilidade dessas mesmas organizacgoes.

Como foi avangado anteriormente quando se abordou o conceito de servigo, pode-se concluir
que os servigos ndo podem ser armazenados e a sua producéo € simultanea ao seu consumo
(Cota, 2006: 19).

Assim partindo desta carateristica, e de acordo com este autor, pode-se afirmar que a
qualidade de um servico é o que o cliente perceciona no momento da sua aquisi¢do. E essa
percecdo ndo se relaciona somente com o lado fisico do servico (produto), mas sobretudo da
forma como o servicgo é apresentado ao cliente e por quem o servigo € prestado. Logo, a
qualidade (do servico) é a configuracdo de satisfacdo das expetativas do cliente pelo servigo
(Cota, 2006: 20).

A qualidade de servico é a qualidade percebida pelo consumidor e é o resultado da avaliacdo
realizada acerca do servigo ou conjunto de servicos prestado pela entidade prestadora, a
empresa. Para além desse exercicio de avaliacdo, o cliente também faz exercicios de
comparagdo com outros servicos analogos, de forma a aferir e posicionar comparativamente
0 servico atualmente prestado, face a outras experiéncias. Caso, ndo exista uma experiéncia
de servigo comparativa, o que o cliente faz é um juizo de valor e comparar o servico que lhe
foi proporcionado com o servico que, de acordo com as suas expetativas, Ihe deveria ter sido

prestado.

Assim, quando um cliente considera ter recebido a prestacdo de um servi¢o cuja qualidade
superou as suas expetativas, este acredita que foi alvo de uma prestacdo de servigo de
qualidade superior, e consequentemente, existira uma grande probabilidade de recorrer
novamente a entidade que prestou esse servigo. Dai ser muito importante, que a organizacao
foque toda a sua estrutura na prestacdo de um servico de qualidade, pois sera este momento,

que contribuira decididamente para a fidelizacdo do cliente.

Mais uma vez, para Cota (2006:65) “a qualidade do servigo aliada ao bom atendimento do
cliente constituem a chave da estratégia de marketing”, pois os clientes apos serem atendidos

comparam o servico recebido com o servigo esperado.”
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Bitner (1990: 97), define a qualidade de servigo como a “impressao ou avaliacdo geral do

cliente, acerca da relativa inferioridade/superioridade, da organizagdo e dos servigos”.

Bateson e Hoffman (2003:342), avangam também com a defini¢cdo de qualidade de servicos,
alertando contudo que muitas vezes este conceito é confundido com o conceito de satisfagao.
Para estes dois autores a qualidade de servigo “decorre da avaliagdo geral, de um
desempenho de longo prazo”, enquanto a satisfacdo ¢ mais “uma medida de curto prazo,

especifica da transacéo.

Segundo Grénrooms (2007:73), um dos académicos com maior reconhecimento no estudo
do marketing de servicos, defende que a qualidade de servigo ¢ “basicamente aquilo que ¢é

percecionado pelo cliente quando ¢ alvo de um servigo™.

Continuando, este defende que 0 mesmo conceito apresenta duas dimensdes (figura 4), uma
que é chamada dimensdo técnica; e outra que é chamada de dimensédo funcional. Este autor
defende que a qualidade do servico € o resultado do encontro destas duas dimensdes,

apresentando a seguinte configuracdo do conceito:

Qualidade do
Servico
Dimensao Técnica da Dimensao Funcional da
Qualidade de Servigo: Qualidade de Servigo:
A qualidade intrinseca O modo como essas qualidades
ao produto que esta na intrinsecas do produto sdo
base do servico apresentadas e prestadas ao
consumidor

Figura 4. Dimenses da qualidade de servico, segundo Grénrooms (2007).

De acordo com a revisdo de literatura efetuada Zeithaml, Parasuraman e Berry (1996:16),
foram dos autores mais importantes na tematica da qualidade de servigos. Estes autores,
definem que a “qualidade de servico da maneira como € percecionada pelos consumidores,
pode ser entendida como a extensdo da diferencga/discrepancia entre as suas expetativas ou

desejos e as suas percegoes”.
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Como ja avancado ao longo da introducéo deste trabalho, a qualidade desempenha um papel
critico no sucesso das organizacdes e sobretudo corresponde a uma vantagem competitiva

face as empresas concorrentes.

E no &mbito da qualidade de servico, e segundo Ghobadian, Simon e Jones (1994: 57) as
empresas podem adotar dois tipos de comportamento, ou mais corretamente dois tipos de

posicionamento:
» Passivo ou reativo;
» Estratégico ou pro-ativo.

O primeiro posicionamento, passivo ou reativo, corresponde a uma minimizacdo da
insatisfacdo do cliente, mais do que garantir a satisfacdo deste. E um posicionamento que se
concentra nos fatores primarios e bésicos da qualidade. E um posicionamento de reacdo, e
que por si s6 ndo possibilita a empresa uma diferenciacdo dos servicos face aos concorrentes

ou uma vantagem competitiva de valor totalmente eficaz.

O segundo posicionamento, cada vez mais em pratica nos dias que correm, corresponde a
um posicionamento estratégico e sobretudo mais pro-ativo. Segundo este posicionamento,
a aposta esta na diferenciacdo do servigo que assenta numa gestao e politica de qualidade,
como parte integrante da gestdo estratégica da empresa de modo a obter uma vantagem

competitiva.

De acordo com este segundo posicionamento, a qualidade é uma parte integrante da gestdo

estratégica da empresa para obter uma vantagem competitiva face a concorréncia.

Definida pela organizagdo a qualidade de servico, é igualmente importante a empresa a sua

gestdo e monitorizacao.
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2.6.2. Os modelos da qualidade de servico

Uma vez definida a qualidade de servico, as organizacdes empresariais devem gerir essa
mesma qualidade, tendo sempre no cerne da sua orientacdo o cliente, e sobretudo a satisfacao

deste para com os produtos e servigos prestados pela empresa.

A revisdo de literatura efetuada, especificamente a efetuada no dominio da qualidade de
servigo, permitiu concluir que existe um conjunto de modelos que servem para medir a
qualidade do servigo. Seguidamente serdo abordados, de uma forma resumida, os principais,
aprofundando mais especificamente o modelo elaborado por Zeithaml, Parasuraman e Berry,
0 modelo SERVQUAL, pois serd o modelo utilizado na condugdo das conclus@es do caso

de estudo deste trabalho.

2.6.2.1. Modelo da qualidade percebida de Gronrooms

Gronrooms, foi um dos principais académicos que focalizou o seu estudo na qualidade de
servico, e mais em concreto na sua medi¢cdo. Em 1995, apresentou o seu modelo da qualidade

de servigo.

De acordo com o seu modelo, a qualidade de servico deve ser, acima de tudo, 0 que 0s
clientes percebem ou percecionam. Ele desenvolveu o modelo da qualidade percebida, e
acrescenta, de acordo com as suas conclusdes, que as expetativas fundamentam-se em duas

dimensdes: a qualidade técnica e a qualidade funcional.

E para este autor, a qualidade percebida pelo cliente é o resultado da vivéncia dessas duas

dimens0es, agquando do processo de aquisi¢ao do servico.

Mas, para este autor, a avaliacdo da qualidade do servico por parte do cliente, resulta da
comparacéo entre a qualidade esperada e a qualidade experimentada pelo cliente, ao usufruir
do servico. E apresenta as conclusdes expressas na tabela 3.
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Tabela 3. Constatacdes e consequéncias da qualidade percebida (adaptado de Gronrooms, 2007).

Constatacao Consequéncia
A qualidade experimentada atinge ou A qualidade percebida é
supera expetativas do cliente (em positiva

relacao ao servico)

A qualidade experimentada ndo atinge A qualidade percebida é

Ou supera expetativas do cliente negativa

A revisdo de literatura efetuada acerca do modelo de qualidade percebida em servicos de

Gronroms, permitiu elaborar a uma conceptualizacéo gréfica do seu modelo (figura 4).

N

4

Qualidade funcional

/Comunicagéo de\

(como o servigo é
Marketing; apresentado ao
Vendas; '
Imagem;
Passa-palavra; Qualidade técnica
Qelagaes publicas ‘ (carateristicas, propriedades e
mais-valias inerentes ao
servigco ou produto)

Figura 5. Modelo da qualidade percebida de Grénrooms (2007).
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2.6.2.2. O modelo da qualidade de Zeithaml, Parasuraman e Berry: o modelo SERVQUAL

Zeithaml, Parasuraman e Berry, ao longo da sua obra, e de acordo com a revisao efetuada,
focaram o seu estudo na identificacdo de fatores e padrbes comuns aos diversos
consumidores, e que estes utilizam para avaliar a qualidade de servico. E de acordo com
estes autores, devem ser as expetativas dos clientes a servir de padréo para essa avaliacgdo,
sublinhando que os clientes avaliam a qualidade do servico que recebem através da
comparacédo entre o que eles desejam (expetativas) e com o resultado que experienciam ou

percecionam (percecdes).

Para estes autores, no dominio concreto dos servicos, as expetativas dos clientes prefiguram-

se em dois niveis, e que sao diferentes:

a) O nivel desejado: é o servico que o cliente espera receber, que pode-se situar entre o
patamar do que o cliente acredita que pode receber, e o patamar do que acha que deveria

Ser.

b) O nivel adequado: e corresponde basicamente aquilo que o cliente acha que €é aceitavel

da sua parte. Definem o termo do minimo aceitavel.

Segundo estes autores, existem cinco dimensdes determinantes da qualidade de servico
(Tabela 4).

Tabela 4. As cinco dimensdes determinantes da qualidade de servico, segundo Zeithaml, Parasuraman e Berry
(2006).

Dimensodes Descrigao
1 Aspetos Comtempla indicadores fisicos: como as instalagdes, equipamentos, materiais,
) Tangiveis vestuario utilizado pelos funciondrios da empresa;
E a capacidade de efetuar de facto o servigo proposto, ou melhor, prometido.
2) |Seguranga Ou seja, tem a ver com eficacia (executar o servico bem e a primeira, sem
ocorréncia de erros);
. Corresponde a disponibilidade total por parte dos funcionarios para atender
Capacidade . . . i ~
3) as necessidades e duvidas dos clientes. Tem a ver com a prontid3ao e execugao

de Resposta .
P temporal do servico;

Traduz-se na confianga e competéncia que se transmite ao cliente. Toda a
4) |Fiabilidade estrutura da empresa deve estar dotada de competéncias técnicas para
atender a eventuais questdes do cliente;

Enguadra-se no Marketing Relacional. Ou seja, a empresa esta sensibilizada
para as necessidades do cliente, tenta compreender os seus problemas, e
trabalha em cooperagdo com o cliente na busca de solugdes que agradem a
este.

5) |Empatia
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Concluem, que a dimenséo da credibilidade € aquela a que todos os consumidores mais dao
enfase e importéncia, independentemente do tipo de servigo que se esta a oscultar.

Um dos principais contributos de Zeithaml, Parasuraman e Berry, foi a elaboracdo de um
modelo que mostra as principais atividades das organizacGes que prestam servicos, e que
influenciam na percecdo da qualidade de servigo pelos clientes. Assim, em 1983, estes
autores elaboraram o modelo SERVQUAL ',

Um abordagem mais aprofundada deste modelo € importante para este trabalho, uma vez
que sera 0 modelo que sera utilizada para a medicao do estudo de caso, e que permitira as

conclusbes propostas nos objetivos do mesmo.

Este modelo mostra as interagOes entre essas atividades, e identifica as relaces entre as
atividades chave da empresa que presta o servigo, as quais, sao relevantes para a prestacao
de um nivel satisfatorio de qualidade. Estas relacbes sdo descritas, pelos autores, como
Gap’s*’, que se podem identificar como discrepancias. Segundo 0s mesmos, estes Gap'’s
representam “as principais causas pelas quais a qualidade de servico possa falhar, de acordo

com a percegao dos clientes” (Zeithaml, Parasuraman e Berry(1996:36).

Este modelo releva-se como um instrumento que permite medir como o cliente percebe a
qualidade do servico que recebe, e tem como fundamentos os cinco elementos anteriormente
avancados: aspetos tangiveis; fiabilidade; capacidade de resposta; seguranca e empatia. E
para tal, sdo utilizados 22 atributos para descrever estes cinco elementos, ou dimensoes.

De acordo com este modelo, é pedido aos clientes de determinado servicgo a classificacdo
(numa escala de Likert de 1 a 7'8), o grau da sua concordancia entre aquilo que esperavam

do servico que vao receber, e como de facto experienciaram esse mesmo servigo. Com o

16 De acrescentar que 1983 corresponde ao ano no qual foi elaborada a primeira versdo do modelo
SERVQUAL. Posteriormente, ao longo de duas décadas, este foi sendo atualizado, de forma a adaptar-se aos
novos paradigmas e realidades concetuais. Para um aprofundamento mais detalhado desta evolucdo
cronoldgica, aconselha-se a leitura de Alves e Bandeira (2005: 91-94).

17 A tradugdo de gaps mais encontrada na reviséo de literatura efetuada, é lacunas.

18 Esta escala podera, caso se entenda, ter menos escalas. Por exemplo de 1 a 5.
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resultado da diferenca entre as expetativas e as experiéncias referentes a esses 22 atributos,

é possivel no final concluir e calcular uma classificacdo/pontuacéao para a qualidade.

Na elaboracdo do modelo SERVQUAL (figura 6), Zeithaml, Parasuraman e Berry,

enumeram cinco Gap’s ou Lacunas?®:

Gap 1: Lacuna do conhecimento: corresponde a lacuna entre o que os clientes querem e o
gue as empresas pensam que eles querem, e é uma lacuna que acaba por ter impacto negativo

na avaliacdo que os consumidores fazem da qualidade do servico

Gap 2: Lacuna dos padrdes: é a lacuna entre a percecao da empresa e as especificacdes da
qualidade do servico. E quando surge uma lacuna de padrdes entre a perceco das expetativas
por parte da empresa e os padrdes estabelecidos para o servigco prestado a um cliente ou

consumidor.

Gap 3: Lacuna da execucao: Esta lacuna ocorre entre o desempenho real de um servico e
0s padrdes estabelecidos pela empresa prestadora do servico. E ela ocorre quando, por
exemplo, um funcionario da empresa prestadora do servigco ndo respeita as especificagdes de
qualidade da empresa e desvia-se dessas especificacfes e regras previamente estabelecidas

na relagdo com o cliente.

Gap 4: Lacuna da comunicacao: esta lacuna consiste na diferenga entre o servigo que a
empresa promete, por meio da sua publicidade, e o servigo que ela realmente fornece aos
seus clientes. Esta lacuna implica uma perda futura de confianca do cliente na empresa e

afeta a qualidade de servico percebida pelo cliente.

Gap 5: Lacuna de servico: é a lacuna final e representa o resultado geral do processo de
julgamento do cliente que sustenta a ideia de que um servi¢o de boa qualidade é aquele que
preenche ou supera as expetativas dos clientes. E essas expetativas sdo o resultado das

influéncias e experiéncias passadas e a experiéncia de servico atual.

Para Cota (2006:77), o SERVQUAL ¢ uma “ferramenta de diagndstico, ¢ que se usado

adequadamente permite a identificagdo das falhas na qualidade dos servigos prestados.”

19 Para uma abordagem mais detalhada acerca dos cinco Gap’s avancados pelo modelo SERVQUAL de
Zeithaml, Parasuraman e Berry, aconselha a leitura de Lovelock e Wirtz (2006: 410-412).
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A identificacdo das falhas na qualidade, com este modelo s6 podera resultar em trés niveis

de qualidade. Desta forma, seré possivel assistir aos trés seguintes resultados da qualidade:
» Qualidade satisfatdria: em que as expetativas do cliente sdo cumpridas.

» Qualidade ideal: quando a qualidade percebida é maior que as expetativas (do

cliente).
» Qualidade inaceitavel: é quando a qualidade percebida é menor que o esperado.

O cumprimento pela empresa do primeiro nivel de qualidade de servico, terd como

consequéncia positiva para a empresa a satisfacdo do cliente.

No caso da empresa conseguir atingir a qualidade aceitavel, ndo so dara um passo no sentido
da satisfacdo do cliente, mas também e sobretudo um passo importante para conseguir a sua

fidelizacdo aos seus servicos e produtos.

CONSUMIDOR

Necessidades
Passa palavra pessoais

Experiéncias
passadas

» | Servico esperado

“ t
| Servico percebido |<
EMPRESA | Servigo executado | < Comunicagbes

Gap t externas

Transformacgdo de perce¢bes em T
especificacdes
Gap \>¢

v - Monitorizagdo das

A A

A

percegdes dos clientes

Figura 6. Modelo de andlise dos Gap’s na qualidade de servicos, segundo o modelo SERVQUAL de Zeithaml,
Parasuraman e Berry (2000).
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3. Metodologia

3.1. Introducéo

Apdbs a abordagem tedrica efetuada na primeira parte deste trabalho, seguidamente neste
capitulo sera apresentado o processo metodologico que permitird atingir as conclusdes

propostas nos objetivos.

Neste capitulo procura-se descrever de uma forma o mais especifica possivel toda a
metodologia em que se fundamentam as conclus@es deste trabalho, nomeadamente o método

de investigacdo adotado, e a justificacdo para a escolha do modelo de investigacao utilizado.

Este capitulo, é extremamente importante, pois e de acordo com Simdes (2006:44), a
metodologia “deve fazer parte de qualquer investigagdo, pois o seu principal objetivo ¢ o de
acautelar, objetivamente, que os resultados obtidos apresentem coeréncia e significancia no

referencial tedrico”.

Antes de se avancar em concreto com a metodologia adotada, é objetivo com o estudo que
seguidamente sera apresentado, contribuir para 0 aumento do conhecimento acerca da
qualidade de servico em organizagdes empresariais de pequena e micro dimensao, e por fim
0 de compreender como a qualidade de servico € o fio condutor primério para a satisfacdo e

fidelizacdo dos clientes.

Considerando a natureza deste estudo, recorrer-se-a na investigacdo ao uso de técnicas de
natureza intensiva e qualitativa, e assim nesse sentido a metodologia de investigacéo que se

entende como sendo a mais apropriada é o denominado Estudo de Caso.

Segundo Liidke e André (1986:16), o estudo de caso é um método qualitativo e que consiste
geralmente a uma forma de aprofundar uma unidade individual, e que serve para responder
a questdes para as quais o investigador ainda ndo possui muito controlo ou conhecimento

académico acerca do fendmeno tedérico em causa.

O estudo de caso contribui para compreender melhor os fendmenos individuais, 0s processos
organizacionais de um determinado conjunto social e da sociedade em geral. E € um método
que é muito util quando os fendmenos a serem estudados séo de natureza ampla e complexa,

e que ndo podem ser aprofundados ou estudados fora do contexto onde ocorrem
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naturalmente. E um estudo empirico que procura testar uma teoria, e que tem como uma das

suas fontes principais as entrevistas. Pode-se classificar da seguinte forma:

o Exploratorios: quando se pretende encontrar informagdes preliminares sobre o
assunto estudado. Para estudos de caso explanatorios, uma correta abordagem é
quando utiliza-se consideragOes opostas, em que existem diferentes perspetivas,
aumentando as possibilidades de que o estudo seja um modelo exemplar;

« Descritivos: cujo objetivo é descrever 0 mais pormenorizadamente o estudo de caso;

o Analiticos: quando se quer problematizar ou produzir novas teorias que irdo procurar
problematizar o seu objeto, construir ou desenvolver novas teorias que irdo ser
confrontadas com as teorias que ja existiam, proporcionando avancos do

conhecimento académico.

O estudo de caso € assim uma investigacdo que centra toda a sua atencdo no estudo de uma
realidade especifica, procurando encontrar as carateristicas nessa mesma realidade, que
permitam ao investigador retirar e extrapolar conclusGes para realidades mais gerais. Esta
ferramenta pode contribuir para a busca de novas teorias académicas e pode servir de base

de apoio de conhecimento para futuras investigacoes.

A escolha para a utilizacdo desta ferramenta ou método fundamenta-se no facto de ser a que
melhor se adequa para a compreensédo detalhada da realidade estudada e da empresa, e que
permite o atingir da finalidade proposta, que € a de responder e esclarecer os objetivos

propostos.

No ponto seguinte é apresentada a estrutura do caso de estudo, assim como identificadas as

principais metodologias adotadas, e instrumentos de recolha de dados utilizados.

3.2. Estrutura do estudo de caso

A primeira fase desta investigacdo consistiu na caraterizacdo da organizacdo empresarial
objeto deste estudo, a empresa Electro Camfes Lda., assim como uma abordagem
exploratdria em geral ao a tematica em causa e ao sector de atividade econémica na qual a
Electro Camdes Lda. desempenha a sua atividade, ou seja, 0 sector da assisténcia a

eletrodomésticos em Portugal. Esta primeira fase, permitira ajustar algumas das questdes
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que orientam as conclusdes gerais. Uma vez que Oliveira e Ferreira (2014:101), defendem
um estudo de caso deve ser apoiado em multiplas fontes de evidéncia, nesta fase foram
utilizadas técnicas, como a recolha de dados, quer primarios quer os dados secundarios. Os
dados priméarios mais utilizados foram fundamentalmente a informacdo documental ou
testemunhal prestada por elementos pertencentes a organizacdo empresarial em causa
(entrevistas, conversas, e obvservagéo direta). Assim como, a recolha de dados e informagao
nas fontes de informac&o nas quais existe informagao acerca da empresa, e que corresponde
essencialmente as fontes multimédia, nomeadamente a Internet, e especificamente nas redes

sociais e em portais do sector de atividade (fontes secundarias).

A segunda fase da investigacdo, correspondera essencialmente ao trabalho de elaboracao da
ferramenta utilizada para a recolha de dados, que posteriormente, e apds o seu tratamento,
permitira, ou ndo, retirar as conclusdes propostas. Assim, em primeiro lugar procurou-se
identificar as questdes que deveriam ser colocadas para ir de encontro com as cinco
dimens6es do modelo SERVQUAL (tabela 4). Depois dessa identificacdo, elaborou-se um
questionario acerca do nivel de satisfacdo dos clientes para com a Electro Camdes LdaA
ferramenta utilizada sera o questionario do modelo SERVQUAL, que na parte anterior este
estudo se caraterizou. Posteriormente, partiu-se para a recolha dos dados, na forma desse

mesmo questionario.

Posteriormente, foi lancado o questionario de satisfacdo de cliente elaborado, aos seus
destinatérios: os clientes da empresa em estudo. Os instrumentos utilizados sdo mais

pormenorizadamente descritos no capitulo 5.

Uma outra fase importante do estudo de caso, corresponde a analise dos dados obtidos,
procurando nesta fase medir as relagdes entre diferentes variaveis e a interpretacdo dos
resultados obtidos. Nesta fase, foram utilizadas como instrumentos de analise, ferramentas

de natureza estatistica, com objetivo a comunicar os resultados obtidos.

Por fim, a Gltima etapa consistird na apresentacdo das principais conclusdes, onde serdo

apresentados os resultados obtidos, e 0 langamento de eventuais questdes futuras.
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4. Estudo de caso
4.1. Introducao

As raz0es para a escolha da organizagdo empresarial neste estudo retratada, prende-se

essencialmente com dois motivos.

Um primeiro, o de desenvolver um estudo que possa de algum modo contribuir para o
desenvolvimento e melhoramento de uma microempresa, especificamente para o aumento

do nivel de qualidade de servico por si prestada.

E um segundo, de natureza mais académico, e que deriva do entendimento que a natureza
deste setor de atividade é a ideal para o estudo e compreensdo da problematica proposta (o
impacto da qualidade de servico na satisfacdo e fidelizacdo de clientes). Isto porque esta-se
perante um setor de atividade que fundamenta a quase totalidade da sua atuacéo na prestacéo
de servicos. E sobretudo, uma atividade diretamente ligado as necessidades mais primarias

e quotidianas das pessoas.

O estudo desta problemética numa empresa de prestacdo de assisténcia técnica a
eletrodomésticos, permitira aferir mais profundamente a correspondéncia entre as

expetativas e as reais percecdes dos clientes acerca da qualidade de servico.

4.2. Breve caracterizacdo da empresa

A Electro Camdes — Acessorios e ReparacOes, Lda., € uma empresa de matriz familiar
fundada em 1996, sediada na cidade de Vila Nova de Famalicdo, que tem como atividade
comercial a venda de acessoOrios e a reparacdo de eletrodomésticos. Trata-se de uma
microempresa que na sua estrutura laboral conta com nove colaboradores incorporados nos
seus quadros fixos, divididos por duas areas de acdo: uma mais comercial, e uma mais

técnica.

Como introduzido, a atividade da Electro Camdes Lda. divide-se essencialmente na

prestacao de tipos dois de servicos:
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A) Por um lado, a venda de acessorios para eletrodomésticos (comandos TV, sacos para
aspirador, pilhas, entre outros) e também alguns pequenos eletrodomésticos
(ventoinhas, torres de calor, aquecedores, entre outros);

B) e por outro, a reparacdo e assisténcia técnica a todo o tipo de eletrodomésticos

(televisores, sistemas Hi-Fi, frigorificos, micro-ondas, entre outros).

4.2.1. Missdo e Visdo da empresa?
a) Missao

Definida em video promocional, a Electro Camdes Lda. definiu como misséo da empresa na
area da prestacdo de servico de assisténcia técnica “fornecer um servigo de qualidade
superior em tempo util. ”, e na area de venda de acessdrios “proporcionar uma grande
variedade de acessorios originais e especializados , de modo a simplificar o dia a dia dos

clientes”.
c) Visao

A viséo da Electro Camdes Lda. é a de “fazer cumprir os requisitos legais de modo a zelar
pelo melhor interesse dos clientes” e “desenvolver principios de organizacdo através de
implementacdo da politica dos “Cinco S”?! de modo a otimizar 0s Nnossos recursos,

garantindo aos clientes uma resposta rapida e eficiente. ”

20 Valores eXpressos em video promocional da empresa. Link:
http://www.youtube.com/watch?v=DOHDNn9HZ70U

21 A politica dos “5S” é o nome de um método, ou antes, uma filosofia, de administracdo japonesa e se refere
a inicial de cinco palavras: Seiri, Seiton, Seiso, Seiketsu e Shitsuke. A filosofia dos 5S busca promover, através
da consciéncia e responsabilidade de todos, disciplina, seguranca e produtividade no ambiente de trabalho.
Cada uma das cinco palavras representa uma etapa do programa de implantacdo dos 5S, ou entdo, como
também podem ser chamados os cinco “sensos”:
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4.2.2. Estrutura organizacional
Para o desempenho destas duas fungdes, a estrutura organizativa também se divide em duas:

A) Uma estrutura mais comercial, que se encarrega pela venda de acessorios (a
tradicional venda ao balcéo);
B) Uma outra estrutura mais técnica, dotada de competéncias mais técnicas, que

desempenha as fungdes de assisténcia e reparacdo aos eletrodomesticos.

Uma vez que se trata da area mais contributiva para o volume de negdcios da Electro Camdes
Lda, dedicar-se-a ao longo deste estudo maior atencdo a esta segunda componente do seu

negaocio.

Em termos de forca laboral, e como avan¢ado no inicio deste capitulo, a Electro Camdes

Lda., é composta por 9 elementos, que desempenham as seguintes funcdes genéricas:

» 2 técnicas administrativas (que fazem parte da Geréncia da empresa);

» 3 elementos de atendimento ao cliente (atendimento ao balcao);

» 2 técnicos de assisténcia técnica interna. Desempenham as tarefas de assisténcia
técnica a eletrodomesticos (reparacdes);

» 2 técnicos para assisténcia técnica externa (fora da empresa, por norma em casa do

cliente).

4.2.3. Classificacdo das principais linhas de eletrodomésticos

A Electro Camdes Lda., desempenha a sua atividade de venda de acessérios e de prestacdo

de assisténcia técnica em cinco principais areas (tabela 5) deste setor de atividade comercial.

Tabela 5. Classificagéo das principais linhas de Eletrodomésticos. Fonte: Electro Camdes Lda.

Tipos de Linhas de Exemplos de Principais Marcas da
Eletrodomésticos Eletrodomésticos Linha/ Sector
Miele

Maquinas de Lavar Roupa /
Linha Branca Méquinas de Lavar Loica / $3°SMmeg

Maquinas de Secar .
Aairlux
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Sistemas Hi-Fi / Tv’s / SAMSUNG
LCD’s / Leitores DVD S ONY

Linha Castanha

fRQwenT2

Robots de Cozinha / Ferros

) BOSCH
Pequenos Domésticos | de Engomar / Maquinas de
Café / Torradeiras ufesa
KRUPS
I22*smeg

) ) Frigorificos / Arcas .
Linha Frio Aairlux

Congeladoras
@Balag

 vurieano

Esquentadores / Placas

Linha Queima EVaillant

Elétricas / Fornos

JUNEX

4.2.4. Area de acdo geogréfica

A parte da venda de acessorios e a assisténcia técnica a clientes finais, a Electro Camdes
Lda. também vende acessorios ou entdo pecas para reparacdo e presta assisténcia a outras
lojas, que por ndo terem meios técnicos préprios, e por serem apenas lojas de venda ou por
ndo serem postos de assisténcia técnica em garantia da marca em causa, recorrem aos
servicos da Electro Cam®es Lda. O que faz com que o raio geogréafico de acdo da empresa
ultrapasse as barreiras do concelho de Vila Nova de Famalicdo. Hoje em dia, a Electro
Camoes Lda., para além do concelho de Vila de Famalic@o, efetua vendas e presta assisténcia

em concelhos dos distritos de Braga, Viana do Castelo e Porto (tabela 6).
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Tabela 6. Principais distritos de influéncia geografica da Electro Camdes Lda. Fonte: Electro Camdes Lda.

3 Principais distritos onde a Electro Camdes

Lda. presta Assisténcia Técnica

Principais Concelhos onde a
Electro Camdes Lda. presta

Assisténcia Técnica

Distrito de Braga

Distrto de Viana do Castelo
Amates gita oo Minho
{

Vila Nova de Famalicao
Barcelos
Esposende
Braga
Guimaraes

Vila Verde

Santo Tirso
Trofa
Povoa do Varzim
Vila do Conde

Pacos de Ferreira

Oceano Atianico

inha

nnnnnnn

o
Melgaca

aaaaaaa

o
Ponte da Barca

o
Ponts do Lima

i
Excaly @ Cidadt, concainol
©_Via, concelho

Ponte de Lima
Ponte da Barca

Arcos De Valdevez
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4.2.5. Principais marcas representadas pela Electro Camdes Lda.

Ao longo dos seus anos de existéncia a Electro Camdes Lda. tem vindo a obter a atribuicéo
da representacdo e distribuicdo de algumas das principais marcas de eletrodomeésticos e

acessorios, como se pode confirmar na tabela 7.

Tabela 7. Principais marcas representadas pela Electro Camdes Lda. Fonte: Electro Camdes Lda. Elaboracéo
Prépria. Legenda: * Servico de Assisténcia Técnica; ** Distribuidor Oficial

Relagdo comercial

Marcas com EC

oSgesmeg (Fewent2 ), aiplux ()BOSCH

KRUPS Vwwicano JUUNEX SAT*

=
Whirlpool

(Dmnbesit (A ARISTON

@ Balay () BOSCH DO**

Uma vez que a assisténcia técnica prestada pela Electro Camdes Lda. € na sua maioria a
marcas certificadas, inclusive muitas delas multinacionais, o enquadramento da qualidade
do servico é feito de acordo com os padrdes de qualidade de servigo definidos previamente
por cada marca. Sao as marcas que, ao atribuirem a acreditacdo a Electro Camdes Lda. como
posto oficial de Servico de Assisténcia Técnica (designados de SAT), que Ihe enumeram o0s
critérios e parametros pelos quais se deve reger e orientar a atuacdo da empresa no sentido

da prestacdo de um servico com qualidade. Como exemplo desses critérios:
- Tempo de resposta a solicitacdo para a prestacdo de uma assisténcia;
- Tempo médio e limite maximo de uma reparacao;

- Eficacia de cada reparacdo (ou seja, reparacdo de um eletrodoméstico na primeira

intervencao);
- Apresentacéo ao cliente do técnico (uniforme; educacéo; prestabilidade; diligéncia, etc).

Uma vez elaborados estes critérios, as marcas também fazem a sua constante monitorizagao

e procuram junto dos clientes obter feed-back acerca da sua satisfagdo para com o nivel de
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servicgo prestado pelo SAT, neste caso pela Electro Camdes Lda. Essa monitorizacdo é por
norma efetuada através de inquéritos de satisfagdo a clientes (figura 7), que posteriormente
numa base mensal ou trimestral sdo reportados a Electro Camdes Lda., juntamente com as

acOes corretivas a adotar, quando assim é necessario.

) BOSCH

Quadro de Performance dos Postos de Assisténcia Técnica

Resultados até Abril Inquérito Telefénico NTPAT: C12079

N.? Total de Questionarios: 22 Nome: Electro Camdes Acessdrios e Reparacio

Tempo de Intervencdo Efectividade das Assisténcias

Objective: 97,5% das assisténcias realizadas dentro de 24h Objective: 95 % das assisténcias resolvidas na 12 intervencao
100% 100%100%:100%

90,0%
|

media achak  100% 70,09

50,0
Jan Few Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Mow Dez Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Age Set Out Now Dez

Chamada de Retorno ao Cliente

Inquéritos realizados

Satisfacéo do
Cliente

8

7
4
3
00 0o 0 ©o o 0 @

Jan Fev Mar Abr Ma  Jn Jul Ago Set Out Mov Dez

Objectivo: 97,5% Agendar com cliente no mesmo dia do pedido

100% 100% 100%100%

90,0%

|| 70,0%

média acnual: 100%

50,0% Sugestbes/Reclamacdes

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ao Set Out Nov Dez

Legenda: ® - Performance Negativa Boa Performance no més de Abril.
- Melhorar aspectos

® - Boa Performance

Figura 7. Quadro da marca BOSCH de performance dos Postos Assisténcia Técnica (empresa: Electro Camdes
Lda.). Fonte: Electro Camdes Lda.

Contudo, a Electro Camdes Lda. desde o inicio da sua atividade adotou uma estratégia
empresarial que sempre comtemplou no seu comportamento empresarial uma estratégia
fundada no melhoramento dos padrBes de qualidade e que tem como propésito a satisfacdo
dos clientes e a sua posterior fidelizacdo de um nimero cada vez maior de clientes. A Electro
Camoes Lda. elaborou de igual modo um conjunto de pardmetros que devem reger a

prestacdo de um servi¢o com a qualidade sempre presente.

- Elaboragdo de imagem e marca propria (marca ELCAM);

- Operadores uniformizados e identificados, com identificacdo visivel para os clientes;

- Monitorizacéo da performance dos colaboradores - nos servicos de reparacgdo (Figura 8);

- Formacé&o técnica e continua dos operadores, através de acdes de formacdo ciclicas, que

ora sdo de iniciativa da propria empresa, ou entdo propostas pelas marcas.
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No penultimo e ultimo parametro, a Electro Camdes Lda. coloca muito foco, uma vez que a
performance dos colaboradores € muito importante, pois a concretizagdo de prazos curtos,
por exemplo nas reparagdes, faz com que o tempo durante o qual um cliente esta sem o seu
eletrodoméstico seja diminuto, aumentando assim a satisfacdo do cliente para com o servico

prestado pela empresa.

Numero de reparagoes mensais de um operador
Electro Camoes Lda - 12 semestre 2014.

350

300

250
200
15
10
5
0

Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho

o

o

o

Figura 8. Numero de reparagdes mensais de um operador Electro Camdes Lda (1° semestre 2014). Fonte: Electro

Camdes Lda. Elaboracéo prdpria.

Em suma, e concluindo, apesar de ser uma empresa de pequena dimenséo, de matriz familiar,
a Electro Camdes Lda. € uma empresa que interiorizou a importancia de uma orientagdo
empresarial baseada na qualidade, tendo adotando ao longo da sua vida comercial um
conjunto de comportamentos e ac6es com objetivo final alcancar a satisfacdo dos seus

clientes.
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5. A aplicacdo do Modelo SERVQUAL
5.1. Introdugéo

Apos o inicio da revisdo de literatura foi percetivel que, neste dominio, o dos servigos e da
medicdo da sua qualidade, que 0 modelo desenvolvido por Zeithaml, Parasuraman e Berry,
0 modelo SERVQUAL era 0 mais indicado para ser aplicado no estudo de caso em causa.
Isto porque 0 SERVQUAL mostrou-se 0 mais adequado para a medicdo da qualidade
percebida pelos clientes em servicos, possibilitando uma visdo mais apurada da relagéo entre
as expetativas e as percecoes dos clientes da empresa

E crenca que a elaboragfo do questionario do modelo SERVQUAL é aquele que permitira
uma identificacdo mais clara dos requisitos que os clientes mais valorizam na procura pela
organizacdo empresarial objeto deste estudo. Ao mesmo tempo permite qualificar quais os
requisitos menos valorizados, e que permitirdo a empresa a ado¢do de medidas corretivas e

fundamentar a tomada de decisdo dos responsaveis para 0 melhoramento dos mesmaos.

E porque é que 0 SERVQUAL, e o0 seu modelo de questionario é importante, para a tematica

em causa, a anélise da qualidade de servigos?

De acordo com a revisdo efetuada (Cota, 2006: 78), encontram-se as seguintes vantagens na

escolha deste modelo:
1) Permite comparar as expetativas e as percec¢des dos clientes ao longo do tempo;

2) Permite comparar as pontuagdes SERVQUAL de uma empresa com as pontuagdes

dos seus competidores;

3) Permite examinar segmentos de clientes que possuem diferentes percecdes sobre a

qualidade (por exemplo, carateristicas sociodemogréficas);
4) Avaliar as percegdes dos chamados clientes internos (colaboradores da empresa).

O questionario SERVQUAL totaliza 22 questfes, que se agrupam em funcBes dos cinco

critérios definidos pelo modelo, e que se agrupam por dimensdo de acordo com a tabela 8.
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Tabela 8. Estrutura do questionario de qualidade de servico, segundo o0 modelo SERVQUAL.

Critério Questdes correspondentes ao critério
Aspetos Tangiveis Questbes de 1 a4
Fiabilidade Questfesde5a9
Capacidade de Resposta Questdes de 10 a 13
Seguranca Questbes deld a 17
Empatia Questdes de 18 a 22

Para o calculo e avaliacdo da qualidade de um servico com o modelo SERVQUAL, é
necessario calcular-se a diferenca que existe entre as pontuagdes que os clientes da empresa
atribuem aos diferentes pares de questdes (expetativas-percec¢des). Assim a pontuacdo do

SERVQUAL sera o resultado da seguinte equacéo:
Pontuacdo SERVQUAL = Pontuacéo das Perce¢des — Pontuacao das Expetativas

Assim, quanto maior for a diferenca entre a pontuacdo das percecOes e a pontuagao das
expetativas, maior é o distanciamento entre aquilo que os inquiridos (clientes) estdo a espera,
e aquilo que de facto receberam aquando da experiéncia de servico, e 0 contrario, ou seja,
uma diferenca curta entre ambas as dimensées significa que a experiéncia de servico esta
alinhada proximamente com a expetativa criada pelo inquirido. E que o servico da empresa

esta alinhado com as expetativas e desejos do cliente.

5.2. Dificuldades encontradas na elaboracéo do questionario

A principal dificuldade aquando da elaboracdo do questionédrio a adotar prendeu-se
essencialmente com o principal objetivo do inquérito modelo SERVQUAL.: ou seja, a
medicéo da diferenca entre as expetativas e as percecoes dos inquiridos.

Numa primeira fase, considerou-se elaborar um questionario tendo como objeto
especificamente a empresa em estudo (a Electro Camdes Lda.), um para as expetativas e

outro para as percecoes (de acordo com os exemplo nas tabelas 9 e 10).
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A) Questionario das Expetativas

Tabela 9. Exemplo da 12 versdo do questionario das Expetativas para o estudo de caso — exemplo dimensdo das

“Aspetos Tangiveis”.

Critérios Questdes | Enunciado
1| As instalagOes da Electro CamGes Lda., devem ter aparéncia moderna

2 | Asinstalagdes da Electro Camdes Lda., devem ser visualmente atrativas

Aspetos 3 | Os empregados da Electro Camdées Lda., devem ter uma aparéncia agradavel
Tangiveis Os equipamentos relacionados com a prestagdo do servigo (computadores,
4 | balcoes, veiculos, et¢) da Electro Camdes Lda., devem ser visualmente

atrativos

B) Questionéario das Percecdes

Tabela 10. Exemplo da 12 versao do questionario das Percecdes para o estudo de caso — exemplo dimensao “Aspetos

Tangiveis”.
Critérios Questodes | Enunciado
1| As instalagOes da Electro Camdes Lda., sao de aparéncia moderna
Aspetos 2 | As instalagGes da Electro Camdes Lda., sdo visualmente atrativas
Tangiveis 3 | Os empregados da Electro Camdes Lda., tém uma aparéncia agraddvel
4 Os equipamentos relacionados com a prestagdo do servigo (computadores,
balcdes, veiculos, etg) da Electro Cam&es Lda. sdo visualmente atrativos

Contudo, e segundo entendimento, se por um lado seria relativamente facil elaborar um
questionario para a medicao das percec¢des, em contraponto seria muito dificil a elaboracéo
de um questionario que possibilita-se claramente a medicdo das expetativas, pois tal
implicaria encontrar uma base de inquiridos (novos clientes) que nunca tivesse

experienciado os servi¢os da empresa em causa. Tal necessidade acarretaria dificuldades:

1. em primeiro lugar, de agregacdo de uma base amostral suficientemente alargada e
valida;

2. e em segundo lugar levantaria um obstaculo temporal, de prolongamento da fase de
inquéritos, devido a dificuldade em obter novamente uma base amostral de clientes

novos justificativa para o estudo em causa.

Ultima dificuldade da adoc&o desta linha de inquérito, prende-se com o facto de que as duas
partes do inquerito (das expetativas e a das percecdes), teriam que ser apresentados aos

inquiridos em duas fases diferenciadas temporalmente: uma primeira fase no qual o objetivo
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seria apresentada a parte das expetativas, antes de receberem o servico, e uma segunda fase
no qual se apresentaria a parte do questionario das perce¢des aos inquiridos, depois de

receberem o servico.

Contudo, este plano conduziria novamente a obstaculos de natureza temporal para a

conclusdo desta fase do estudo de caso.

Assim, optou-se por uma versdo final, que permitiria a convergéncia das necessidades em

causa, e do rigor do exercicio académico.

Para tal, manteve-se a mesma linha anteriormente exemplificada para o inquérito acerca das
percecdes, contudo para as expetativas optou-se em vez de ter como objeto desta parte do
questionario, a empresa em estudo, a Electro Camdes Lda., ter como objeto o sector em geral
da assisténcia técnica a eletrodomésticos. Ou seja, as perguntas do questionario das
expetativas seriam colocadas para aferir as expetativas dos inquiridos n&o acerca da Electro

Camoes Lda., mas sim acerca das suas expetativas para com o setor em geral (tabela 11).

Tabela 11. Exemplo da versao final do questionario Expetativas para o estudo de caso — exemplo dimenséo “Aspetos

Tangiveis”.

Critérios | Questdes | Enunciado
As instalagdes de uma empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos, devem

1 a
ter aparéncia moderna
5 As instalacOes da de uma empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos,
devem ser visualmente atrativas
Aspetos A e i s P
Tangiveis 3 Os empregados de uma empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos,

devem ter uma aparéncia agradavel

Os equipamentos relacionados com a prestagdo do servigco (computadores,

4 | balcdes, veiculos, etg) de uma empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos,
devem ser visualmente atrativos

E assim, os resultados das medic¢des utilizando o modelo SERVQUAL, a medicdo dos
Gap'’s, seria conseguido através da diferenca entre as expetativas que o inquirido tem acerca
do que deve ser, ter e fazer uma empresa do setor de assisténcia técnica a eletrodomeésticos,
e as percecdes desses mesmos inquiridos quando s&o alvo dos servigos da Electro Camdes
Lda.

Para terminar, de referir que optou-se, para pontuacdo dos resultados, pela utilizacdo de uma
escala Likert. A escala de Likert € composta por um conjunto de frases (itens) em relagéo a

cada uma das quais se pede ao sujeito que esta a ser avaliado para manifestar o grau de
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concordancia (tabela 12), desde o fortemente em desacordo (nivel 1 e 2), até ao fortemente

de acordo (nivel 6 e 7).

Tabela 12. Escala de valores para as respostas ao questionario SERVQUAL — Exemplo da questdo 1 da dimenséo

expetativas.

Fortement
eem Fortemente
desacordo de acordo
Questdes | Enunciado 1 2 3 4 5 6 7

As instalagGes de uma empresa de assisténcia técnica

1 A a
a eletrodomésticos, devem ter aparéncia moderna

5.3. Breve caraterizacdo da amostra

Conforme defende Vicente (2012:17) num estudo de caso, o plano amostral deve assumir
um papel central, uma vez que é de seu entender que é na qualidade da amostra que reside
em grande medida a qualidade de todo o estudo de caso. A mesma autora defende que a
amostra deve “ser uma boa representagdo da populacdo que se quer estudar, para assim

permitir a correta realizacao de inferéncias”.

O método de amostragem adotado, foi o de amostragem probabilistica, uma vez que, e
segundo Faria e Faria (2009: 73), apresenta uma dupla vantagem:

1. E representativa da populacdo de interesse (neste caso, o universo geral de cliente da

Electro Cambes Lda.);

2. Osresultados obtidos sdo projetaveis para o total da populacéao (de clientes da Electro

Camoes Lda.).

Para a realizacao da fase de inquéritos, foi utilizada a base de dados de clientes, com correio
eletronico ativo, partilhada pela empresa em estudo. O plano amostral final utilizado,
corresponde a um universo de 250 clientes da Electro Camdes Lda. Clientes esses divididos

em duas categorias.
» Cientes finais (o chamado cliente individual);

» Clientes-lojistas (outras lojas de eletrodomésticos).
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Definida a lista de inquiridos (250 clientes), foram utilizados 2 métodos para fazer chegar o

inquérito aos inquiridos que fazem parte da base de dados:

» Mailing: os inquéritos foram enviados por correio eletronico através da ferramenta
do programa Microsoft-Word: Mailing. O primeiro mailing, foi enviado a
16/10/2014, e foram consequentemente reenviados mais 2 mailings, para 0s

inquiridos que até entdo ndo tinham respondido a solicitacdo anteriormente enviada;
» Entrega pessoal: que consistiu na entrega pessoal de questionarios aos inquiridos.

O intervalo temporal registado para a rece¢do de um numero valido de inquéritos foi
sensivelmente de 30 dias, findo dos quais foi possivel efetuar uma primeira caraterizacédo da

amostra validada (tabela 13).

Tabela 13. Caraterizagdo dos inquéritos

Inquéritos enviados (N.° de inquiridos) 250
Inquéritos Devolvidos 64
Inquéritos validados 58
Percentagem de resultados validados 23.2%

Dos 250 inquiridos, responderam 64, sendo que da totalidade de inquéritos obtidos, 53 foram
recebidos por correio eletrénico, enquanto os restantes 11 foram entregues fisicamente em
papel. Da totalidade de 64 inquéritos, contudo apenas foram validados 58, uma vez que 6
inquéritos apresentavam questdes ndo validadas (respondidas) pelos inquiridos, sendo assim
considerados nulos. Assim obteve-se uma percentagem de 23,2% de inquéritos devolvidos
e validados, o que segundo Hill e Hill (2009), permite a extrapolacao dos dados obtidos para
o universo de clientes da empresa, uma vez que este autores defendem que o patamar minimo

para validade do plano amostral para com o resto da populacéo sdo os 20%.

65



A Qualidade de Servico na Satisfacéo e Fidelizacdo de Clientes — 0 caso de uma microempresa

Inquéritos devolvidos (e validados)

| 41.3%

58.7%\ /

® | ogistas

m Clientes finais

Figura 9. Grafico com a caraterizacio “tipo de cliente” dos inquéritos validos.

Dos 58 inquéritos validados, 34 (58,7 %) foram respondidos por clientes finais, e 24 (41,3%)
foram respondidos por clientes-lojistas (figura 9). Sendo que a sua distribuicdo territorial €

caraterizada conforme o mapa da figura 10.

Distribuicao territorial dos inquiridos

27
30
20
7 7 3
10 0
0 =) L=
Braga Porto Viana do

Castelo

M Clientes finais M Clientes-Logistas

Figura 10. Gréfico com a distribuicéo geogréafica dos inquéritos validados.
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6. Apresentacdo e discussdo dos resultados

6.1. Analise dos dados

Este capitulo sera todo centrado no tratamento dos dados obtidos em ambas as partes do
inquérito, que permitirdo obter as conclusdes primarias, e seguidamente serdo a base para a

apresentagdo das conclusdes gerais deste estudo.

Nesta parte do trabalho, as técnicas estatisticas utilizadas para tratamento e analise dos dados
obtidos foram:

» Média e Variancia;
» Cdlculo dos Gap'’s.

O primeiro tratamento as respostas obtidas consistiu em determinar a percentagem de cada
valor da Escala de Likert mais valorizado pelos inquiridos em cada questdo do inquérito,
sendo esses valores seguidamente apresentados por grupo de dimensGes do modelo
SERVQUAL.: Aspetos Tangiveis; Fiabilidade; Capacidade de Resposta; Seguranca e
Empatia. Essa determinagdo foi obtida atraves do célculo da media ponderada dos diferentes
valores da escala de Likert em uso (Guimardes e Cabral, 1997: 28) de acordo com as

observacdes obtidas nos inqueéritos.

Depois de analisada e retiradas as primeiras conclusdes intercalares com o recurso & média
ponderada, torna-se também necessario analisar as variancias obtidas para cada questao,

comparativamente com a sua respetiva média ponderada.

Recorrendo a definicdo de Murteira et al (2007:22), que enquadrada na teoria da
probabilidade estatistica, define que a variancia de uma variavel aleatoria é uma medida da
sua dispersao estatistica, indicando o quéo longe em geral os seus valores se encontram do

valor esperado.

A aplicacdo deste instrumento estatistico permite aferir a proximidade ou distanciamento
das escalas validadas pelas respostas, face a escala média obtida em cada questdo. Assim,
quanto mais elevado € o valor da variancia, maior € o distanciamento e diversidade dos

restantes valores/escalas obtidas no questionario. Ao contrario, quanto menor for esse valor,
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pode-se concluir que existe uma homogeneidade de respostas e escalas validadas. Ou seja,

existe um consenso generalizado face a escala a atribuir para a questdo em causa.

Para ndo tornar longa a demonstracgao desses resultados, optou-se pela apresentagao conjunta
da média ponderada quer do inquérito das expetativas, quer do inquérito das percecdes, e
das respetivas variancias. Os valores sdo apresentados por dimensdo do SERVQUAL,

conforme segue.

1) Aspetos Tangiveis (questdes 1 a 4)

Nesta dimensdo (tabela 14), no inquérito das expetativa a média das respostas obtidas
gravitam entre as escalas 5 e 6, enquanto no inquérito das percecdes, em duas gquestdes a
média das respostam variam entre os valores 5 e 6, mas nas outras duas questdes entre 6 e 7
(figura 11).

Na analise as variancias verificadas nas respostas obtidas nesta dimensao, concluiu-se,
comparando ambos 0s questionarios, que as variancias constatadas nao apresentam valores
elevados, possibilitando a conclusdo que existiu uma relativa homogeneidade das respostas
por parte dos inquiridos, sendo que na questdo n.° 2, os valores séo praticamente similares.
E na questdo n.° 3 onde se verifica uma maior divergéncia entre as variancias das expetativas
e a variancia das percecdes. De registar, que nesta dimensdo, a média das variancias, quer

nas expetativas quer nas percecoes, € exatamente a mesma: 0,941.
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Tabela 14. Média ponderada e variancia da dimensdo “Aspetos Tangiveis” (expetativas e

percecoes).

EXPETATIVAS PERCEGCOES

As instalagbes de uma empresa de assisténcia
técnica a eletrodomésticos/ Electro Camdes 5,84 0,85 6,09 1,046
Lda., devem ter/sdo de aparéncia moderna

As instalagbes de uma empresa de assisténcia
técnica a eletrodomésticos/ Electro Camdes 5,74 0,912 57 0,927
Lda., devem ser visualmente atrativas

Os empregados de uma empresa de assisténcia
técnica a eletrodomésticos/ Electro Camdes 5,86 1,159 6,14 0,694
Lda., devem ter uma aparéncia agradavel

Os equipamentos relacionados com a prestacgao
do servico (computadores, balcdes, veiculos,
et¢) de uma empresa de assisténcia técnica a 5,63 0,844 5,79 1,098
eletrodomésticos/ Electro Camdes Lda., devem
ser visualmente atrativos

Média da dimensao 577 0,941 5,93 0,941

Assim, sendo a dimensdo com os valores da média ponderada mais baixos, podemos concluir
e identificar esta dimensdo como com menor importancia para os clientes que recorrem aos

servigos das empresas prestadoras de servicos de assisténcia a eletrodomésticos.

Aspetos Tangiveis

6,14
6,09
5,84 5,86
' 5,74 >
'™ 5,70
. 5’
1 2 3

4

6,20
6,10
6,00
5,90
5,80
5,70
5,60
5,50
5,40
5,30

B Média EXPETATIVAS B Média PERCEGOES

Figura 11. Gréfico com a média ponderada da dimensédo “Aspetos Tangiveis” (expetativas e percegdes).
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2) Fiabilidade (Questbes 5 a 9)

Na dimens&o da Fiabilidade, no inquérito das expetativas a média de todas respostas oscilou

acima da escala 6, enquanto no inquérito das percecdes, quatro das cinco questdes desta

dimensdo gravitaram entre as escalas 6 e 7,mas numa das questdes o valor médio obtido

oscilou entre as escalas 5 e 6 (tabela 15 e figura 12). Ou seja, é segundo os inquiridos, uma

das dimens6es mais importantes para a qualidade e consequente satisfagdo do servigo. Nesta

dimensdo, concluiu-se que comparativamente a dimensao anteriormente analisada, que:

1) No caso das expetativas: que existe uma menor amplitude das variancias

comparativamente as respetivas médias, permitindo concluir que existe uma maior

homogeneidade nas respostas dadas pelos inquiridos (tabela 15).

2) No caso das percecdes: as variancias foram, no geral, mais elevadas que na dimenséo

anterior, permitindo aferir que nesta parte do questionario houve uma maior

diversidade de escalas validadas pelos inquiridos, e logo de opinides (tabela 15).

Tabela 15. Média ponderada e variancia da dimenséo “Fiabilidade” (expetativas e percecdes).

Enunciado

Quando uma empresa de assisténcia técnica a
eletrodomésticos/ Electro Camdes Lda, prometer
fazer algum servico em determinado tempo, deve
de facto cumprir essa promessa

EXPETATIVAS

6,33

0,583

PERCECOES

6,04

1,07

Quando tem um problema, a empresa de
assisténcia técnica a eletrodomésticos/ Electro
Camodes Lda, deve mostrar interesse sincero em
soluciona-lo

6,63

0,237

6,39

0,598

Uma empresa de assisténcia técnica a
eletrodomésticos/ Electro Camdes Lda, deve
realizar bem o servigo, a primeira vez

6,33

0,762

6,05

1,158

Uma empresa de assisténcia técnica a
eletrodomésticos/ Electro Camdes Lda, deve
realizar o servigo no tempo prometido

6,4

0,638

5,98

1,089

Uma empresa de assisténcia técnica a
eletrodomésticos/ Electro Camdes Lda deve
focar-se em manter um desempenho isento de
erros

6,47

0,325

6,07

1,281

Média da dimensao

6,432

0,509

6,106

1,0392
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Figura 12. Grafico com a média ponderada da dimensio “Fiabilidade” (expetativas e percecoes).

3) Capacidade de resposta (Questdes 10 a 13)

Nesta terceira dimensdo do SERVQUAL, também composta como na dimensao dos Aspetos
Tangiveis, por quatro questdes, no inquérito das expetativas a média das respostas localizou-
se entre as escalas 6 e 7, mais perto do primeiro valor. No inquérito das percecdes, a média
dividiu-se entre duas questdes com escalas entre 5 e 6, muito perto do valor 6, e outras duas
questBes com a média entre as escalas 6 e 7, uma vez mais perto do valor inferior (tabela 16

e figura 13).

Nesta dimensdo, mais uma vez, e em termos genéricos, as variancias no questionario das
expetativas sdo menores, logo continua a haver uma maior proximidade das escalas
validadas face as respetivas médias. Por sua vez, no questionario das percecdes existe uma
maior amplitude de variancias. Sendo que nas questfes n.° 10 e n.° 11 essas variancias séo
maiores, e nas questdes n.° 12 e n.° 13 essas as variancias, aproximadamente metade (tabela
16).
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Tabela 16. Média ponderada e variancia da dimensio “Capacidade de Resposta” (expetativas e percecdes).

EXPETATIVAS

PERCECOES

Numa empresa de assisténcia técnica a
eletrodomésticos/ E.Iectro Camaoes Lc.iaN, 0s 6,32 0,506 57 1,1499
empregados devem informar com precisdo os
clientes quando se concluira cada servico
Numa empresa de assisténcia técnica a
eletrodomésticos/ Electro Camdes Lda, os 6,16 0,506 5,96 1,392
empregados devem servi-lo com rapidez
Uma empresa de assisténcia técnica a
eletrodomésticos/ Electro Camdes Lda, deve 6,39 0,456 6,25 0,689
mostrar-se sempre disposta a ajuda-lo(a)
Numa empresa de assisténcia técnica a
eletrodomésticos/ Electro Camdes Lda,_ 0s 6,05 0,908 6,09 0,867
empregados nunca devem estar demasiado
ocupados para responder as suas perguntas
Média da dimensao 6,23 0,594 6 1,024

Capacidade de Resposta

6,40
6,20
6,00
5,80
5,60

5,40

5,20

@ Média EXPETATIVAS
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70
10 11 12 13
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Figura 13. Grafico com a média ponderada da dimenséiio “Capacidade de Resposta” (expetativas e percegoes).

72



A Qualidade de Servico na Satisfacéo e Fidelizacdo de Clientes — 0 caso de uma microempresa

4) Seguranca (Questdes 14 a 17)

Das cinco dimensdes, esta dimensao foi a que apresentou uma média mais elevada, nos dois
inquéritos, sendo que quer no inquérito das expetativas, quer no inquérito das percecoes,
todas as medidas registadas situaram-se 6 e 7. Contudo, na parte das expetativas as medidas
obtidas foram mais elevadas, pois enquanto nas expetativas 2 questdes estdo perto do valor
7, nas percecOes em todas as questdes as respostas estdo mais proximas do valor 6 (tabela
17 e figura 14).

Foi nesta dimensao, que em termos médios, se registaram as variancias mais reduzidas. A
média das variancias em ambos os questionarios foram as mais inferiores, deixando
adivinhar que foi nesta dimensdo onde se registou a maior uniformidade de respostas (escalas

validadas), e assim a maior homogeneidade de opinides (Tabelal7).

Tabela 17. Média ponderada e variancia da dimensio “Seguran¢a” (expetativas e percecdes).

EXPETATIVAS PERCEGOES

Enunciado

O comportamento dos empregados de uma
empresa de assisténcia técnica a
eletrodomésticos/ Electro Camdes Lda, devem
transmitir-lhe confianga

Vocé deve sentir-se seguro nas suas transagoes
com uma empresa de assisténcia técnica a 6,68 0,327 6,26 0,805
eletrodomésticos/ Electro Camdes Lda.

Os empregados de uma empresa de assisténcia
técnica a eletrodomésticos/ Electro Camdes Lda, 6,3 0,606 6,37 0,773
devem ser sempre amaveis consigo

Os empregados de uma empresa de assisténcia
técnica a eletrodomésticos/ Electro Camdes Lda,

6,61 0,456 6,28 0,848

~ . - 6,33 0,44 6,21 0,598
deverdao ter conhecimentos suficientes para
responder as perguntas que vocé faz
Média da dimensao 6,48 0,45725 6,28 0,756
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Figura 14. Grafico com a média ponderada da dimensio “Seguranca” (expetativas e percecoes).

5) Empatia (Questdes 18 a 22)

Nesta Gltima dimensdo, de sublinhar que todas as médias ponderadas obtidas no inquérito
das percecOes foram superiores as médias ponderadas obtidas nas mesmas cinco questdes no
inquérito das expetativas. Permitindo assim concluir, que foi nesta dimensdo que o0s
inquiridos mais reconheceram o bom desempenho qualitativo da empresa. De registar que
no questionario das percecdes, que nas questdes n.° 20, n.° 21 e n.° 22, as médias ponderadas
foram bastante similares: 6,26, 6,28 e 6,26 (tabela 18 e figura 15).

Nesta Gltima dimensdo, na parte das expetativas registou-se em termos médios o valor mais
elevado da variancia, permitindo concluir que foi nesta dimensdo onde se registou a
multiplicidade de opiniGes e diversidade de respostas (escalas validadas). Por sua vez, no
questionario das percecdes, essa heterogeneidade de respostas ndo foi tdo elevada, uma vez
que a média da variancia obtida foi apenas a quarta mais elevada das cinco dimensdes (tabela
18).

Somente de sublinhar que foi nesta dimensdo que se verificou a maior variancia registada.
Esse valor registou-se no questionario das expetativas, e foi na questdo n.° 19, que tinha
como objetivo aferir da valorizacao que os clientes de uma empresa de assisténcia técnica a
eletrodomésticos/ Electro Camdes Lda. ddo a necessidade de compatibilidade de horéarios

entre a empresa prestadora de servigos e o0s clientes.
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Tabela 18. Média ponderada e variancia da dimensio “Empatia” (expetativas e perce¢des).

EXPETATIVAS

PERCECOES

Numa empresa de assisténcia técnica a
eletrodomésticos/ Electro Camdes Lda, devem
dar-lhe atencdo individualizada

5,7 1,142

6,02

1,125

Uma empresa de assisténcia técnica a
eletrodomésticos/ Electro Camdes Lda, deve ter
horarios de trabalho convenientes para todos os
clientes

5,54 2,36

5,98

0,768

Os empregados de uma empresa de assisténcia
técnica a eletrodomésticos/ Electro Camdes Lda,
devem dar-lhe atengdo personalizada

5,68 1,613

6,26

0,662

Numa empresa de assisténcia técnica a
eletrodomésticos/ Electro Camdes Lda, devem
preocupar-se com os seus melhores interesses

6,09 0,974

6,28

0,741

Numa empresa de assisténcia técnica a
eletrodomésticos/ Electro Camdes Lda, devem
compreender as suas necessidades especificas

6,07 1,066

6,26

0,84

Média da dimensao

5,816 1,431

6,16

0,8272
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Figura 15. Grafico com a média ponderada da dimensio “Empatia” (expetativas e percegdes).
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6.2. Analise dos Gap’s
6.2.1. Caraterizacao genérica

Tal como apresentado no inicio desta segunda parte pratica deste estudo, para se calcular e
avaliar a qualidade de um servico seguindo os requisitos do modelo SERVAQUAL, é
necessario calcular a diferenca existente entre as pontuacfes do inquérito das expetativas e
das percecOes. Esse calculo é obtido pela subtracdo da média das percecBes e da média
ponderada das expetativas, de cada uma das 22 questdes (tabelal9, exemplo da questéo n.°
1), que fazem parte deste questionario SERVQUAL.

Exemplo:

Tabela 19. Célculo dos Gap’s — exemplo questdo n.° 1.

Média Média Gap
Enunciado Questao| Ponderada | Ponderada
EXPETATIVAS | PERCECOES

As instalagdes de uma empresa de assisténcia
técnica a eletrodomésticos/ Electro Camdes 1 5,84 6,09 0,2479
Lda., devem ter/sdo de aparéncia moderna

Assim,

6,09 (P) — 5,84 = 0.2479 (Gap)

Tabela 20. Tabela dos 22 Gap s, obtidos, segundo 0 modelo SERVQUAL.

Gap (P-
Critérios Q |Enunciado E)
As instalagdes de uma empresa de assisténcia técnica a
1 | eletrodomésticos/ Electro Camdes Lda., devem ter/sdo de aparéncia 0,2479
moderna

As instalacbes de uma empresa de assisténcia técnica a
2 | eletrodomésticos/ Electro Camdes Lda., devem ser visualmente| |-0,0368
atrativas

Os empregados de uma empresa de assisténcia técnica a
3 | eletrodomésticos/ Electro Camdes Lda., devem ter uma aparéncia 0,2804
agradavel

Os equipamentos relacionados com a prestagdio do servico
(computadores, balcGes, veiculos, etg) de uma empresa de assisténcia
técnica a eletrodomésticos/ Electro Camdes Lda., devem ser
visualmente atrativos

Aspetos
Tangiveis

0,1584
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Fiabilidade

Quando uma empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos/ Electro
CamdGes Lda., prometer fazer algum servico em determinado tempo,
deve de facto cumprir essa promessa

-0,2933

Quando tem um problema, a empresa de assisténcia técnica a
eletrodomésticos/ Electro Camdes Lda., deve mostrar interesse sincero
em solucioné-lo

-0,2416

Uma empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos/ Electro
Camdes Lda., deve realizar bem o servigo, a primeira vez

-0,2833

Uma empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos/ Electro
CamdGes Lda., deve realizar o servico no tempo prometido

-0,4235

Uma empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos/ Electro
CamGes Lda. deve focar-se em manter um desempenho isento de erros

-0,4037

Capacidade
de Resposta

10

Numa empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos/ Electro
Camdes Lda., os empregados devem informar com precisao os clientes
quando se concluira cada servigo

-0,6158

11

Numa empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos/ Electro
Camdes Lda., os empregados devem servir-no com rapidez

-0,1979

12

Uma empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos/ Electro
CamdGes Lda., deve mostrar-se sempre disposta a ajuda-lo(a)

-0,1360

13

Numa empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos/ Electro
Camoes Lda., os empregados nunca devem estar demasiado ocupados
para responder as suas perguntas

0,0374

Seguranca

14

O comportamento dos empregados de uma empresa de assisténcia
técnica a eletrodomésticos/ Electro Camdes Lda., devem transmitir-lhe
confianga

-0,3340

15

Vocé deve sentir-se seguro nas suas transagdes com uma empresa de
assisténcia técnica a eletrodomésticos/ Electro Camdes Lda..

-0,4242

16

Os empregados de uma empresa de assisténcia técnica a
eletrodomésticos/ Electro Camdes Lda., devem ser sempre amaveis
consigo

0,0718

17

Os empregados de uma empresa de assisténcia técnica a
eletrodomésticos/ Electro Camdes Lda., deverdo ter conhecimentos
suficientes para responder as perguntas que vocé faz

-0,1233

Empatia

18

Numa empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos/ Electro
Camdes Lda., devem dar-lhe atengdo individualizada

0,3182

19

Uma empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos/ Electro
Camdes Lda., deve ter horarios de trabalho convenientes para todos os
clientes

0,4361

20

Os empregados de uma empresa de assisténcia técnica a
eletrodomésticos/ Electro Camdes Lda., devem dar-lhe atencdo
personalizada

0,5758

21

Numa empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos, devem
preocupar-se com os seus melhores interesses

0,1923

22

Numa empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos, devem
compreender as suas necessidades especificas

0,1898
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Caraterizagao dos Gap's

Gap's Positivos
45%

Gap's Negativos
55%

Figura 16. Grafico com a caraterizacdo dos Gap’s

A primeira anélise que se efetuou aos Gap'’s, foi a contagem entre 0s que apresentam um
valor positivo e 0s que apresentam um valor negativo (tabela 20). Assim, contabilizou-se
dos 22 Gap'’s, que 10 deles séo positivos (45%), enquanto 12 apresentam um valor negativo
(correspondendo a 55%), segundo figura 16. Esta primeira contabilidade permite concluir

que, na globalidade, as percecdes ndo corresponderam as expetativas dos inquiridos.

Contudo, e como referenciado, convém reforcar que essa conclusdo apenas deve ser
genérica, uma vez que outras analises devem ser efetuadas para justificar a afirmacdo do

parégrafo anterior. Uma dessas anélises é recorrendo a média (tabela 21).

Tabela 21. Média dos Gap’s negativos e dos Gap’s positivos

Valor médio
Gap’s Negativo -0,2928
Gap’s Positivo 0,2508

O que nos permite seguir reafirmando a afirmacdo do paragrafo acima, que em termos
genéricos, as expetativas ndo encontraram correspondéncia nas percegdes dos clientes alvo
deste inquérito. Os valores médios permitiram concluir que enquanto nos Gap’s negativos
que o distanciamento entre a expetativa e a percecdo € maior, uma vez que existe um

diferencial maior, mas que no caso dos Gap ’s positivos em termos médios esse diferencial €
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menor. Ou seja, pode-se concluir que quando as perce¢des ultrapassam as expetativas, nao

as ultrapassam com a mesma intensidade, de quando ficam aquém das expetativas.

Projeccao Grafica dos 22 Gap's
0,6000

0,4000

= lhy
0,0000 [ I I l o ' I

-0,2000 -‘ I I

-0,4000

-0,6000

-0,8000
Aspetos Tangiveis / / Capacidade de Resposta / Seguranca /

Figura 17. Projecao gréfica dos 22 Gap’s.

6.2.2. Analise detalhada dos Gap’s por dimenséo

Depois de uma primeira caraterizacdo genérica (figura 17) a alguns aos resultados obtidos,
neste capitulo sera efetuada uma analise mais profunda aos resultados obtidos em cada uma

das cinco dimens6es do inquérito SERVQUAL.

1) Aspetos Tangiveis (questdes 1 a 4)

Tabela 22. Valores dos Gap’s — dimenséo “Aspetos Tangiveis”.

Critérios |Q |Enunciado Gap (P-E)
As instalagBes de uma empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos/
1 - N . . 0,2479
Electro Camdes Lda., devem ter/ sdo de aparéncia moderna
As instalacdes de uma empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos
Aspetos 2 ¢ P / -0,0368

Electro Camodes Lda., devem ser visualmente atrativas

Tangiveis — P
& Os empregados de uma empresa de assisténcia técnica a
3 | eletrodomésticos/ Electro Camdes Lda., devem ter uma aparéncia 0,2804
agradavel
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Os equipamentos relacionados com a prestagio do servico
(computadores, balcGes, veiculos, et¢) de uma empresa de assisténcia
técnica a eletrodomésticos/ Electro Camdes Lda., devem ser visualmente
atrativos

0,1584

Nesta dimens&o, os inquiridos foram confrontados com as suas expetativas e percegdes
acerca dos aspetos fisicos e mais facilmente mensuraveis na prestacdo e qualidade de
servigos, como as instalacdes fisicas, os equipamentos utilizados na prestacdo de servicos,
ou a apresentacdo fisica dos funcionarios da empresa em estudo. Dos quatro Gap'’s desta
dimensdo (tabela 22 e figura 18), 3 deles apresentam valores positivos, permitindo concluir
que a Electro Camdes Lda. possui, genericamente, instalacGes, instrumentos e equipamentos

que satisfazem positivamente o0s seus clientes, e que superam as expetativas dos mesmos.

Gap's (Aspetos Tangiveis)

0,3000

0,2804

0,2500 0,2479
0,2000
0,1500
0,1000

0,0500

0,0000

-0.0368

-0,0500

Figura 18. Projecao gréafica dos Gap’s — Dimensio “Aspetos Tangiveis”.

Mesmo a questdo que apresentou 0 Gap negativo nesta dimensdo, o valor desse Gap é
relativamente pequeno, o que permite concluir que, embora na questao n.° 2 a percecao dos

inquiridos fica aquém da expetativa, a diferenca pode-se considerar residual.
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2) Fiabilidade (Questdes 5 a 9)

Tabela 23. Valores dos Gap’s — dimenséo “Fiabilidade”.

Gap (P-
Critérios Q | Enunciado E)
Quando uma empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos/
5| Electro Camdes Lda., prometer fazer algum servico em determinado -0,2933
tempo, deve de facto cumprir essa promessa
Quando tem um problema, a empresa de assisténcia técnica a
6 | eletrodomésticos/ Electro Camdes Lda., deve mostrar interesse -0,2416
sincero em soluciona-lo
Fiabilidade Uma empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos/ Electro
7 - . R -0,2833
Camodes Lda., deve realizar bem o servico, a primeira vez
3 Uma empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos/ Electro -0.4235
Camdes Lda., deve realizar o servigo no tempo prometido ’
Uma empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos/ Electro
9 | Camdes Lda. deve focar-se em manter um desempenho isento de -0,4037
erros

Nesta dimens&o, os inquiridos foram confrontados com as suas expetativas e percegdes
acerca de questdes como cumprimento de prazo de entrega de servicos, eficécia e eficiéncia

dos servigos, como se pode ver nas questdes n.° 5 a n.° 9 da tabela 23.

Gap's (Fiabilidade)

0,0000
-0,0500
-0,1000
-0,1500
-0,2000
-0,2500
-0,3000
-0,3500

-0,4000

-0,4037

-0,4500 -0,4235

Figura 19. Projecéo gréafica dos Gap’s — Dimensao “Fiabilidade”.

Das cinco dimens@es do inquérito, nesta dimensdo foram registados Gap’s negativos nas
cinco questdes (figura 19). Ou seja, segundo a percecdo dos clientes inquiridos, o nivel de
servico desempenhado pela Electro Camdes Lda. apresenta falhas, sobretudo quanto ao
cumprimento de prazos e eficiéncia dos servicos prestados (areas onde se registaram 0s

maiores Gap’s desta dimensao).
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3) Capacidade de resposta (Questdes 10 a 13)

Tabela 24. Valores dos Gap’s — dimensio “Capacidade de Resposta”.

Critérios Q | Enunciado Gap (P-E)
Numa empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos/ Electro
10 | Camdes Lda., os empregados devem informar com precisdo os clientes -0,6158

quando se concluira cada servigo
Numa empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos/ Electro

i 11 . . -
Capa:;dade Camdes Lda., os empregados devem servir-no com rapidez 0,1979
Resposta 12 Uma empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos/ Electro -0,1360

Camdes Lda., deve mostrar-se sempre disposta a ajuda-lo(a)

Numa empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos/ Electro
13 | Camdes Lda., os empregados nunca devem estar demasiado ocupados 0,0374
para responder as suas perguntas

Nesta terceira dimenséo do inquérito, os clientes foram inquiridos acerca da capacidade de
resposta da Electro Camdes Lda. as solicitacdes dos seus clientes, onde se tentou aferir da
capacidade de rapidez, preciséo e correcdo das informacdes prestadas aos clientes, ou da
disponibilidade dos funcionarios para responderem as solicitacdes dos clientes (tabela 24).

Gap's (Capacidade de Resposta)

0,1000
0,0374

i deer

-0,1000

-0,2000
-0,3000
-0,4000
-0,5000

-0,6000

-0,6158

-0,7000

Figura 20. Projecéo gréafica dos Gap’s — Dimensio “Capacidade de Resposta”.

Esta dimenséo é constituida por 4 questdes, das questdes n.° 10 a questdo n.° 13, e obteve-se
Gap’s negativos em 3 das 4 questdes. E foi nesta dimensdo que se registou o maior Gap,
quer negativo quer positivo, mas que neste caso foi negativo. Na questdo n.° 10, na qual 0s
clientes foram inquiridos acerca da necessidade de serem informados com preciséo acerca
da concluséo do servico que vao receber, registou-se o maior dos Gap s registados, com um

valor de 0,6158. Na questdo n.° 13, acerca da prestabilidade dos funcionarios da empresa em
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responder as solicitacdes dos clientes, registou-se o Unico Gap positivo desta dimensao

(figura 20), contudo com um valor muito pouco expressivo.

4) Seguranca (Questdes 14 a 17)

Tabela 25. Valores dos Gap’s — dimensdo “Seguranga”.

suficientes para responder as perguntas que vocé faz

Critérios Q |Enunciado Gap (P-E)
O comportamento dos empregados de uma empresa de assisténcia
14 | técnica a eletrodomésticos/ Electro Camdes Lda., devem transmitir-lhe -0,3340
confianga
Vocé deve sentir-se seguro nas suas transa¢des com uma empresa de
15 A e ~ -0,4242
assisténcia técnica a eletrodomésticos/ Electro Camdes Lda..
Seguranga Os empregados de uma empresa de assisténcia técnica a
16 | eletrodomésticos/ Electro Camdes Lda., devem ser sempre amaveis 0,0718
consigo
Os empregados de uma empresa de assisténcia técnica a
17 | eletrodomésticos/ Electro Camdes Lda., deverdo ter conhecimentos -0,1233

Esta dimensdo é constituida pelas questdes n.° 14 a questdo n.° 17, e nela os clientes foram

inquiridos acerca das suas expetativas e perceces para com carateristicas que gravitam a

volta da seguranca, como a necessidade dos funcionarios transmitirem confianca, quer nas

informac@es prestadas, quer nas suas interacfes de servico com 0s mesmos (tabela 25).

0,1000

0,0500

0,0000
-0,0500
-0,1000
-0,1500
-0,2000
-0,2500
-0,3000
-0,3500
-0,4000
-0,4500

Gap's (Segurancga)

0,0718

-0,1233

-0,4242

Figura 21. Projecéo gréafica dos Gap’s — Dimensio “Seguranca”.
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E tal como na dimensdo anteriormente analisada, obtiveram-se Gap ’s negativos em 3 das 4

questBes que compdem esta dimensdo do inquérito. A questdo que apresentou um Gap

positivo foi a questdo n.° 16 (tabela 25 e figura 21), que inquiria os clientes acerca das suas

expetativas e percecdes acerca da amabilidade dos funcionarios da Electro Camdes Lda.

5) Empatia (Questdes 18 a 22)

Tabela 26. Valores dos Gap’s — dimensdo “Empatia”.

Lda., devem compreender as suas necessidades especificas

Gap (P-
Critérios | Q | Enunciado E)
Numa empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos/ Electro Camdes
18 o . 0,3182
Lda., devem dar-lhe atencdo individualizada
Uma empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos/ Electro Camdes
19 .. . . 0,4361
Lda., deve ter horarios de trabalho convenientes para todos os clientes
20 Os empregados de uma empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos/ 0.5758
Empatia Electro Camdes Lda., devem dar-lhe atencio personalizada ’
2 Numa empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos/ Electro Camdes 0.1923
Lda., devem preocupar-se com os seus melhores interesses ’
Numa empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos/ Electro Camdes
22 P / 0,1898

Nesta quinta e Gltima dimensdo do inquérito do modelo SERVQUAL, que era compostos

pelas Gltimas cinco questbes (Tabela 26), os clientes foram inquiridos com questfes

relacionadas com a empatia entre o funcionario e cliente, como a necessidade de prestacao

de um servico personalizado, atencdo individualizada, ou a compreensdo de necessidades

especificas de cada cliente.

’ [ ]
Gap's (Empatia)

0,6000 0,5758
000 0,4361
0,4000

0,3182
0,3000

0,1923 0,1898

0,2000
0,1000
0,0000

1 2 3 4q 5

Figura 22. Projecdo grafica dos Gap’s — Dimensdo “Empatia”.
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Como se pode ver pela tabela 26 de Gap s e pelo correspondente grafico (figura 22) desta
dimensao, esta foi a dimens&o onde a empresa em estudo apresentou melhor desempenho,
uma vez que as cinco questdes que compdem esta dimensdo apresentaram todas Gap'’s
positivos, e inclusive foi esta dimensdo que se registou, na questdo n.° 20, o Gap positivo

com valor mais elevado: 0,5758.

Pode-se concluir que, a Electro Camdes Lda., desempenha um servico que suscita junto dos
clientes empatia para com a empresa, e que os clientes tm um perce¢cdo muito positiva

acerca da preocupacao dos funcionarios e da empresa com 0s seus interesses e preocupacoes.

6.3. Conclusoes Prévias

A andlise efetuada anteriormente, permite alcancar um dos objetivos propostos, e que

consistia em:

e Conhecer as dimensdes da qualidade mais valorizadas pelos clientes da empresa em

estudo;

Assim, com base nos resultados obtidos pode-se afirmar que as dimensfes mais valorizadas
pelos clientes que recorrem a empresas que prestam servicos de assisténcia técnica a
eletrodomésticos, sdo as dimensdes da Fiabilidade e da Seguranca, isto porque cinco dos
valores de médias ponderada mais elevados das expetativas, encontram-se nestas duas
dimensBes. Na dimensdo Fiabilidade, trés questfes (a questdo n.° 6, n° 8 e n.° 9)
apresentaram os valores mais elevados (6,63; 6,40 e 6,47 respetivamente). Na dimensao da
Seguranca, as questdes n.° 14 e n.° 15, apresentaram valores de 6,61 e 6,68. As restantes

questdes de ambas estas duas dimensdes apresentam, na sua globalidade, valores elevados.

Pode-se afirmar, que os clientes valorizam como critérios, aspetos que tem a ver com
fiabilidade e confianca e de seguranca, aquando das suas escolhas por servicos desta

natureza.

Por sua vez, com a analise as variancias obtidas, pode-se afirmar que existe nas duas
realidades uma relativa homogeneidade nas respostas ou escalas validadas, uma vez que nas

22 respostas, em 21 delas o intervalo das variancias situa-se entre 0,237 (valor mais baixo
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registado, questdo n.° 6 do questionario das expetativas) e 1,613 (segundo valor mais

elevado, que se registou na questdo n.° 20, também das expetativas).

A outra conclusdo a registar, € que a soma das médias das variancias foi menor no
questionario das expetativas que no questionario das percecdes, 0 que permite concluir que
existiu uma menor homogeneidade nas respostas por parte dos inquiridos, acerca da

performance qualitativa da Electro Camdes Lda.

O objetivo principal deste trabalho era o de responder a questdo de partida do mesmo: o de

tentar compreender a qualidade de servigo na satisfacdo e posterior fidelizacdo de clientes.

Toda a literatura revista e apresentada, identificou claramente a qualidade de servico como
pilar fulcral para a satisfacao do cliente, e por consequéncia identifica consequente satisfacao

como elo de ligacdo entre a qualidade de servico e a necessaria fidelizacdo de clientes.

Também essa mesma revisdo de literatura aponta para que tal processo de ligagdo seja
possivel (qualidade de servigo > satisfacdo > fidelizacdo) e verdadeiramente organico e
dindmico, a qualidade de servico deve ter uma natureza que é reconhecida positivamente

pelos seu destinatario: o cliente.

No caso do estudo apresentado neste trabalho esse reconhecimento positivo ndo é
comprovado, uma vez que ficou demonstrado pela analise aos dados, que a empresa em

causa ainda apresenta debilidades qualitativas em algumas areas de servico.

Contudo, e comparando com outros estudos de caso que foram revistos, e que utilizaram as
mesmas ferramentas aqui utilizadas, nomeadamente o inquérito baseado no modelo
SERVQUAL, ndo é correto também afirmar que se esta perante uma empresa que performa

um desempenho negativo e excessivamente deficitario.

Perante a comparacdo dos trabalhos realizados (tabela 27), o0 nimero de Gap’s negativos
registado é sempre superior ao nimero de Gap’s posivitos, e na nessa mesma comparagao
com outros estudos, o nimero de Gap’s negativos registados pela Electro Camdes Lda., foi

sempre inferior.
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Tabela 27. Comparacdo do n.° de Gap’s negativos entre o estudo de cado Electro Camdes Lda, com outros 2 estudos
que utilizaram o modelo SERVQUAL.

N.2 de Gap's negativos registados
Empresa Total de
Autor Trabalho do estudo |D1 | D2 | D3 | D4 | D5 Gap's
de caso Negativos
Electro Camoes Lda. 1|/5(3(3]|0 12
" Estudo comparativo da o
Hercilio Costa | qualidade de servigos de Instituigoes
. e . deEnsino | 4 | 5| 4|4 |5 22
Filho instituicdes de ensino .
. o Superior
superior de Paranavai
Mari -
Sandra ‘arla "Qualidade percebida do Sery icos de
Correia servico em alojamentos alojamento
Loureiro e J naregiao | 4 | 5|4 |4 |5 22
. . no espacgo rural em
Javier Miranda Portuaal do
Gonzaléz g Alentejo
Legenda:

D1: Dimensao “Aspetos Tangiveis”

D2: Dimensao “Fiabilidade”

D3: Dimensao “Capacidade de Resposta”
D4: Dimensao “Seguran¢a”

D5: Dimensao “Empatia”

Esta comparacéo permite avancar com algumas conclusdes importantes, nomeadamente:

e Que por norma, as expetativas dos clientes acerca da qualidade de servico sdo na
esmagadora maioria dos casos, muito elevadas. Durante a revisdo de literatura, ndo
foi encontrado um estudo de caso, no qual existisse uma superagéo total ou mesmo
maioritaria das percecdes sobre as expetativas. Serdo, na generalidade, as expetativas
dos clientes muito elevadas?

e Que, embora ndo tenha uma qualidade de servico claramente positiva, pode-se
afirmar que a Electro Camdes Lda., em termos comparativos, até podera ter uma
qualidade de servico aceitdvel. Como confirmado, as variancias, relativamente as
respetivas médias ponderadas, apresentam valores consensualmente reduzidos, ou

mesmo marginais.
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De acordo com os dados prestados pela empresa, foi possivel efetuar também uma analise
temporalmente alargada e significativa, acerca da regularidade de compra?? dos clientes da
Electro Camdes Lda., no sentido de aferir-se a fidelizacéo desses mesmos clientes & empresa.

Uma vez que a andlise a regularidade de compra dos clientes finais inquiridos apresentava
algumas dificuldades ou desvantagens?®, essa andlise recaiu acerca do comportamento de

compra dos clientes-lojistas inquiridos.

Foi assim analisada regularidade de compra deste segundo tipo de clientes, durante um
periodo tempo de 10 anos, entre os anos de 2005 e 2014 (tabela 28). Este universo de clientes

comtempla 24 clientes-lojistas.

Tabela 28. Anélise da regularidade de compra (produto ou servico), dos clientes-lojistas, entre 0s anos de 2005-2014.

2005

2006 2007 ‘ 2008 ‘ 2009 2013 ‘ 2014 ‘

Lojista 1

Lojista 2

Lojista 3 10 10
Lojista 4 45 32
Lojista 5 911 916 445 254 592 557 1334 734 450
Lojista 6 56 25 13 8 29 29 19 21 27

Lojista 7 67 45 38 64 44

Lojista 8

Lojista 9

Lojista 10

Lojista 11 7 27 40 35 16 12 9

Lojista 12 83 68 63 38 29 57 29 51 34 17

Lojista 13
Lojista 14
Lojista 15
Lojista 16
Lojista 17
Lojista 18

venda venda venda | venda | venda Venda Venda venda Venda

1 venda venda | venda | venda Venda Venda venda Venda

venda venda 1 3 1 1
64 104 33 18 24 20

51 27

venda Venda

2
27

170 193 75 9 72 73 95 89 47
25

Lojista 19
Lojista 20

42 51 31 10 39 39 17 25

22 Aqui como compra entenda-se, quer a compra de produtos, quer a aquisicdo de servigos (servico de
assisténcia técnica, ou reparagoes).

23 A principal dificuldade para analise do comportamento de compra dos clientes finais, foi a dificuldade da
recolha dos dados de faturacao a clientes finais. E a sua desvantagem principal é que a regularidade de compra
de clientes finais é consideravelmente menor quando comparada com um cliente-lojista. Podem existir clientes
fiéis a empresa, mas que recorrem aos servigos da mesma apenas entre intervalos de tempo significativos (1
ou 2 anos, por exemplo). Ou seja, com padrdes regularizados estacionarios.
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Lojista 21 8 23 26 16 18
Lojista 22
Lojista 23
Lojista 24 11 23 11 14 12
Venda - Ano com vendas de produto

Este mapa, para além de permitir a constatacdo que existe uma grande regularidade da

compra deste tipo de clientes, possibilitou a construcao de um gréafico analitico (figura 23),
acerca do numero de clientes-lojistas que compraram por ano, desde 2005. O gréafico da
figura 23 permite a conclusdo que o nimero de clientes a comprar por ano foi sempre

crescendo, a excecdo do ano de 200924,

N.2 de clientes (lojistas) que adquiriram servigos ou compras
anuais na Electro Camoes Lda, no universo dos 24 clientes
lojistas inquiridos. Periodo ano 2005 - 2014

25 23
22
20
20
16 16 16
15 14
10
5
0
ano ano ano ano ano ano ano ano ano ano

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Figura 23. N.° de clientes (lojistas) que adquiriram servigcos ou compras anuais na Electro Camdes Lda Lda, no
universo dos 24 clientes lojistas inquiridos. Periodo ano 2005 — 2014.

Por sua vez, e de acordo com a tabela 29, pode-se concluir que num intervalo temporal
correspondente a dez anos, que a percentagem de clientes (lojistas), inquiridos, com compras

24 Ano considerado pelos analistas econdmicos, como em termos macroecondmicos, como o pico da crise que
comegou em 2008 (subprime).
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registadas, vem crescendo de ano para ano, apenas se registando um quebra residual no ano
de 2009.

Tabela 29. Percentagem dos 24 clientes-lojistas inquiridos que compraram na Electro Camdes Lda., entre 2005-
2014.

Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

58,33% | 66,67% | 66,67% | 66,67% | 62,50% | 66,67% | 70,83% | 83,33% | 91,67% | 95,83%

Assim, é legitimo afirmar, que face ao crescente nimero de clientes a comprar, € a
regularidade de compra evidenciada na tabela 28 e figura n.° 23, que essa regularidade se
pode traduzir sob a forma de satisfacdo para com a empresa, mas sobretudo como uma
evidéncia concreta e mensuravel da fidelizacdo dos clientes da empresa. A titulo de exemplo,
dos 24 clientes-lojistas inquiridos, entre os anos de 2012-2014, o numero de clientes a

comprar foi sempre acima dos 20.
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7. Conclusao e trabalho futuro

7.1. Conclusao

Na derradeira parte deste trabalho, sdo avancadas as conclusfes gerais, apresentando uma
analise critica aos resultados quantitativos resultantes do questionario efetuado, assim como
procurando efetuar uma interligacéo destas conclusdes com os objetivos avangados aquando
do langamento deste trabalho.

Com base nas conclusdes obtidas sdo também avancadas alguns contributos que, poderdo
ajudar a organizacao alvo deste estudo a melhorar a sua performance qualitativa e qualidade

de servico.

Em primeiro lugar, pode-se concluir que a qualidade de servico embora sendo um dos
principais parametros para satisfagdo de clientes, como ficou provado e verificado pelas
conclus@es do inquérito de satisfacdo de clientes, podera contudo ndo ser o Unico condutor
a fidelizacdo de clientes neste tipo de microempresas, ou neste sector em particular. Isto
porque, apesar de segundo os padrBes de medicdo de qualidade definidos pelo modelo
SERVQUAL, a empresa em causa registar um padrdo de qualidade de servico nao
plenamente satisfatorio, esta empresa, regista niveis elevados de fidelizacdo dos seus clientes

(inquiridos).

No sentido de atestar a conformidade com os objetivos mais pertinentes propostos no inicio
do trabalho, seguidamente apresentam-se as conclusfes possibilitadas pelos dados atréas
obtidos.

Assim, um dos principais objetivos era o de identificar as dimensdes da qualidade de servigo
mais valorizadas pelos clientes que recorrem aos servicos da empresa em estudo, ou a outras
empresas do mesmo sector. De acordo com os resultados obtidos, as dimens@es de qualidade
mais valorizadas pelos clientes da empresa em estudo, sdo as dimensdes da Fiabilidade e da

Segurancga.

Um segundo e importante objetivo deste trabalho era o de identificar quais as dimensdes que
apresentam uma maior diferenca entre as expetativas e percecdes dos clientes da Electro
Camdes Lda, e consequentemente, permitir uma reflexdo acerca de eventuais medidas e

acoOes corretivas a adotar para diminuir essas mesmas diferencas. Pode-se afirmar, por ordem
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de maior distanciamento entre a percecdo e expetativa, que as dimensdes nas quais a
qualidade de servico desempenhado pela Electro Camdes Lda. mais fica aquém das

expetativas dos clientes que recorrem aos seus servigos, foram as dimensdes da:
> Fiabilidade;
» Seguranga;
» Capacidade de Resposta.

Sendo que nos cinco Gap s que constituem a dimenséo da Fiabilidade, todos sdo de natureza

negativa (tabela 23).

No seguimento da reflexdo efetuada no objetivo anterior, é de entender que se deve centrar
nestas a maior reflexdo dos responsaveis da Electro Camdes Lda. Foi de entendimento dos
inquiridos, que a Electro Camdes Lda., apesar de se dotar de instalacdes e equipamentos
fisicos suficientemente satisfatorios, e que a generalidade os seus funcionarios apresentam
carateristicas de empatia junto dos clientes, esta apresenta défices qualitativos sobretudo em

parametros como:

- Cumprimentos dos prazos (de reparacéo) indicados;

- Eficiéncia das assisténcias técnicas (reparar bem, e a primeira);
- Isencéo de erros;

- Informacéo (atempada) da conclusdo de assisténcias técnicas;

- Rapidez nas respostas as solicitacdes (dos clientes);

- Transmissdo de confianca e seguranca.

Refletindo genericamente acerca destas lacunas quanto a qualidade de servicgo, concluiu-se
que a Electro Camdes Lda., apresenta dificuldades nas areas de desempenho técnico
(Fiabilidade), e de comunicacéo com os clientes (Capacidade de Resposta), 0 que por sua
vez provoca um impacto menos positivo quanto a percecdo dos clientes no seu

relacionamento com a marca/empresa.

Em forma de concluséo final, a empresa em estudo neste trabalho, reflete as dificuldades

gue as microempresas enfrentam num contexto econémico e concorrencial adverso.
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Com este trabalho, procurou-se evidenciar que face a impossibilidade de adotar outras
politicas e estratégias de fidelizacdo de clientes, devido a limitagGes de recursos econémicos
e humanos, a Electro Camdes Lda., deve refletir a importancia de reforcar a atencéo que as
empresas de menor dimensdo devem ter para com as variantes que concorrem para a
elevacdo dos padrées de qualidade de servico: performance técnica, capacidade de resposta
as solicitacBes dos clientes, acompanhamento personalizado das necessidades dos clientes,

ou comunicagdo assertiva com os clientes.

O trabalho procurou demonstrar que a melhoria de tais parametros relacionados com a
qualidade de servico, terd um contributo e impacto ainda mais tangivel para o aumento da
satisfacdo dos clientes, e para o estabelecimento de uma ligacdo continua de afetividade e

relacionamento comercial com a empresa.

7.2. Trabalho futuro
Por fim, sdo apresentadas algumas ideias para trabalho e investigacdo futura:

e Projecdo e tratamento separado dos dados do inquérito, entre clientes-finais e
clientes-lojistas, de modo permitir identificar se existe um padrao diferenciado das
expetativas e percecdes entre 0s dois tipos de clientes;

e Realizar e aplicar o mesmo estudo numa outra microempresa do mesmo sector, para

permitir uma comparacao e validacéo dos resultados obtidos neste trabalho.
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Estimado Cliente,

Em anexo enviamos um inquérito para medicdo da Satisfacdo de Clientes. Reforcamos que € muito
importante a vossa resposta a este inquérito, pelos motivos sublinhados. A realizacdo deste

inquérito procura servir 2 objetivos:

1) Insere-se no ambito da realizagdo da tese de Mestrado em Marketing, pela Universidade
Lusiada de Famalicao, pelo Agostinho Alexandre Pinheiro de Freitas (que escolheu como caso

de estudo a Electro Camdes).
Trata-se de uma ferramenta imprescindivel para a conclusdo da mesma tese.

2) Permitira a Electro Cam®es Lda., identificar os aspetos mais deficitarios, e consequentemente

ajudara na melhoria da qualidade de servigo por nés desempenhado.

Instrucdes:
O inquérito divide-se em 2 partes:

1) EXPETATIVAS: pretende aferir as suas expetativas em geral para com empresas deste sector
(assisténcia técnica a eletrodomésticos), ou seja, 0 que espera receber quando recorre a uma

empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos.

2) PERCEPCOES: pretende aferir a sua percecdo apOs ter recebido o servico da Electro

Camo0es. Procura-se aferir as suas percecdes e opinifes apenas acerca da Electro Camoes Lda.

MUITO IMPORTANTE: o guestionario das PERCECOES, deve ser preenchido depois do

preenchimento do guestionario das EXPETATIVAS.

Basta responder no mesmo correio eletronico, colocando um X na resposta ou escala gue pretende

validar.
A todos, um muito obrigado pela vossa colaboracéo,
A geréncia da Electro Camdes, Lda

C-

Acassorios Sala

ccionados
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INQUERITO 1 - EXPETATIVAS

O objetivo deste questiondrio é aferir o nivel de qualidade de servico que se espera de uma empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos, aquando
da sua experiéncia enquanto cliente.

Expetativas (antes da experiéncia de servico)

Instrugdes: Numa escala de 1 a 7 indique a sua opinido sobre o servico que deve prestar uma empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos. Se considera que uma
carateristica ndo é essencial faca uma cruz na coluna 1 (fortemente em desacordo). Se pensa que uma carateristica é absolutamente essencial para considerar como
excelente a empresa em causa, faga uma cruz na coluna do nimero 7 (fortemente de acordo). Se as suas convic¢oes relativamente a carateristica (item) ndo sdo tdo
definitivas, faca entdo um circulo a volta de um dos valores (nimeros) intermédios.

Fortemente
em Fortemente
desacordo de acordo
Critérios Questoes | Enunciado 1 2 3 4 5 6 7

As instalagbes de uma empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos, devem ter

1 a .
aparéncia moderna

As instalagdes de uma empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos, devem ser

2| . .
visualmente atrativas
Aspetos . P
Tangiveis 3 Os empregados de uma empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos, devem ter uma
aparéncia agradavel
Os equipamentos relacionados com a prestagdo do servigo (computadores, balcdes, veiculos,
4| et¢) de uma empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos, devem ser visualmente
atrativos
5 Quando uma empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos, prometer fazer algum
L servico em determinado tempo, deve de facto cumprir essa promessa
Fiabilidade

Quando tem um problema, a empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos, deve
mostrar interesse sincero em soluciona-lo
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Uma empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos, deve realizar bem o servico, a
primeira vez

Uma empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos, deve realizar o servico no tempo
prometido

Uma empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos deve focar-se em manter um
desempenho isento de erros

Capacidade
de Resposta

10

Numa empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos, os empregados devem informar
com precisao os clientes quando se concluira cada servico

11

Numa empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos, os empregados devem servirem-
no com rapidez

12

Uma empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos, deve mostrar-se sempre disposta a
ajuda-lo(a)

13

Numa empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos, os empregados nunca devem estar
demasiado ocupados para responder as suas perguntas

14

O comportamento dos empregados de uma empresa de assisténcia técnica a
eletrodomésticos, devem transmitir-lhe confianca

Vocé deve sentir-se seguro nas suas transagées com uma empresa de assisténcia técnica a

15 ..
eletrodomésticos.
Seguranca A i P
16 Os empregados de uma empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos, devem ser
sempre amaveis consigo
17 Os empregados de uma empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos, deverao ter
conhecimentos suficientes para responder as perguntas que vocé faz
18 Numa empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos, devem dar-lhe atencdo
individualizada
19 Uma empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos, deve ter horarios de trabalho
convenientes para todos os clientes
E i 20 Os empregados de uma empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos, devem dar-lhe
mpatia

atencgdo personalizada

21

Numa empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos, devem preocupar-se com os seus
melhores interesses

22

Numa empresa de assisténcia técnica a eletrodomésticos, devem compreender as suas
necessidades especificas
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INQUERITO 2 - PERCECOES

enquanto cliente.

O objetivo deste questiondrio é aferir o nivel de qualidade do servigo que de facto recebeu da empresa Electro Camdes Lda... aquando da sua experiéncia

Percegdes (apds a experiéncia de servico)

Instrugdes: Se cré, em relagcdo com a ideia que tem em mente, que uma carateristica ndo foi amplamente satisfeita pela empresa em causa, entao coloque
um X no numero 1 (fortemente em desacordo). Se pensa que uma carateristica foi absolutamente cumprida para considerar como excelente a empresa
em causa, coloque um X no numero 7 (fortemente de acordo). Uma vez mais, se as suas convic¢des relativamente a carateristica (item) ndo sdo tao
definitivas, ou seja, se acha que essas carateristicas foram apenas o suficientemente satisfeitas (nem positivamente, nem negativamente), coloque um X
num dos valores (nimeros) intermédios.

soluciona-lo

Fortemente
em Fortemente
desacordo de acordo
Critérios Questoes | Enunciado 1 2 6 7
1| As instalagdes da Electro Camdes Lda.., sdo de aparéncia moderna
Aspetos 2| As instalagdes da Electro Camdes Lda.., sdo visualmente atrativas
Tangiveis 3| Os empregados da Electro Camdes Lda.., tém uma aparéncia agradavel
4 Os equipamentos relacionados com a prestacdo do servico (computadores,
balcdes, veiculos, et¢) sdo visualmente atrativos
5 Quando a Electro Camdes Lda.., promete fazer algum servico em determinado
tempo, fazem-no
Fiabilidade Quando tem um problema, a Electro Camdes Lda.. mostra interesse sincero em

A Electro Camdes Lda.. realiza bem o servico, a primeira vez
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8 | A Electro Camdes Lda.. realiza o servico no tempo prometido

9| A Electro Camdes Lda.. foca-se em manter um desempenho isento de erros

Na Electro Camodes Lda.., os empregados informam com precisdao os clientes

10 , .
guando se concluira cada servigo
Capacidade de 11 | Na Electro Camdes Lda.., os empregados servem-no com rapidez
Resposta 12 | A Electro Camdes Lda.., mostra-se sempre disposta a ajuda-lo(a)

Os empregados da Electro Camdes Lda.., nunca estdao demasiado ocupados para

13 .
responder as suas perguntas

14 O comportamento dos empregados da Electro Camdes Lda.., transmite-lhe

confianca

15 | Vocé sente-se seguro nas suas transacdes com a Electro Camdes Lda..

Seguranca N N . )

16 | Os empregados da Electro Camdes Lda.. sdo sempre amdveis consigo

17 Os empregados da Electro Camdes Lda.., tém conhecimentos suficientes para
responder as perguntas que vocé faz

18 | Na Electro Camdes Lda., ddo-lhe atencdo individualizada

19 A Electro Camdes Lda., tem horarios de trabalho convenientes para todos os
clientes

Empatia 20 | Os empregados da Electro Camdes Lda., ddo-lhe uma atengdo personalizada

21| Na Electro Camdes Lda., preocupam-se com os seus melhores interesses

Os empregados da Electro Camdes Lda.., compreendem as suas necessidades

22 -
especificas.

Obrigado pela sua prestabilidade e cooperacao.

Agostinho Freitas (Aluno de Mestrado em Marketing da Universidade Lusiada de Vila Nova de Famalicao).
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