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RESUMO

Qualidade em servicos € um tema que vem sendo cada vez mais estudado, essa pesquisa tem
como foco as agdes empreendidas pelas empresas em relacéo ao pds-vendas. Conquistar novos
clientes é importante, mas manter um bom relacionamento com os ja conquistados é
imprescindivel, pois o custo de conquistar novos clientes é cinco vezes maior do que manter 0s
ja conquistados. O ambiente dessa pesquisa trata-se de uma empresa de grande porte que atua
em tecnologia e solucdes para empresas do segmento alimenticio. Em 2019 a empresa sentiu a
necessidade de melhorar seu sistema de avaliagdo dos servicos de pds-vendas, isso ocorreu
quando foi solicitado pela corporagéo internacional que se realizasse um follow-up dos
principais clientes da empresa. Nesse cenario, o objetivo deste trabalho foi construir um
instrumento capaz de verificar a satisfacdo dos clientes sobre o servico de pos-venda para
suportar acdes de melhoria na empresa citada. Para atingir o objetivo proposto o trabalho
baseou-se em pesquisa bibliogréafica que forneceu o suporte necessario para se compreender o
tema, e tendo a empresa como ambiente empirico o instrumento foi elaborado e aplicado. Para
a coleta de dados junto a empresa foram realizadas entrevistas com os gestores e desenvolvido
o0 instrumento para investigar as opinides dos clientes com relacéo ao servigo de pds-vendas,
que foi denominado internamente na empresa de AFTERPERF. Quanto aos resultados, a
compilacdo da base tedrica juntamente com a visdo dos gestores e a aplicacdo do instrumento
junto aos clientes, possibilitou a construcdo de um instrumento robusto que se mostrou eficaz
no tratamento do problema exposto nessa pesquisa e, ainda, o instrumento devera evoluir a cada
aplicacdo e também pela ampliacdo de seu uso para as varias areas da empresa, isso podera

suportar o processo decisério junto ao relacionamento com os clientes de forma mais assertiva.

Palavras-chave: Servicos. Qualidade de Servicos. Pds-vendas. SERVQUAL. SERVPERF.

Relacionamento com o cliente.



ABSTRACT

Quality in services is a topic that has been increasingly studied, in this research the focus on
the actions undertaken by companies in relation to after-sales. Conquering new customers is
important, but maintaining a good relationship with those already conquered is essential,
seeing that the cost of conquering new customers is five times more than keeping the ones
already conquered. The environment of this research is about a large company that operates
in technology and solutions for companies in the food segment. In 2019, the company felt the
need to improve its after-sales service evaluation system, this occurred when it was requested
by the international corporation to carry out a follow-up of the company's main customers. In
this scenario, the objective of this work was to build an instrument capable of verifying
customer satisfaction with the after-sales service to support improvement actions in the
aforementioned company. To achieve the proposed objective, the work was based on
bibliographic research that provided the necessary support to understand the theme, and
having the company as an empirical environment, the instrument was elaborated and applied.
In order to collect data from the company, interviews were carried out with the managers and
the instrument was developed to investigate the customers' opinions regarding the after-sales
service, which was called AFTERPERF internally. As for the results, the compilation of the
theoretical basis together with the managers' vision and the application of the instrument with
the customers, made it possible to build a robust instrument that proved to be effective in
dealing with the problem exposed in this research and, also, the instrument should evolve for
each application and also by expanding its use to the various areas of the company, this will
be able to support the decision-making process along with the relationship with customers in a

more assertive way.

Keywords: Services. Quality of Services. After sales. SERVQUAL, SERVPERF, Customer

relationship.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacéo

A primeira atitude em direcdo a exceléncia nos servi¢os € criar uma estratégia de
servicos muito bem conectada a estratégia corporativa segundo Inglis (2002). Sendo assim,
Resende e Teixeira (2005) colocam que, com objetivo de permitir aos prestadores de servico
uma correta avaliacdo das demandas do cliente, a avaliagdo da qualidade dos servicos prestados
tornou-se indispensavel. Para os autores Salomi, Miguel e Abackerli (2005) a ideia inicial é que
acOes gerenciais que se baseiam na satisfacdo dos clientes internos venham a proporcionar
incrementos de satisfacdo dos clientes externos, tornando-se a base de um diferencial
competitivo, aumentando a participacdo no mercado e maior lucratividade.

O foco desse trabalho esta no estudo da qualidade do servigo de pds-vendas, Etzel et al.
(2001) afirmam que o servico de pds-vendas, como outros elementos do mix de marketing,
pode ser uma vantagem ou desvantagem diferencial para uma organizagé&o.

Salomi, Miguel e Abackerli (2005) apontoam diversos trabalhos como de Parasuraman
Zeithaml, Berry (1985, 1988, 1990 e 1994); Corréa e Corréa (2004); Groénroos (1984) e Oliver
(1980) que tém considerado a importancia da mensuracdo da qualidade de servi¢os por clientes
externos as organizagdes. Miguel e Salomi (2004) complementam que ao longo do tempo,
diversos pesquisadores tem dedicado esforcos na area de qualidade de servigos, buscando
aprimorar sua conceituacao e desenvolvimento de técnicas de medicdo.

Assim com o fortalecimento do setor de servicos, foi possivel verificar uma
preocupacao crescente do meio académico em pesquisar e entender suas caracteristicas. Miguel
e Salomi (2004) relatam uma pesquisa que teve como objetivo apresentar os principais modelos
de medicdo da qualidade de servicos com base na literatura e compara-0s, ja 0s autores
Carvalho, Pereira e Rotondaro (2013) desenvolveram um trabalho que identifica as obras de
maior influéncia sobre a disciplina de qualidade de servico, bem como uma analise das
mudangas ocorridas em sua estrutura intelectual ao longo do tempo. Por fim, os autores
Almeida, Carneiro e Pelissari (2017) desenvolveram uma pesquisa que investigou as principais
consequéncias da Qualidade de Servico (QS) encontradas em artigos internacionais publicados
nas principais bases de dados como Emerald, Sage, Scopus, Web of Science e Willey no periodo
de 1980 a 2016.

Segundo Miguel e Salomi (2004) ha algumas ferramentas descritas na literatura para

mensuracdo da qualidade em servicos, dentre elas: SERVQUAL de Parasuraman, Zeithaml,
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Berry (1985 e 1988), SERVPERF de Cronin, Taylor (1992), Modelo de Avaliagéo do Servigo
e Valor dos autores Bolton, Drew (1991) e 0 Modelo de Desempenho Ideal de Teas (1993).

Apds analise que sera detalhada mais adiante nesse trabalho, o questionario SERVQUAL
desenvolvido pelos autores Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985 e 1988) tera relevancia nessa
pesquisa.

Quanto ao SERVQUAL de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), baseados em uma
pesquisa que realizaram envolvendo grupos de discussdo com executivos, afirmam que a
qualidade percebida pelo servico resulta da comparacdo das percepcdes com as expectativas
dos clientes. Os mesmos autores em 1985 sugerem sete critérios para determinar a qualidade
em servicos que sdo: confiabilidade; rapidez, tangibilidade; empatia; flexibilidade;
acessibilidade e disponibilidade, porém em 1988 os autores realizam um refinamento nesses
critérios diminuindo para cinco; confiabilidade, presteza, seguranca, empatia e aspectos
tangiveis.

O ambiente dessa pesquisa trata-se de uma empresa de grande porte que atua no setor
de tecnologia e solucGes para a industria alimenticia. A empresa fabrica inameros modelos de
maquinas de alta complexidade, incluindo extratoras de suco industrial, equipamentos para
congelamento e esterilizacdo, linhas completas para cocgédo, fritura e empanamento de
alimentos. O departamento em estudo é o p6s-vendas que tem funcgdes relacionadas tanto a
vendas de pecas de reposicdo como instalagdo e manutencdo de equipamentos industrial para
alimentos.

A empresa possui politicas que considera de suma importancia como: Integridade,
Responsabilidade, Melhoria Incessante e Trabalho em Equipe. A empresa visa colocar o cliente
em primeiro lugar, com o slogan “Cliente em primeiro lugar”. O pds-vendas da empresa possui
diferentes tipos de portfélios para o setor alimenticio, e possui muitos clientes tendo a
necessidade de verificar qual é a sua real percepcdo destes sobre os servicos prestado pelo pos-
vendas. A empresa fornece também aluguel de equipamentos de extratoras de suco de laranja e
japossui uma pesquisa anual sobre a satisfacdo desses clientes, porém para o departamento de
po6s-vendas ainda ndo tem totalmente estruturado uma pesquisa desse tipo, dai a necessidade de
verificar a opinido de seus principais clientes com relagdo os servigos oferecidos pelo pos-
vendas.

Diante do exposto, as questdes de pesquisa que orientam esse trabalho sdo: quais séo 0s
atributos considerados relevantes para avaliagdo da qualidade no servigo de pds-vendas? Como

construir um instrumento que contemple esses atributos, somados as necessidades da empresa?
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1.2 Objetivos
O objetivo geral deste trabalho foi construir um instrumento de avaliagcdo de servicos
pos-vendas e aplica-lo em uma empresa de grande porte localizada no interior do Estado de Séo
Paulo que atua no setor de tecnologia e solucdes para a industria alimenticia
Quanto aos objetivos especificos tem-se:
e Verificar os atributos importantes para avaliacdo do servico de pds-vendas,
tendo em vista a literatura da area;
e Verificar a visdo dos gestores de pos-vendas e de marketing em relacdo a

politica de relacionamento com o cliente e atributos a serem investigados.

1.3 Justificativa da pesquisa
A qualidade de servico em pds-vendas tem sido tema em diversas pesquisas € 0 que
afirma Moreira (1989 apud MAGALHAES et al. 2006, p.4)

0 pos-vendas, especificamente no tocante a servigos industriais, pode ser uma
oportunidade importante para o cliente sentir que existe um acompanhamento por
parte da empresa que efetuou a venda, explorando e avaliando, em regime de
cumplicidade, o cotidiano do cliente enquanto usuario do servi¢o ou bem. Com 0 uso
das ferramentas de pds-vendas, que podem cativar o cliente, para gerar um ambiente
de parceria e fidelizacdo aos produtos da empresa, possibilitando ao corpo de vendas

da empresa a efetivacdo de novos negécios.

E interessante observar que ja faz algum tempo que o conceito de produto vem se

ampliando, Abreu (1997, p.1) coloca que

as pessoas ndo compram produtos, compram solucfes para seus problemas. Essa
afirmacdo nos leva ao conceito de ampliacdo do produto, ou seja, um produto nao
pode ser considerado apenas a coisa em si mas tudo o mais que ele representa em
termos de garantia, confiabilidade, imagem de marca, imagem de fabricante,
assisténcia técnica, e todas as facilidades que podem ser criadas para diferencia-los da

concorréncia.

Os autores Pereira, Carvalho e Rotondaro (2013, p. 315) dizem que “a qualidade de
servicos é um ator predominante nas avaliagcGes dos clientes em servigos puros e fundamental
em servicos agregados a produto”.

E necessario olhar além da satisfagdo do cliente, imaginando inovacio na solucdes de
servigos a serem oferecidas. Dentro desse contexto a empresa estudada ja possui uma politica

enraizada que visa colocar o cliente sempre em primeiro lugar, seu slogan “Customer First”.
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A empresa dessa pesquisa sentiu necessidade de um trabalho mais proximo ao cliente,
pois em 2018 sua matriz sediada no exterior solicitou junto ao departamento de pos-vendas do
Brasil que fizesse entrevistas com seus principais clientes. Entender as reais necessidades dos
clientes tornou-se fundamental para a corporacdo e os diretores e gerentes do departamento de
pos-vendas orientaram suas equipes a ndo medirem esforcos para melhor atender seus clientes

e assim alavancar vendas de servicos e pecas de reposicéo.

1.4 Aspectos metodoldgicos

Este estudo trata-se de uma pesquisa aplicada de natureza quali-quantitativa. Quanto
aos objetivos caracteriza-se como exploratdria, sendo os procedimentos técnicos: pesquisa
bibliogréfica e estudo de caso.

Portanto, para o desenvolvimento dessa pesquisa foi realizada pesquisa bibliogréafica e
uma aplicagdo na empresa citada. Os procedimentos técnicos para o levantamento bibliografico
foram: pesquisa nas bases Web of Science, Scopus e Emerald. Nessa pesquisa foram utilizadas
as palavras de busca Quality of Service e Quality Service e o periodo de recorte dos artigos foi
de dezembro de 2019 a fevereiro de 2020.

J& a pesquisa na empresa foi realizada por meio de entrevistas com os gestores via

Microsoft Teams.

1.5 Estrutura do texto
Esse trabalho esta organizado nas seguintes se¢des:

= 12 Secdo - essa secdo tem como finalidade apresentar a contextualizacdo da
pesquisa, 0 problema abordado, bem como sua justificativa, o objetivo proposto
e, também, coloca os aspectos gerais do método de pesquisa e a organizacao do
texto.

= 23Secdo — contém o referencial tedrico sobre servigos e pds-vendas, aborda-se:
servigos, bens e servigos, qualidade, qualidade de servigos, modelos de medicao
de qualidade de servicos, pos-vendas, modelo SERVQUAL; SERVPERF
pesquisas que envolveram a medigéo de qualidade de servigo;

= 32 Secdo — apresenta 0 metodo da pesquisa sua classificacdo e procedimentos
operacionais;

= 42 Secdo — expde a construcdo do instrumento para avalia¢do de servicos de pos-

vendas, detalha-se todo o processo que foi executado para essa finalidade.
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52 Secdo — expOe a aplicagdo do instrumento feito com os clientes da empresa
e os resultados;

62 Secdo — apresenta as conclusdes da pesquisa, suas limitacdes e sugestdes de
pesquisas futuras;

Referéncias — apresenta as referéncias utilizadas no trabalho;

Anexos: Instrumento Servqual de Parasuraman, Berry e Zeithaml (1985);
Avaliacdo da satisfacdo dos clientes conforme Las Casas (2004) e Questionario
Qualidade 2014 — Empresa Alfa;

Apéndice: Instrumento de pesquisa de satisfacdo de clientes com o servigo de
po6s-vendas (instrumento proposto pela pesquisa)
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2 QUALIDADE DE SERVICOS E POS-VENDAS

2.1 Servigos

Um servico € definido como um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra
que pode ou ndo resultar na propriedade de algo tangivel. Comprar um sabonete ou uma caneta
esferografica representa a compra de um produto puramente tangivel, a compra da manutencéo
do gramado ou ser membro de um plano de salde representa um servico. Claro, existem
categorias hibridas de servigos que combinam produtos fisicos e beneficios intangiveis, como
restaurantes ou transporte aéreo, € o que afirma Andaleeb (2017). Ainda segundo 0 mesmo
autor, um ponto importante dos servigos é o grau em que se consegue avaliar o que se recebe
de um servico. Quanto a experiéncia vivenciada pelos clientes, os prestadores de servi¢co devem
proporcionar a experiéncia certa para que os clientes fiqguem satisfeitos, sejam leais e
recomendem 0s Servicos a terceiros.

Outra maneira pela qual os servicgos sdo caracterizados e diferenciados dos bens fisicos
é demonstrada no Quadro 1, juntamente com as implicacdes resultantes. Para a caracteristica
de intangibilidade, o desafio para as empresas de servicos € demonstrar a capacidade do servico
por meio de algum tipo de evidéncia fisica, por exemplo, os advogados costumam usar
ambientes de escritdrio luxuosos para sugerir uma pratica bem-sucedida.

Segundo Paladini et al. (2013a) nos paises desenvolvidos ha décadas o setor de servicos
desponta como gerador de riquezas e empregos e essa linha vem sendo seguida por paises em
desenvolvimento. Os autores ainda citam que ha varios fatores impulsionadores de uma
economia centrada em servigos que vao de aspectos relacionados a mudancas demograficas e
socioeconémicas até aspectos do ambiente competitivo, como por exemplo, aumento da
sofisticacdo dos consumidores demandando solugdes customizadas e mudangas tecnolégicas.

A medida que a concorréncia aumentou em intensidade em varios setores, as empresas
se voltaram para a diferenciacdo de servicos desde a resolucdo mais rapida de reclamacoes e
entrega no prazo até a reducdo da espera de respostas amigaveis e simpaticas, afirma Andaleeb
(2017).
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Quadro 1 — Servigos diferenciados de bens fisicos.

Mercadorias  Servigos Implicagbes Resultantes

Os servigos ndo podem ser inventariados

Os servigos ndo podem ser patenteados facilmente

Os servigos ndo podem ser exibidos ou comunicados prontamente

O prego € dificil

A entrega do servico e a satisfacdo do cliente dependem das agbes do funciondrio e do cliente
Padronizado  HeterogBneo A gqualidade do servigo depende de rmuitos fatores incontroldveis.

Mo ha conhecimento seguro de que o servigo prestado corresponde ao que foi planejado e promovido
Os clientes participam e afetam a transacdo que os clientes afetam uns aos outros

Tangiveis Intangiveis

Producio Producio e
Os funciondrios afetam o resultado do servigo
separada do CONSUMo - ;
. . A descentralizagdo pode ser essencial
consuma simultanecs

A producdo em massa é dificil
E dificil sincronizar oferta e demanda com servigos
Os servigos ndo podem ser devolvidos ou revendidos

Mao pereciveis Perecivel

Fonte: Zeithaml, Bitner,Gremler (2006 apud ANDALEEB 2017).

Vale ressaltar os autores Chern e Chen (2016) que mencionam que o setor de servigcos
na economia esté crescendo em tamanho, mas diminuindo em qualidade.

Paladini et al. (2013b) afirmam que diante de um cenério de mudancas observa-se
impacto na forma de gerenciar as organizacfes. Quanto a evolugdo na gestdo empresarial, tem-
se que no inicio as empresas seguiam o modelo de gestdo das empresas industriais, depois
focaram em modelos que priorizassem as caracteristicas tipicas do setor de servicos e
atualmente buscam integrar seus sistemas produtos e servicos (Product Service Systems — PPS)
mirando um pacote de valor para o cliente.

Segundo os autores Dawidowicz e Gajewaska (2018) um servico abrangente, na
verdade, torna-se ndo apenas uma ferramenta para atrair clientes, mas também um padrdo de
servico com o objetivo de atender as expectativas dos clientes e, assim, aumentar o nivel de
satisfacdo. O servico a um cliente ndo deve ser visto pelos provedores de servigos como um
favor que esta sendo feito a um cliente, mas sim como um meio para o provedor de servicos

permanecer relevante aos olhos dos clientes segundo Amankwah, Choong e Mohhamed (2019).

2.2 Definicéo de bens e servigos

Para McCarthy e Perreault (1997), produto pode ser um bem fisico, um servi¢co, ou uma
mistura de ambos. Os autores dizem que se 0 objetivo da empresa € satisfazer as necessidades
dos consumidores, 0 servico pode ser parte de um produto e deve ser fornecido como parte de
um composto total de marketing.

Lovelock e Wright (2001, p.5) definem servigos de duas maneiras:

1) servico é um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora 0 processo possa estar
ligado a um produto fisico, o desempenho é essencialmente intangivel e normalmente néo resulta

em propriedade de nenhum dos fatores de producéo;
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2) servicos sdo atividades econdmicas que criam valor e fornecem beneficios para clientes em
tempos e lugares especificos, como decorréncia da realizagdo de uma mudanga desejada no - ou

em nome do — destinatério do servigo.

Ainda Lovelock e Wright (2001) mencionam que os servi¢os também tém sido descritos
como sendo “algo que pode ser comprado e vendido mas que ndo pode ser jogado aos seus
pés”. Os autores ja afirmavam nessa época que o setor de servigos vem passando por mudancas
quase revolucionarias em todo mundo, as empresas inovadoras recem chegadas ao mercado
oferecem novos padrdes de servigos e tem encontrado sucesso em mercados nos quais 0s
concorrentes ja conhecidos ndo tem conseguido agradar mais aos seus clientes. Muitas das
barreiras estdo sendo eliminadas a concorréncia permitindo assim a entrada de novos
concorrentes desde 0s mais pequenos até os grandes fornecedores.

Paladini et al. (2013a, p. 1) dizem que no Brasil, segundo o IBGE (2012) o setor de
servigos equivale aproximadamente de 70% do Produto Interno Bruto (PIB), ou seja, somando
tudo que a atividade econdmica do pais produz. Ainda os mesmos autores colocam que, o setor
de servicos representa mais de 75% dos empregos formais dos brasileiros.

Quanto ao porte das empresas e organizacdes no setor de servicos estas variam desde
enormes corporacgdes internacionais como companhias aéreas, bancos, seguradoras, empresas
de telecomunicacdes, cadeias de hotéis e transportadoras até uma ampla gama de pequenas
empresas de propriedade e administracdo locais, que inclui restaurantes, lavanderias, taxis e
inimeros servicos especificos. Tem-se também, locais de prestacdo de servicos por franquia
em atividades que variam dos fast-foods aos planos de satde — combinam as caracteristicas de
marketing de uma grande cadeia, que oferece um produto padronizado, e a propriedade e

operacdo local de uma instalacdo especifica afirmam Lovelock e Wright (2001).

2.3 Qualidade

Sobre qualidade, os autores Soares, Novaski e Anholon (2017) citam que as primeiras
referéncias sobre o assunto apareceram na filosofia grega aristotélica com Francis Bacon (1561
— 1626) apresentando duas formas de qualidade, sendo elas: objetivas e subjetivas, tendo a
primeira mais evidente que a segunda.

Os autores ainda mencionam que Thomas Hobbes, por sua vez, amplia o conceito de
qualidade subjetiva apresentado por Francis Bacon, como sendo um conjunto de avaliagoes
dos sujeitos sobre coisas e pessoas. Os dois conceitos persistem, sempre com uma associagao

de que qualidade objetiva estd diretamente relacionada a um produto, e qualidade subjetiva
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esta associada a servicos, e essa ideia aumentou significativamente a partir dos anos 80, com o
grande desenvolvimento de produtos servi¢os na economia mundial.

Roos e Paladini (2013) dizem que a evidéncia em orientar estrategicamente a gestdo de
servigos inovadores a partir de atributos da qualidade significa investir em sobrevivéncia da
organizacdo. Completa dizendo que trata-se de uma boa pratica ja que os clientes avaliam a
qualidade de um produto ou servico segundo elementos especificos e as caracteristicas que
forem associadas a eles.

Pesquisas foram realizadas da perspectiva do gerenciamento da qualidade, o que
permite entender como pode se criar a lealdade e a confianga do cliente em meio a crises,

atendendo as suas necessidades e expectativas segundo Ramanathan, Win e Wien (2017).

2.4 Qualidade de servigos

A qualidade do servigo tende a ser conceituada em termos da teoria do comportamento,
distinta da teoria econémica segundo Forsythe (2016). Assim inumeros pesquisadores
debateram se a qualidade do servico é uma causa de satisfacdo do cliente, segundo Ventacaya
et al. (2019). Ja Choi et al. (2020) diz que a qualidade do servico deve ser medida pelos clientes
apos a experiéncia dos servigos.

Como a experiéncia de qualidade do servico é subjetiva, sua mensuragdo é um desafio
constante e estd entre as questdes fundamentais abordadas em pesquisas, afirmam Dosen e
Zizak (2015). Em artigos académicos observou-se que a aplicabilidade de modelos de qualidade
de servico em grandes areas foi identificada em bancos, restaurantes, hotéis, ensino superior,
sistemas de informacdo, setor de salde, esportes e telecomunicagfes, segundo Gupta, Singh e
Suri (2018). Assim a qualidade do servico € o principal fendmeno, e de suma importancia para
a satisfacdo do cliente como um meio, e ndo um fim em si mesmo de acordo com Forsythe
(2016).

A qualidade do servi¢o estda ganhando importancia como determinante critico do
desempenho dos negécios. A qualidade dos servicos afeta diretamente 0s custos e os lucros das
organizacOes. 'Qualidade de servico' pode ser definido como o nivel de satisfacdo do
consumidor a partir do encontro de servico e também inclui as expectativas do consumidor
antes de prestar servico e, a maneira pela qual o servico € prestado simultaneamente. O
gerenciamento da qualidade do servigo esta tratando de todos os problemas de qualidade para
fornecer melhores servicos e atender ao cliente com um nivel 6timo de satisfacdo segundo

Gupta, Singh e Suri (2018) e os autores Ramanathan, Win e Wien (2017) dizem que o
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fornecimento de alta qualidade de servi¢co é importante para a retencdo de clientes em um
mercado tdo competitivo. Para manter-se a frente no negdcio, a qualidade de servigo superior é
um determinante importante e atua como um ganhador de pedidos, segundo Singh (2016). Além
do mais a entrega de alta qualidade de servico fortalece as marcas corporativas e a exceléncia
em encontros de servico (PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY 1988).

Para os autores Chern e Chen (2016) estudiosos tém opinifes diferentes quanto a
definicdo de qualidade de servigo, porém eles mencionam que a primeira definicao foi proposta
por Theodore Levitt em 1972, afirmando que a qualidade do servico é a aprovacao dos
resultados do servigo com os padrées pré-estabelecidos, (LEVITT 1972 apud CHERN e CHEN
2016). Ja os aurores Dawidowicz e Gajewaska (2018) dizem que a satisfacdo do cliente é um
fator chave na avaliacdo da qualidade de um servico.

Aumentar a qualidade do produto ou servigo é crucial para que as empresas facam
diferenga em comparacdo com seus rivais, porque o aumento da qualidade pode atender as
expectativas dos clientes. Em outras palavras, os clientes ficam muito mais satisfeitos quando
experimentam alta qualidade nos produtos e servicos e preferem empresas que fornecem esse
tipo experiéncia, segundo Dinger, Yiksel e Martinez (2019).

A medicdo do servico e da qualidade do produto desempenha um papel fundamental
nesse processo. Uma medicéo eficaz ajuda as empresas a identificarem maneiras de aumentar
a qualidade do produto e servico.

Quando se fala sobre qualidade em servico é imprescindivel mencionar 0s
pesquisadores que estudaram esse tema na década de 80, tendo como precursores Gronroos em
(1984), que desenvolveu um dos primeiros modelos para mensuragéo da qualidade em servicos.
Mais tarde, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) propuseram a medi¢do de qualidade de
servico, baseado no modelo de satisfacdo do servico, baseado no modelo de satisfacdo de Oliver
(1980). Em seguida, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1991) melhoraram seu modelo de
instrumento denominado SERVQUAL, baseado na avaliacdo de dimensdes da qualidade de
servigos de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988).

Segundo Choi et al. (2020) alguns pesquisadores propuseram que a qualidade do
servico é um conceito multifacetado, e a expectativa do cliente e a avaliacdo subjetiva sdo 0s
principais componentes das percepcdes da qualidade do servi¢o de Parasuraman, Zeithaml e
Berry (1988). Oliver em 1977 a 1980 desenvolveu o paradigma da desconfirmagdo da
expectativa que foi aplicado as avaliacOes de satisfacdo do cliente. Aqui, as expectativas pré-

compra referem-se aos atributos especificos, escolhas e crencas que afetam a desconfirmacé&o.
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Por exemplo, o paradigma afirma que os clientes comparam suas expectativas pré-compra com
suas percepcdes pos-compra - por meio do papel mediador de desconfirmacdo é o que afirma
Forsythe (2016)

Os Autores Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) desenvolveram o modelo
SERVQUAL tendo as seguintes dimensdes (tangivel, confiabilidade, responsividade, garantia e
empatia) para medir as multiplas dimensdes da qualidade do servico. Os autores Cronin e
Taylor (1992) enfatizaram o papel do desempenho ao medir a qualidade do servico e
propuseram seu modelo baseado em desempenho, a saber, SERVPERF. Ao integrar
SERVQUAL e SERVPERF em uma estrutura hierarquica, um modelo de trés fatores de
qualidade de servico foi subsequentemente desenvolvido e testado por Brady e Cronin (2001)
com as dimens@es de qualidade de interacdo, qualidade de resultado e ambiente de servico
fisico.

Carneiro e Pelissari (2017) mencionam 0s aspectos caracteristicos do setor de servicos
que sdo: intangibilidade, consumo, producdo simultanea e heterogeneidade e que estes
transformam o processo de execucao do servico mais complexo do que o processo de producéo
de um produto (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985; SANEMASTU; SILVA,;
VIEIRA, 2016) ainda segundo Carneiro e Pelissari (2017), surge entdo a necessidade de realizar

pesquisas direcionadas para as necessidades especificas do setor de servicos.

2.5 Modelos de medicéo de qualidade de servicos

A medicdo da satisfacdo fornece informagdes sobre a organizacao e o nivel de satisfacdo
das necessidades do cliente de maneira eficiente, sequndo Dawidowicz e Gajewaska (2018). Os
autores Gupta, Singh e Suri (2018) dizem que as escalas usadas nos modelos de qualidade de
servico sdo diferentes em varios paises, como no Canada, Austrdlia, Hong Kong, Coréia,
Espanha e EUA.

A maioria das pesquisas sobre qualidade de servi¢o concentra-se na "lacuna do cliente™
ou na diferenca entre as expectativas e percepgdes anteriores dos usuérios sobre o servigo que
eles recebem. Essa diferenca representa a lacuna geral na qualidade do servico, e a pontuagéo
média nas dimensdes que compdem a lacuna do cliente que é chamada de indice de qualidade

do servigo, segundo Fleischman, Johnson e Walker (2017).
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Entender as lacunas existentes € de suma importancia, assim o modelo “Gap” esta

ilustrado na Figura 1 que mostra 0 modo como o cliente verifica a qualidade de servigo, de

modo que, a empresa tenha parametros de avaliacdo da qualidade de seu servigco prestado,

demonstrando as influéncias de vérias discrepancias que ocorrem na qualidade dos servicos,

divididas em dois segmentos: contexto gerencial e do cliente, conforme afirmam Salomi,

Miguel e Abackerli (2005). J& os autores Khalaf e Khourshed (2017) dizem que o modelo gap,

construido na teoria da satisfacdo do cliente, significa que a QS (Qualidade de Servico) é

seriamente identificada pela distin¢do entre a expectativa do cliente e a percepcdo do cliente

sobre o desempenho real do servico recebido dos prestadores de servigos.

Assim o0s autores Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) relatam que os cinco gaps no

conceito de qualidade de servicos que sdo:

Gap 1: A discrepancia ou laguna entre a expectativa do cliente e a percepcao gerencial.
Tendo como exemplo grupos de foco e entrevistas seria 0 de uma empresa improvavel
de ser apontada como sendo um exemplo de alto nivel de qualidade, mas que fosse
apontada pelos seus executivos detentora da qualidade dos seus servigos como ponto
forte, ou seja, a geréncia pode ndo perceber quais sdo as verdadeiras expectativas do
consumidor.

Gap 2: E o gap entre a percepcdo da geréncia sobre as expectativas dos clientes com
as especificacdes da qualidade dos servicos. Baseado em entrevistas, as mesmas
mostraram de forma consistente, que umas das causas do baixo nivel de qualidade para
o0s executivos foi a entrega de um servigo de baixa qualidade, até mesmo em empresas
que detinham procedimentos detalhados sobre como fazer e de que maneira tratar seus
clientes, ou seja, mesmo que a geréncia perceba quais sdo as expectativas dos clientes,
essa pode ndo traduzir corretamente as expectativas em especiacdes do servico.

Gap 3: E 0 gap entre a especificacdo dos servicos e o servico entregue. Como as
empresas de servico sdo altamente dependentes do contato interpessoal para o
fornecimento de seus servigos, esse gap revela a discrepancia entre os padrdes e
especificacOes da empresa e o que realmente fornece ao cliente.

Gap 4: E o0 gap entre 0 servico entregue e a comunicaco externa. Este gap considera a
discrepancia entre a promessa realizada pelos meios de comunicacédo e o que realmente
é fornecido, ou seja, seria realizar uma propaganda e ndo conseguir cumprir junto aos
seus clientes, distorcendo a expectativa do cliente, ocasionando uma diminuigéo na

percepcao do nivel da qualidade do servico.
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e Gap5: E 0 gap entre a expectativa do cliente versus a sua percepcao do servico recebido.
Baseia-se nos julgamentos de servicos considerados como de alta ou de baixa qualidade
e dependem de como os clientes percebem o real desempenho do servigo. O gap 5
representa a discrepancia entre a expectativa do cliente e a sua percepcao do servico. A
a percepc¢éo da qualidade dos servicos pelo cliente depende da direcdo e magnitude dos
outros Gaps, associados com projeto, marketing e entrega dos servicos de uma empresa.
Sendo assim 0s mesmos autores Parasuraman, Berry e Zeithaml (1985) propuseram o
modelo de qualidade de servigos, expressado por:

Gap 5="(gap 1, gap 2, gap 3, gap 4) (1)

Como demonstra a Equacéo 1, a percepgéo de qualidade dos servigos, do ponto de vista
do cliente, denominada de gap 5, depende da dire¢do e magnitude das seguintes discrepancias:

gap 1, gap 2, gap 3 e gap 4.

Figura 1 - Modelo Gap de qualidade dos servigos.
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Fonte: Berry, Parasuraman e Zeithaml (1985)

Os autores Miguel e Salami (2004) dizem que ao longo do tempo, diversos

pesquisadores tém dedicado esforcos na area de Qualidade de Servigos, buscando refinar sua
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conceituagdo e desenvolver técnicas de medigdo. Os autores apresentam os principais modelos
propostos na literatura, que tem sido amplamente discutidos e referenciados em diversos
trabalhos.
Miguel e Salami (2004) identificaram seis principais modelos na literatura e que sao
apresentados a seguir:
1) modelo de qualidade de servico, proposto por Gronroos (1984);
2) modelo gap e instrumento SERVQUAL, realizado por Parasuraman. Zeithaml e Berry
(1985), baseado no modelo de satisfacao de Oliver (1980);
3) modelo percepcdo-expectativa desenvolvido por Brown e Swartz (1989), também
baseado no modelo de satisfacéo de Oliver (1980);
4) modelo de avaliacdo de servico e valor, desenvolvido por Bolton e Drew (1991);
5) modelo SERVPERF, desenvolvido por Cronin e Taylor (1992), esse modelo esta
baseado na percepcédo de desempenho de servicos;
6) modelo de desempenho ideal, desenvolvido por Teas (1993) criticando também o
instrumento SERVQUAL.

O Quadro 2 apresenta mais detalhadamente o resumo dos modelos de qualidade na
literatura.

Os autores Fleischam, Johnson e Walker (2017) destacam que os modelos SERVQUAL
e SERVPERF sdo os dois instrumentos conceituais dominantes para avaliar a qualidade de
servicos: desempenho menos expectativas, modelo SERVQUAL de Parasuramam, Zeithaml e
Berry (1988) e para 0 modelo SERVPERF de Cronin e Taylor (1992). Apesar do debate critico
sobre SERVQUAL, essa ferramenta manteve a longevidade, especialmente para suas vantagens
psicométricas e melhores habilidades de diagndstico em comparacdo com instrumentos
concorrentes, como o instrumento SERVPERF de Cronin e Taylor, segundo Jain e Gupta
(2004) e Forsythe (2016). De acordo com o modelo SERVPEREF, as principais dimensdes que
influenciam a qualidade do servigo sdo a valorizacdo do cliente e o poder de compra, segundo

0s autores Verma e Prasad (2017).



Quadro 2 — Resumo dos Modelos de Qualidade da literatura.
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AUTOR MODELO CARACTERISTICAS CONCLUSOES AREA DE
PRINCIPAIS PRINCIPAIS APLICACAD
Gronroos (1884) Nao apresenta Quslidade = - Interacao comprador / Diversos tipos de
modelo com flexpectativa, vendedor & mais importante servicos
representacao desempenho e que atividades de marketing.
algebrica imagem) - Contato comprador/
vendedor tem mais influéncia
na formacgao da imagem gue
atividades de marketing.
Parasuraman et a/| SERVQUAL 22 itens distribuidos - A guslidade de servicos pode Diversos tipos de
(1885,1888) em cinco dimensoes ser guantificada. SEervicos
Q=0-E da gqualidade - Determina cinco dimensoes
genericas para todos os tipos
de servigos.
- A gualidade dos servigos &
diferenga entre expectativa e
desempenho ao longo das
dimensoes.
Brown e Swartz Q=E-D Utiliza as 10 - A gualidade dos servigos € a Atendimento em
(1889) dimenstes diferenca entre desempenho e consultérios da
desenvolvidas por expectativa ao longo das area meédica
Parasuraman et a/. dimensoes.
(1885]
Bolton e Drew Medelo de - Utiliza quatro - Concluem gue as Servigcos de

(1881)

Avaliagao do
servigo e valor

Representado por
varias equacoes

dimensoes
desenvolvidas por
Parasuraman et al.
(1888)

- Introduz o conceito
do valor na avaliacao

caracteristicas dos clientes
influenciam as avaliacoes de
qualidade e valor pelo
cliente.

- A nao confirmagao das
expectativas esta mais

telefonia

(1988])

recompra e satisfaga@o com
0S servigcos

algébricas da gualidade do fortemente correlacionada
cliente com a gualidade dos servicos.
Cronin e Taylor SERVPERF Utiliza as cinco - Avaliagac de gualidade de Diversos tipos de
(1882) Q.= D, dimensoes gerais servicos € melhor servicos
desenvolvidas por representada pela
Parasuraman et 3/ desempenho ao longo das
(1888) dimensoes
Teas (1883) Modelo do Utiliza as cinco - O modelo do desempenho Lojas de varejo
Desempenho ldeal | dimensdes gerais ideal tem maior correlagao
[m 7| desenvolvidas por com as preferéncias de
Bt l;“’i|Dl_l=|‘ Parasuraman et a/ compra, intencoes de

Fonte: Miguel e Salomi (2004, p. 29).

2.6 Pb6s-vendas

Na estratégia de servicos pds-vendas sdo as empresas que devem tomar a decisdo de

como oferecer servicos de pés-vendas aos seus consumidores, como por exemplo de

manutencgdo, conserto e treinamento e que a qualidade desses servi¢os variam muito, iSso € o
que afirma Kotler (1998).

Os autores Etzel, Walker e Stanton (2001) dizem que muitas empresas podem oferecer

servicos de poOs-vendas como consertos ou para cumprir termos de garantia, manutengédo ou

reparos. Também Kotler (1998, p. 432) “define pds-vendas como sendo departamentos de

servigos aos consumidores, servi¢os de conserto e manutencao”.
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Uma boa venda ndo termina no momento que € realizado o pedido. O ponto final do
processo de venda é uma série de atividades pds-vendas que pode criar uma boa reputagéo junto
ao cliente e lancar as bases para futuros negécios, afirmam Etzel, Walker e Stanton (2001), e
continuam dizendo que mesmo que ndo seja uma responsabilidade direta, um vendedor fard um
follow-up da venda, para que tenha certeza que ndo ocorram problemas na entrega,
financiamento, instalagdo, treinamento de funcionarios e em outras areas que sdo muitos
importantes para a satisfacdo do cliente.

Cada vez mais o servico de pos-vendas é reconhecido como parte importante da cadeia
de valor, criando valor econémico, representando frequentemente a melhor oportunidade de
maior margem de lucro. O pds-vendas pode ser um excelente mecanismo para juntar
informacdes sobre os clientes e acompanhar o desempenho de produtos e quando ajustados
apropriadamente, serve de plataforma sobre a qual as empresas podem manter fortes e
crescentes relacionamentos com seus clientes mais desejados e lucrativos, segundo Inglis
(2002). O autor continua dizendo que quando as empresas superam as expectativas de suas
atividades de p6s-vendas também conseguem aumentar a lealdade dos clientes e manter a sua
retencdo em longo prazo até porque o custo de conquistar um novo cliente é estimado em trés
a seis vezes o custo de manter um cliente, € o que afirmam Kotler; Hayes e Bloom (2002, p.
472) dizendo que “o custo da satisfagdo dos clientes ja existentes ¢ menor que o da atragdo de
novos. Uma estatistica citada com frequéncia afirma que conquistar um novo cliente custa cinco
vezes mais do que manter um cliente ja conquistado”. Dai a importancia que os autores Muller
e Melo (2001, p. 88) resumem dizendo: “fidelizar os clientes atuais e conquistar novos”

Para Kotler, Hayes e Bloom (2002) um dos modos mais rapidos da organizacao crescer
consiste em ndo procurar constantemente novos clientes, mas sim focar os que foram
conquistados. A atencdo aos clientes atuais proporcionara mais lucro por fatores como: o fato
de a empresa ja ter conquistado a confianca dos clientes atuais aumenta a probabilidade da
realizacdo de futuros negécios; o custo da satisfacdo do cliente atual € menor que o custo da
atracdo de novo cliente; o custo do atendimento sera menor, ja que as despesas decorrentes da
conquista do cliente ndo voltardo a acontecer; o cliente perceberd um valor maior como
resultado do relacionamento e, por fim, os clientes ja conquistados sao mais propensos a indicar
novos clientes.

Abreu (1996, p. 27) coloca que, “um cliente satisfeito gera muitos outros. Da mesma
forma, um cliente insatisfeito tira da empresa clientes potenciais e em alguns casos, ja efetivos”.

A seguir expde-se modelos de medigdo do desempenho de servigos.
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2.7 SERVQUAL

Segundo Boeck (2018) o instrumento SERVQUAL tem como origem a escola americana
de servigos, encabecada por Berry, Parasuraman e Zeithaml em 1985 confirmada também por
Sousa (2011) que diz que esses autores examinaram na literatura existente da decada de 1980
sobre qualidade de servicos e exploraram inimeras ideias sobre o tema.

Assim a ferramenta SERVQUAL €é uma escala de itens multiplos desenvolvida para
acessar as percepcdes dos clientes sobre a qualidade do servico nos negocios de servicos e
varejo segundo os autores Hasshim et al. (2015). Os autores ainda continuam dizendo que o
SERVQUAL ¢ usado para medir a qualidade no setor de servi¢cos em varios contextos, como
exemplos de servi¢o de acomodacao, servico de transporte e outros, € o que afirmam também
Dincer, Yiksel e Martinez (2019).

Entre outros métodos, o SERVQUAL ¢ uma abordagem ampla e confidvel usada em
muitos setores diferentes para avaliar a qualidade do servigo, segundo Dinger, Yiksel e
Martinez (2019) e que esse método é uma das técnicas mais usadas para avaliar a qualidade
percebida do servigo das organizagdes, segundo o autor Galeeva (2016).

Os autores Khalaf e Khourshed (2017) relatam que o0 SERVQUAL mede as percepcoes
e expectativas dos consumidores em relacdo a cinco dimensdes - confiabilidade, capacidade de
resposta, garantia, empatia e tangiveis e que reflete como os clientes moldam os dados no QS.

Assim os autores Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988); Dinger, Yuksel e Matinez
(2019); Veloso e Sanches Junior (2018); Miguel e Salomi (2004) e Miguel, Salomi e Abackerli
(2005) comentam sobre as cinco dimensGes mais detalhada conforme o Quadro 3 e que
resultaram do refinamento da escala que sé&o:

e Empatia: é o grau de cuidados e atencdo individualizados ao cliente;

e Seguranca: é o conhecimento dos funcionérios e suas habilidades;

e Presteza: é o pronto atendimento na ajuda ao cliente;

e Confiabilidade: é a capacidade de realizar um servico de forma precisa, buscando

desempenhar o servi¢co com exatid&o;

e Aspectos tangiveis: sdo as instalacfes, equipamentos e materiais, pessoal envolvido

e material de comunicagéo.
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Quadro 3 — Evolucdo nas dimensdes da qualidade.

DIMENSOES SERVQUAL

Dez dimensdes Aspectos Tangiveis | Confiabilidade Presteza Seguranga Empatia
originais

Aspectos Tanglveis | questdes 1 a4
Confiabilidade quas.cdegsigﬂ
Presteza questdes 10a 13
"C-c;fribgt—éncia - questoes 14a 17
Cortesia

Credibilidade
géguranga
Acessibilidade | questoes 18 a 22 |
Comunicagéo

Compreensao/
conhecimento do

cliente

Fonte: Berry, Parasuraman e Zeithaml (1988 apud MIGUEL e SALOMI, 2004, p. 29).

Mesmo havendo sofrido uma outra atualizacdo em 1994 na ferramenta do SERVQUAL
em que foram acrescentadas algumas modificacbes, as caracteristicas gerais do modelo,
(dimensdes e avalia¢do da percep¢cdo menos a expectativa) se mantiveram inalteradas.

Independentemente do tipo de servico, 0s consumidores usavam critérios basicamente
similares na avaliacdo da qualidade do servigo. Esses critérios parecem se enquadrar em 10
categorias principais, denominadas "determinantes da qualidade do servi¢o", segundo
Parasuraman, Berry e Zeithaml (1985) como mostra 0 Quadro 4.

Segundo Miguel e Salomi (2004) as dimensBes representam 0s pontos criticos na
prestacdo de um servico, que podem causar a discrepancia entre expectativa e desempenho, que
podem ser reduzidas a fim de se alcancar um padrao aceitavel de qualidade.

O modelo Gap visto no item 2.5 deste trabalho exemplifica as influéncias de muitas
discrepancias existentes na qualidade de servicos, mas divididas em dois segmentos: o contexto
gerencial e o contexto do cliente.

No modelo desejado o cliente tem uma ou mais expectativas para cada uma das
dimensGes da qualidade, direcionado ao servico a ser adquirido. No andamento do processo de
compra e logo apds a compra, o cliente compara a sua expectativa com o seu julgamento do
desempenho, para cada item da dimensdo da qualidade, formando assim um conceito Gnico
que sera definido como sendo a qualidade perceptivel dos servigos. Na formacéo da expectativa
tem-se como base trés pontos principais que sdo: (1) a comunicacdo interpessoal, (2)
necessidades pessoais e (3) a experiéncia passada, que se mantem em uma continua renovacao,

segundo Miguel e Salomi (2004) como mostra a Figura 2.



Quadro 4 — Determinantes da qualidade, conforme Parasuraman; Zeithaml; Berry, 1985.

DETERMINANTE CONCEITO

Confiabilidade

Abrange consisténcia de desempenho e confiabilidade. Também significa que @ empresa honra
seus compromissos. Especificamente envolve: precisdo nas contas, manutengéo dos
registros de forma correta e realizagéo do servigo no tempo designado.
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Presteza

Refere-se ao desejo e presteza que os empregados tém em prover os servigos. Envolve
rapidez nos servigos, por exemplo: postar um recibo ou contatar um cliente rapidamente, ou
realizar rapidamente um servigo.

Competéncia

Significa possuir as habilidades necessérias e conhecimento para realizar o servigo,
envolvendo: conhecimento e habilidade do pessoal de atendimento, conhecimento e habilidade
do pessoal de apoio operacional, capacidade de pesquisa da organizacao.

Acessibilidade

Refere-se a proximidade e a facilidade de contato, significando que: o servigo pode ser
acessivel por telefone, o tempo de espera para receber o servigo ndo & muito extenso, tem
um horario de funcionamento e localizagéo conveniente.

Cortesia

Abrange educagao, respeito, consideragéo e amabilidade do pessoal de atendimento.
Compreende também consideragéc com a propriedade do cliente (por exemplo: ndo usar
sapatos sujos no carpete).

Comunicagao

Significa manter os clientes informados em linguagem que sejam capazes de compreender.
Pode significar que a companhia deve ajustar sua linguagem para diferentes consumidores,
aumentando o nivel e sofisticagdo para os mais bem educados e conversando de maneira
simples e direta com os mais simples. Também compreende: proporcionar explicagdo do
servigo, pregos, descontos e garantir ao consumidor que um eventual problema sera resolvido.

Credibilidade

Considera a honestidade e implica em que a empresa esteja comprometida em atender aos
interesses e objetivos dos clientes, abrange: nome e reputagado da empresa, caracteristicas
pessoais dos atendentes e nivel de interagdo com os clientes durante a venda.

Seguranga

Auséncia de perigo, risco ou duvidas, abrangendo: seguranga fisica, financeira e
confidencialidade.

Compreenséao e
Conhecimento do
cliente

Significa esforgar-se para compreender as necessidades dos clientes, envolvendo:
aprendizado sobre os requisitos especificos do cliente, proporcionar atengao individualizada,
reconhecer clientes constantes e preferenciais.

Aspectos Tangiveis

Significa a incluséo e demonstragao de evidéncias fisicas ao servigo, tais como instalagdes,
aparéncia do pessoal, ferramentas e equipamentos utilizados no servigo, representacao
fisica do servigo, tais como um cartéo de crédito plastico, ou uma prestagao de contas,
além de outros clientes presentes nas instalagoes.

Fonte: Berry, Parasuraman e Zeithaml (1985 apud MIGUEL; SALOMI 2004, p. 17).



Figura 2 — Determinantes da qualidade dos servicos indicados por Parasuraman; Zeithaml; Berry, 1985.
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Os autores Miguel e Salomi (2004) demonstram no Quadro 5 os 22 itens distribuidos

pelas cinco dimensdes e que ndo escritos genericamente, por meio de afirmagdes e negacdes,

representando carateristicas especificas para cada dimensao, tendo como escala Lickert de 7

pontos, variando de (1) “discordo fortemente” a (7) “concordo fortemente”.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) propuseram a medi¢do de qualidade de servico,

lembrando que baseado no modelo de satisfagdo de Oliver de 1980 que a satisfacdo do cliente

é uma funcdo da diferenca entre expectativa e desempenho. Elaborando uma equacéo tendo: a

avaliacdo Qi de um servico pelos clientes em relacdo a uma dimensdo i é realizada pela

diferenca entre a sua expectativa Ei e o seu julgamento sobre o servico Di, para dimensdes i da

qualidade em servigco como mostra a Equacao 2.

Qi = Di - Ei

(2)



Quadro 5 — O Instrumento SERVQUAL de Parasuraman; Zeithaml; Berry, 1988.

35

ITEM EXPECTATIVA (E) DESEMPENHO (D)

1 Ela deveria ter equipamentos modernos. XYZ tem equipamentos modernos.

2 As suas instalagdes fisicas deveriam ser visualmente As instalactes fisicas de XYZ séo
atrativas. visualmente atrativas,

3 Os seus empregados deveriam estar bem-vestidos e Os empregados de XYZ s&o bem-vestidos e
asseados. asseados.

a A aparéncia das instalagdes da empresa devenia estar A aparéncia das instalagtes fisicas de XYZ
conservada de acordo com o servigo oferecido. & conservada de acondo com 0 servico dferecido.

5 Ouando estas empresas prometem fazer algo em certo Quando XYZ promete fazer algo em certo
tempo deveriam fazé-lo. tempo, realmente o faz.

Ouando os clientes tém algum problema com esta Quando vocé tem algum problema com a

B empresa ela deveria ser solidaria e deixé-los empresa XYZ, ela & solidaria e o deixa
sSeguros. seguro.

7 Esta empresa deveria ser de confianga. XYZ é de confianga.

8 Ela deveria fornecer o servigo no tempo prometido. XYZ fornece o0 servigo no tempo prometido.
Ela deveria manter seus registros de forma XYZ mantém seus registros de forma
correta. correta.

10 Nao seria de se esperar que ela informasse os clentes XYZ ndo informa exatamente quando os
exatamente guando 0s servigos fossem executados. Servicos serao executados.

11 Nao & razoavel esperar por uma disponibilidade imediata Vocé recebe servico imediato dos
dos empregados da empresa. empregados da XYZ

12 Os empregados das empresas nao tém gue estar Os empregados da XYZ nao estdo sempre
sempre disponivels em ajudar os clientes. dispostos a ajudar os clientes.

13 E normal que eles estejam muito ocupados em responder Empregados da XYZ estdo sempre ocupados
prontamente aos peddos. em responder aos pedidos dos clientes

14 Cientes deveriam ser capazes de acreditar nos Vocé pode screditar nos empregados da
empregados desta empresa. XYZ.

18 Qientes deveriam ser capazes de se sentir seguros Vocé se sente seguro em negociar com 0s
N2 negociagdo com 0s empregados da empresa. empregados da XYZ

16 Seus empregados deveriam ser educados. Empregados da XYZ s&o educados
Seus empregades deveriam obter suporte adeguado da 0Os empregados da XYZ nao obtém suporte

17 empresa para cumpnir suas tarefas corretamente, adequado da empresa para cumprir suas

tarefas corretamente.

18 Nao seria de esperar gue a8 empresa desse atencéo XYZ nao da atengac individual a voce.
individual aos clientes.

18 Nao se pode esperar que 0s empregados déem atencgdo Os empregados da XYZ nao d&o atengdo
personalizada acs clientes. pessoal

20 E absurdo esperar que os empregados saibam quals sao Os empregados da XYZ nao ssbem das
a8s necessidades dos clientes. suas necessidades.

E sbsurdo esperar gue esta empresa tenha os melhores XYZ nao tem os seus melhores interesses

21 interesses de seus chentes como objetivo. como objetivo.

Nao deveria se esperar gue o horario de funcionamento XYZ nao tem os hordrios de funcionamento

2 fosse conveniente pars todos os clientes. convenientes a todos os clientes,

M 2 3) 4) S (1) (7N
Discordo Concordo
Fortemente Fortemente

Fonte: Miguel, Salomi (2004, p. 20).

Portanto o instrumento SERVQUAL, é composto por duas partes distintas, sendo uma

com 22 itens relacionados as expectativas do cliente e a outra com o0s outros 22 itens referentes

ao desempenho da percepcdo dos servicos pelo cliente, em cada item de expectativa e

desempenho, esta coligado a um dos 5 determinantes da qualidade de servigos.
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2.8 SERVPERF

Sobre o SERVPERF os autores Cronin e Taylor (1992) desenvolveram essa ferramenta
fundamentada exclusivamente na percepcao de desempenho dos servigos. A distingdo entre os
dois conceitos de ferramentas como SERVQUAL e SERVPERF, tem grande crédito, pois as
empresas fornecedoras de servigo tém a necessidade de saber qual é o seu objetivo de criacdo
mais importante, se é possuir clientes que estdo satisfeitos com o seu desempenho ou fornecer
servigos com um nivel maximo de qualidade percebida segundo Salomi, Miguel e Abackerli
(2005).

Os autores Cronin e Taylor (1992) relatam que a qualidade é conceituada mais como
uma atitude do cliente com relacéo as dimensdes da qualidade, e que esta ndo deve ser medida
com base no modelo de satisfacdo de Oliver (1980), em outras palavras, ndo pode ser medida
por meio das diferencas entre expectativa e desempenho, e sim como uma percepc¢do de

desempenho, podendo ser representada pela Equacéo 3.

Qi=Dj @)

Sendo:
Qj= Avaliacdo da qualidade do servico em relagdo a caracteristica j; e
D; = Valores de percepcdo de desempenho para a caracteristica j de servico.

A qualidade percebida dos servigos € um precedente a satisfacdo do cliente, e essa
satisfacdo tem um efeito significativo nas inten¢des de compra. A qualidade dos servigos tem
uma menor influéncia nas intencbes de compra do que a propria satisfacdo do cliente, ou seja,
o0 resultado (desempenho representado pela satisfacdo) € o que realmente interessa ainda
segundo Cronin e Taylor (1992).

Sendo assim, os autores Cronin e Taylor (1992) propdem a escala SERVPERF, como
uma alternativa ao instrumento SERVQUAL. De inicio, consideram que 0s 22 itens que
representam as dimensdes da qualidade em servico, propostas anteriormente por Parasuraman;
Zeithaml; Berry (1988), estdo muito bem fundamentadas. Sendo assim, os 22 itens foram
utilizados para avaliacdo de desempenho no trabalho empirico de Cronin e Taylor (1992),

examinando as seguintes hipoteses:
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1. Uma medida de qualidade em servico SERVPERF ndo ponderada é mais apropriada
para a medicdo da qualidade em servico que o instrumento SERVQUAL,
SERVQUAL ponderado, ou SERVPERF ponderado;

2. A satisfacdo de cliente é um antecedente da qualidade percebida do servico;
3. A satisfacdo do cliente tem um impacto significativo nas intencdes de recompra; e

4. Qualidade percebida do servico tem um impacto significativo nas intencdes de
recompra.

Os autores Cronin e Taylor (1992), aplicaram quatro séries de questdes em empresas
representantes do setor de servico, atuantes em areas bastante diversas como bancos, controle
de pragas, lavagem de roupa a seco e lanchonete. Em seus questionarios compreenderam 0s
mesmos itens aplicados no desenvolvimento do instrumento SERVQUAL, para expectativa e
para a percepcdo de desempenho dos servigos. Sendo assim os autores concluem que o
instrumento SERVPERF é mais sensivel em demonstrar as variagdes de qualidade em relacéo
as outras escalas testadas. Essa conclusdo foi baseada tanto na utilizacdo do teste estatistico do
qui-quadrado como prova de aderéncia das distribuicdes empiricas de dados, quanto no
coeficiente de determinacdo da regressao linear dos dados.

A respeito da relacdo causal da qualidade em servico, os pesquisadores afirmam que a
literatura estimula que satisfacdo de cliente é um antecedente a qualidade de servicos,
mencionando como exemplo de Bolton e Drew (1991). Cronin e Taylor (1992) concluiram que
a qualidade de servico conduz a satisfacdo do cliente. Nesta relacdo de causalidade entre
qualidade de servicos e satisfacdo de clientes foi determinada por meio da técnica de
modelamento de equagdes estruturais com variaveis latentes (nomes diferentes associados a
esta técnica estatistica, entre esses nomes estdo: modelamento do caminhdo da variavel latente,
equac0es estruturais com variaveis latentes e 0 nome mais comum é a analise de covariancia).

Na terceira e quarta hipdteses da pesquisa dos autores Cronin e Taylor (1992), eles
afirmam que a satisfacdo do cliente leva a intencdo de compra para as quatro amostras dos
quatro setores analisados, enquanto que qualidade de servico é a causa da intencdo de compra
para somente dois setores dos quatro analisados, resumindo, tem-se a seguinte sequéncia:

e Na auséncia de experiéncia prévia com um fornecedor, somente a expectativa

inicial define o nivel de qualidade perceptivel;
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e Experiéncias imediatas com o fornecedor conduzem a novas ndo-confirmagoes

de expectativas, modificando o nivel de qualidade perceptivel do servico; e por

fim

e O nivel de qualidade perceptivel do servigo redefinido modifica a intencéo de

recompra de um cliente potencial.

Portanto decidir pela qual ferramenta utilizar para a avaliacdo de qualidade de servico,

dependerd da real necessidade de cada empresa. Os autores Souto e Correia-Neto (2017),

exemplificam em sua pesquisa um quadro resumindo as principais vantagens e desvantagens
da utilizagéo das ferramentas SERVQUAL e SERVPERF. Veja 0 Quadro 6.

Quadro 6 — Vantagens e desvantagens dos modelos SERVQUAL e SERVPERF.

SERVQUAL

SERVPERF

e Modelo
cmpresariais

Vantagens e Identificagio dos pontos focais de qualidade
na percepedo dos clientes

basico para  todos 0s  selores

o Vahdade convergente e diserimunaténa

Instabilidade ao longo do tempo
Desvantagens <
Tempo de coleta maior

e Modelo basico para todos os  setores
Cmpresanais
e  Vahdade convergente ¢ discniminatoria

e  Tempo de coleta menor

_ e Menor custo operacional

e Instabilidade ao longo do tempo

Fonte: Souto e Correia-Neto (2017, p.70).

2.9 Pesquisas que envolveram a medicédo de qualidade de servico

Diante de todos os trabalhos pesquisados na principais fontes de pesquisas, como o Web

of Science, Scopus, Emerald e Google Academic, vale ressaltar alguns trabalhos que definiram

bem o conceito de qualidade de servico, principalmente, com a utilizacdo da ferramenta do

Servqgual e seus respectivos resultados, como no Quadro 7. Os trabalhos foram organizados por

data, do mais antigo para o mais recente.
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Quadro 7 — Sintese de trabalhos que envolveram medicéo de qualidade de servicos.

Autores

Critérios Pesquisados

Miguel e Salomi
(2004)

O trabalho tem como objetivo principal apresentar os principais modelos de ferramentas
de medicao da qualidade dos servicos e compara-los. O trabalho faz uma explicacéo bem
interessante dos principais autores, os modelos, as principais caracteristicas das
ferramentas, principais conclusdes de cada ferramenta e a area de aplicagdo. Conclui o
trabalho relatando a necessidade de fazer mais estudos a respeito da influéncia do preco
na satisfacdo do cliente; controvérsias quanto a generalizacdo das cinco dimensdes da
qualidade; sobre a importancia de mensurar a qualidade de servicos internos com uma
escala confiavel em uma industria de manufatura.

Salomi; Miguel e
Abackerli (2004)

O trabalho consiste na comparacao de dois instrumentos sendo eles ServPerf e Servqual e
suas variantes. Eles aplicam essas ferramentas de qualidade de servico na mensuracéo da
qualidade de servicos internos em uma empresa do ramo industrial mecanico. Foram
aplicados para os usuarios dos servigos de manutengao e seus resultados foram analisados
estatisticamente. O trabalho aponta que os valores obtidos para os instrumentos estudados
sdo proximos entre si e comparaveis aos resultados da literatura. Segundo os autores 0
artigo conclui que a utilizacdo dos instrumentos ServPerf e ServQual para a medida da
qualidade do servigo de manutencdo empresa estudada foi vidvel, ndo havendo restricdes
quanto aos estimadores de confiabilidade e validade.

Hora; Monteiro e
Arica (2010)

O trabalho faz uma anélise de confiabilidade de questionarios para avaliar a qualidade de
servicos em geral, por meio de um experimento realizado em um estudo de caso. Tem
como objetivo ilustrar de como estabelecer a confiabilidade de um questionario utilizado
para a medigéo da qualidade de servicos por meio de avaliagbes de percepgdo. E utilizado
o coeficiente de alfa de Cronbach que foi apresentado por Lee J. Cronbach, em 1951, como
um forma de estimar a confiabilidade de um questionario aplicado em uma pesquisa.

Sousa (2011)

O objetivo central do trabalho foi fazer um estudo sobre satisfagdo dos clientes de uma
empresa industrial. O estudo faz uma investigacdo sobre a relacdo entre satisfacdo e
lealdade. Compara as duas ferramentas mais utilizadas na satisfagdo de clientes, Servqual
que visa expectativas e percepcles, resumido a uma escala de 22 itens e apenas cinco
dimensdes: prontiddo, empatia, tangiveis, confianca e fiabilidade de Parasuraman (1988)
e o0 Servperf que visa somente as expectativas dos clientes de Cronin e Taylor (1992).
Tem como resultado final, as dimensdes do desempenho, a valorizagdo das competéncias
humanas e cumprimentos de prazos de entrega.

Rocha (2011)

O objetivo do trabalho consistiu na medicdo da qualidade em cada momento da verdade
de um ciclo de servicos de uma biblioteca para avaliacdo de quais momentos sdo mais
relevantes sob a visdo do cliente da biblioteca do Instituto Federal de Educacéo, Ciéncia e
Tecnologia do Rio Grande do Norte (IFRN) Campus de Jodo Cémara na construgédo da
qualidade total do servico. O trabalho traz um levantamento sobre os instrumentos
SERVQUAL, SERVPERF e SERVQUAL e SERVPERF ponderados.

Pereira; Carvalho
e Rotondaro
(2013)

O trabalho tem como objetivo identificar as obras de maior influéncia sobre a disciplina
de qualidade de servico, bem como analisar as mudangas ocorridas em sua estrutura
intelectual ao longo do tempo. Os autores fazem uma revisdo bibliogréafica nos principias
sites de pesquisas como Web o Science, Scopus durante o periodo de 1983 até 2011.
Concluem que a predominancia dos artigos sobre qualidade de servi¢os ocorreram entre
0s anos de 1980 até 1990, destacando-se o setor e salde em termos de producdo de artigos.

Almeida; Carneiro
e Pelissari (2017)

O trabalho investigou as principais consequéncias da qualidade do servico (QS)
encontradas em varios artigos internacionais publicados nas principais bases de dados
como: Emerald; Sage; Scopus; Web of Science e Willey, entre os anos de 1980 até 2016.
Utilizando as palavras-chave a pesquisa apresentou 623 artigos e depois de analisar 0s
titulos e resumos certificou-se que 95 artigos estavam alinhados com o tema da pesquisa.
Foi identificado que os principais consequentes da QS pesquisados sdo: a lealdade; a
intencdo de comportamento do consumidor e o desempenho financeiro da organizacéo.

Fonte: O préprio autor.
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Diante dos trabalhados analisadas para essa dissertagéo, verificou-se a diferenca entre
as ferramentas Servqual e Servperf, as principais ferramentas para medicdo da qualidade de
Servigos e as principais revisdes bibliograficas sobre a qualidade de servicos.

Entender a diferenca entre medir as expectativas versus as percepc¢des sob a oOtica dos
principais trabalhos académicos foi de suma importancia, auxiliada pelos trabalhos
apresentados no resumo do Quadro 7.

Portanto com a sintese dos trabalhos do Quadro 7, estes corroboram para se chegar aos
principais autores sobre medicdo de qualidade de servi¢os, como os autores, Parasuraman,

Berry e Zeithaml juntamente com Cronin e Taylor.
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3 METODO DA PESQUISA

Nesta etapa da pesquisa esta secdo tem como objetivo detalhar os procedimentos
metodologicos adotados no trabalho para que sejam alcangados os objetivos propostos.

Este estudo tem natureza aplicada, por se caracterizar pelo interesse pratico e seus
resultados podem ser utilizados na resolugé@o dos problemas pesquisados.

O trabalho apoia-se em pesquisa bibliografica e na conducdo de um estudo em uma
empresa de grande porte localizada no interior do Estado de S&o Paulo, que aqui serd
denominada de empresa Alfa.

A construgao da ferramenta que aqui foi denominada de AFTERPERF concretizou- se
baseado no do método operacional de Boeck (2018) que projetou um método de 9 passos para
facilitar o construto do questionério e o instrumento foi utilizado na area hoteleira. Os nove
passos propostos por Boeck (2018) sdo:

— Passo 1: Aplicacdo de Brainstormings individuais com os gerentes;

— Passo 2: Comparacao dos resultados dos brainstormings realizado junto aos gerentes
com os atributos do instrumento Servqual, Lodgqual, Hotelqual e Holserv;

— Passo 3: Refinamento dos atributos com os gerentes (verificar se ha inclusdes ou
exclusdes de atributos);

— Passe 4: Aplicacao de Brainstormings individuais com os clientes.

— Passo 5: Comparacéo dos resultados dos brainstormings realizados junto aos clientes
com os atributos do instrumento Servqual, Lodgqual, Hotelqual e Holserv;

— Passo 6: Refinamento dos atributos com os clientes (averiguar se ha inclusdes ou
exclusdes de atributos);

— Passo 7: Compilagdo dos questionarios refinados entre (Gerentes versus Clientes);

— Passo 8: Aplicacdo do questionario nos clientes objetos da pesquisa;

— Passo 9: Validacdo do instrumento a partir da obtencdo do coeficiente Alpha de
Cronbach.

Para essa pesquisa utilizou-se 0 modelo de 9 passos de Boeck (2018) porém reduzido a
6 passos, retirando os passos 4, 5 e 6. O motivo da ndo realizagdo ocorreu por conta da negativa
dos clientes contactados, sendo que apenas um se mostrou interessado em contribuir, porém
informando que poderia participar da entrevista apenas depois de 20 dias, reduzindo assim o
tempo para essa pesquisa.

Portanto para essa pesquisa realizou-se 6 passos descritos a seguir:

— Passo 1: Aplicagéo das entrevistas individuais com os gestores da empresa Alfa;
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— Passo 2: Comparagdo dos resultados das entrevistas realizada junto aos gerentes da
area e o gerente de marketing e logo apds as notas com os atributos do Instrumento
SERVQUAL, Avaliagéo de Satisfacdo e Satisfacdo do Cliente;

— Passo 3: Realizacdo do refinamento dos atributos com os gestores e gerente de
marketing (verificar se ha inclusdes ou exclusdes de atributos);

— Passo 4: Aplicacdo do questionario aos clientes objetos de pesquisa.

— Passo 5: Aplicacdo do questionario AFTERPERF nos clientes da empresa Alfa e
por fim:

— Passo 6: Procedimentos para a abordagem quantitativa do instrumento.

3.1 Procedimentos para a reviséo bibliografica

O inicio do trabalho de revisdo bibliogréafica ocorreu em meados de 2019 no site do
Google Académico, utilizando como palavras chaves “qualidade em servigos” e,
posteriormente, outras combinacdes como “qualidade de servigos” ¢ “qualidade de servigos
em po6s-vendas”. Tratou-se de uma investigagdo preliminar sobre o tema.

A partir de janeiro de 2020, iniciou-se uma busca por artigos mais relevantes em 3 bases
de dados: Web of Science, Scopus e Emerald. A pesquisa nas principais bases de dados teve
como foco artigos dos ultimos 5 anos sobre o tema. Através desta pesquisa, verificou-se estudos
atualizados a respeito de qualidade de servigos em diferentes tipos de sistemas produtivos, como
hotéis, faculdades, empresas de logistica, bancos, restaurantes, empresas de aviacdo entre

outros.

3.1.1 Pesquisa na base Web of Science

Em janeiro de 2020 realizou-se a pesquisa na base Web of Science, utilizando como
palavras chave em inglés “Quality of Service”, nas seguintes areas selecionadas da base de
dados: Management; Business, Engineering Industrial; Operantions Research Management
Science; Environmental Studies; Business Finances; Education Scientific Discipline;
Development Studies; Instruments Instrumentation; Engineering Mechanical; Engineering
Manufacturing; Industrial Relations Labor e Engineering Aerospace. Foi selecionada na busca
de publicacBGes mais recentes dos ultimos 5 anos, sendo entre os anos de 2015 a 2020.

Como resultado na primeira busca na base do Web of Science foram encontrados cerca
de 200 trabalhos, sendo: 122 artigos; 74 papel de procedimentos; 4 revisdes. Na segunda

tentativa de busca utilizou-se da ajuda dos operadores logicos “AND” ou seja, nas palavras
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chave utilizou-se “Quality of Service” , AND, “SERVQUAL”. Como resultado, obteve-se uma
reducdo nos nimeros do artigos encontrados, reduzindo de 200 para 130 artigos.

Fez-se um refinamento nas buscas lendo os titulos, palavras chaves e resumo, dessa
foram selecionados 66 artigos. Fez-se um segundo refinamento das buscas e dos 66 artigos leu-
se: o titulo do artigo; palavras chave; resumo, introducéo e concluséo. Por fim, desses 66 artigos
pesquisados foram selecionados 15 artigos para leitura completa e para serem utilizados neste

trabalho. Nos Quadros 8 e 9 encontram-se o0 resumo das obras analisadas nesta base de dados.

Quadro 8 — Sintese de trabalhos pesquisados Web of Science - parte 1.

ITEM Area-Ano

1 Transporie Pabbeo
- 2018

Titulo

Factors that mfluence the gualty of
services provided by the bus raped transit
systern A ook for user’s percepbon

Autores

AQUINO, J.; VALENCA,
J, LIMA V.
JERONIMO, T EDE
MELO F J C

Resumo - Base Web of Science

O trabalbo faz uma avaliagio da qualdade de serngos
peranie 205 usuanos do transporie de BRT da adade de
Recide no Brasd o presente trabatho tem como obyetivo
wentficar quans falores sio considerados importanies pelos
usudnos do sistema BRT da Regido Metropolitana do
Roecide (RMR) na prestac3o desse servigo e venficar como
essas (slores impaciam na percepedo de quabdade global

2 Banco - 2017

Does the interactive quality of premium
asset management serace promobo
customers’ referral ntantions? The

moderating effect of customer's asset size

PARK, K B ; E PARK
MJ

O trabalho faz uma avaliagao da quakdade de servigos em
um banco na Korea, faz uma paquena comparagao de
sorvqual @ servperf

3 Logistca - 2017

A CASE ANALYSIS ABOUT THE
ASSESSMENT OF QUALITY OF
SERVICES IN A LOGISTICS COMPANY
IN THE LIGHT OF THE SERVQUAL
MODEL

COLONA, S . F
FEITOSA, W.R. e
KELCH,R. §

O artige tem como objebivo estudar a avaliagdo da

qualidade de servico, por meso de um estudo de caso em
uma empresa de logistica, anaksando como e88a emprasa
mede a satisfacdo de seus pnncipas chentes @ comparando-|
a a0 modelo SERVAUAL

< Informatica- 2016

Evaluation of perceved quality service by
site of socal networks

AZEVEDO, T R
NODARI,C H;
SALVAGNI, J. e NETO,
ARV

O artiga lem como objetivo trabalhar com Redes Socias the
fast food, qualidade de servigos & marketing de servagos

o

Banco - 2019

Analysis of balanced scorecard-based
SERVQUAL critera based on hesitant
dacision-making approaches

DINCER, H.. YUKSEL,
S, MARTINEZ. L

O trabalho faz uma avaliagao de sernigos atraves do
Servqual utikzando os metodos DEMATEL E VIKOR
TRABALALHO BEM DETALHADO COM FORMULAS
MATEMATICAS

6 Logisteca - 2018

Sustanable Serace Quality Management
by Logistics Service Providers: An Indian

Perspective

GUPTA A SINGH. R
K, SURLP K

O obptvo do estudo @ identificar os problemas de
qualidade do servico de um provedor de servigos de
logistica indano. O objetrvo do arbigo é compreender e
analisar todos os componentes mportantes exigdos pelos
LSPs(Provedores Servigo Logistico) para atender seus
chenles de acordo com os padiGes globas

Administracse SERVQUAL MODEL APPLIED TO SOARES, M. C; O trabalho 13z uma avalagao da quakdade de sernds de
7 ublica - 2017 HIGHER EDUCATION PUBLIC NOVASKI, O, um sertor administrativo de educacao pubbca, trabalho
P £ ADMINISTRATIVE SERVICES ANHOLON, R mutto bem escrio
Q propasito deste trabatho & investigar a relagdo entre a
' A(';‘OS:;UB&‘;DLSYSAIUSYNON qualidade de sericos @ a lealdade do consumidor mediada
8 |Restaurante - 2017 RESTAURANTS EMPLOYING THE FREIREO B L pela satisfagio, por mew de um estudo empinco realizado
DINESERVICE SCALE com frequentadores de restaurantes na adade de Sio
Paulo
. 0 cbyetrvo deste estudo & de axamnar a miagio entre a
a Barcs - 2018 sf:}'?w.y,mmw % ::"M“ :h"w ‘:“ KHAMIS. FM ¢ qualidade do senigo @ a satisfacio dos clientes,
- qu qu-.kmg?:dumy o ABRASHID R ¢ o ofeito da quaidade do servico na safisfag3o dos chentes

no banco isldmico da Tanzdnia

Fonte: O préprio autor.

Verificou através da base Web of Science, 15 (quinze) artigos lidos e utilizados para esta
dissertacdo, em diferentes areas como: bancos, restaurantes, transportes publicos, logistica,
informatica, educacdo e salde.
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Quadro 9 — Sintese de trabalhos pesquisados Web of Science parte 2.

ITEM Area - Ano Titulo Autores Resumo - Base Web of Science
ST "
:IR’:((_, Eci 1;\ ®; O objetivo ot avalar o qualidade percetida, na perspectiva
- LR iR dos alunos, nos Cursos de pos-graduacdo no contexto
Qualty evaluabon in post-groduate SITVA W %
10 | Educagio-2016 |  @ploma courses from the students’ 1_)21;}_\1. 1\\1 ; ' 3:3‘&:“ dizad ﬁ:(;?;‘e::‘; ‘:“5?‘:2 ‘:::’::‘l"fm e
5 . . » VO > >
perspective: An exploratory study in Brazid DALAZEN.L Le qualidode nessa drea, além de astudos quae investigaram o
Emelrae=ris qualidade de servigos am Instituigdes de Ensino Supenor
VEIGA.C. P
O objetivo & mostrar a forma de dentificar 0s pancipais
Indicadores o seus folores ponderados que alelam o
ASSESSING CUSTOMER COLAKOVIC. A. ¢ salisfacdo do chente, O artigo enfaliza a relagio entre
" Informabica - 2016 SATISFACTION BASED ON QoS orh it qualidade de sarvigos, percepcio 2 lealdade do chente e
PARAMETERS BAJRIC.H apresenta um modelo para exannar os parématros-chave
que inflsenciam significativamente a solisfocdo do cliente ¢
comb esses porfmotros mifuenciam a lealdade do chanto
O objetivo 0o astudo tende 8 exphcar a visdo dos pacentes
em redacdo aos prestadores de servigos pnvados de saude
e o FATIMA, T 0 estudo se concentrou na qualidade do servico hospitaly
Hospital hoatthcare sarvice qualy, patiett > @ analisou a impoetincia relativa dos medidas dae qualidade
12 Salide - 2017 | satstacton and loyalty. An investigabon in [MALIK S A e am antecipar a satisfacdo e a lealdade dos pacientes. O
., % o .
conloxt of privale heoithcare systems SHABBIR. S paped mediador da satisfacio do paciente & avalindo entre a
qualidace dos servicos de sadade haspilalares o o lealdade
do pacients
O obyetivo do artigo & examinar as dimensdes da qualidade
HAMZAH. Z L: do servigo (SERVOUAL ) da perspectiva dos chentes e seus
“nen Elucidatng peccoived overall service refacionamentos com o percepciio garal do SERVQUAL no
- [
i Benco - 2018 quality In redad banking LE_E' S P c DANCO (6 vare o Também INvesticar as reacoes entre a
MOGHAVVEML S |narcapciio geral do SERVQUAL e a confianca do cliente, a
satisfac o do chantte, & reputacio do banco
Moderating rodes of customer RAMANATHAN, R . |O tubalho faz uma avakagao da qualidade de servico em
e ] Characteristics on the link betweean serice £ T lrestaurants chines na Inglaterra. examinamos o smportinca
Ll factors and satisfaction in & buffet DL X' 1 .. |dos latores que nfluenciam a satisiacho do chents no
restaurant RAMANATHAN. U |contexto de um restaurante buffet chinés no Remo Unido
Eftect of student percaived senvice quality O trabalho 18z uma avalacio sobre 0 servco oferacdo aos
15 Educacio - 2016 on student satistaction, loyalty and BELLAMEKONDA. S. [estudantes de uma taculdadade da India, visando verficar o
; # motvabion m Indian universitias ARS refacionamento dos estudantes, sobre. Sabsfagao, Balkdods
Development of HIEduQual & motivacso dos estudantes

Fonte: O préprio autor.

3.1.2 Pesquisa na base Scopus

Em janeiro de 2020 também fez-se a busca na base de dados Scopus , utilizou-se como

palavras-chave a mesma da pesquisa anterior e em inglés “Quality of Services” nas seguintes
areas disponiveis na base de dados: Technology, Engineering, Business, Economics,
Telecommunications, Control Systems, Electrical Engineering, Computer Science, Supply
Chain Management, Social Sciences, Humanities, Hospitality Marketing, Management,
Transportation Engineering, Optical Engineering, Management Science Letters, Shipping and
Logistics, Pharmacy, Hypermedia and Multimedia, Radio Engineering.

Nesta primeira busca, obteve-se como resultado um montante de 130 artigos. Seguindo
0 mesmo procedimento de busca ja descrito, na primeira etapa passou-se de 130 para 66 artigos
e destes selecionou-se para 22 artigos porem para o trabalho utilizou-se somente 6 que foram
lidos e analisados para a utilizacdo desta pesquisa.

Como sugerem os autores Almeida, Carneiro e Pelissari (2017), é interessante mesclar

as palavras chave na busca por outros artigos. Assim na base de dados do Scopus foi realizado
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uma segunda busca com a palavra em inglés “Service Quality” sem a ajuda dos operadores
logicos “OR” ¢ “AND”, vale lembrar que os autores trabalharam com as palavras em inglés
“Service Quality” e “Quality of Service”. Como resultado obteve se uma lista de 317 artigos.
Aplicando 0 mesmo procedimento, avaliando o titulo, palavras chave e resumo reduziu- se de
317 para 89 artigos. Comparando as duas planilhas e cruzando as informacoes verificou-se que,
na utilizacdo dessas duas combinacdes de palavras chave, os artigos repetiram-se vérias vezes,
assim prevaleceu a primeira busca para a formulacdo da planilha. O Quadro 10 apresenta a

sintese dos trabalhos pesquisados na base Scopus.



Quadro 10 — Sintese de trabalhos pesquisados base Scopus.

ITEM Area-ANO

Autores

VENCATAYA L:

Nome do Artigo

Assessing the Impact of
Service Quality Dimensions

Resumo

O artigo explora o impacto das dimensdes de qualidade de
servigo (5Q) na satisfacio do cliente. Utilizando o modslo

1 Banco - 2019 PLIl:—\,RL TH.S.: on Customer Satisfaction in SER\!'QlT..&L, o artigo p_-rocura examinar os |mpaf:tos de .

JUWAHEER R Commercial Banks of confiabilidade, capacidade de resposta, garantia, empatia e

TD: DIRPAL G. Mauritius. aspet:‘ms tangiveis na satisfac3o do diente nos bancos da
Mauricia.
Este artigo tem como objetivo aplicar o conceito
multidimensional de qualidade de servico para entender as

Service robots in hotels: perspactivas de hoteleiros e hospedes no HRI. Em
CHOL Y.; CHOL particular, este documento visa principalmente 1) entender

2 Hotel - 2020

M.:MOON.M. O.:
KIM. S..

understanding the service
quality perceptions of
human-robot interaction.

as expectativas dos gerentes de hotéis sobre o uso futuro
dos robds de servigo e seus efeitos na qualidade dos
servigos e 2) examinar e comparar a qualidade de servico
percebida pelos hdspedes dos hotéis entre os robds de
servico € a equipe humana.

Customer safisfaction in the

O artigo tem como objetivo determinar os critérios para a
avaliagdo abrangente de servigos de contéineres
refrigerados em portos maritimos e examinar a opinido dos

3 Po;tgs € EA;\W_FIDOR\-’[C Z, field of comprehensive portos maritimos sobre a satisfag3o do diente com a
conzzlfsers ) G-U.‘-E\\’ ASKA T service of refrigerated complexidade do manuseio dessa carga em terminais de
B ; "7 77 |containers in seaports. contéineres. O escopo da pesquisa inclui terminais de
contéineres localizados nas cidades palonesas de Gdansk,
Gdynia e Szczecin.
Naste artigo, hd uma tentativa de entender & analisar todos
os componentes importantes exigidos pelos
LSPs|prestadores de servigos de logistica) para atender seus
clientes com a melhor qualidade de servigos. Uma estrutura
logistica em ] Sustainable Service Quality . . i QO
i GUPTA A L abrangente & proposta para avaliar os servigos dos
terceirosde |___ Management by Logistics . R - i
4 SINGH. R K- . ) ___|fornecedores de logistica. Os servigos s3o avaliados com
transportes - |~ Service Providers: An Indian . . )
SURL P K ) base nos ativos, processos, atributos de qualidade do
2018 Perspective. ) N .
servigo & pardmetros de desempenho sustentaveis dos
LSPs. Um estudo de caso sobre o provedor de servigos de
logistica indiano & realizado para apoiar a estrutura
proposta em um cendrio real.
Administracdo {CHERN. TY ; with the service quality by ¢ p P A Ag s
5 . e - ) __|Terras em Taiwan por meio do SERVQUAL de PZB
2106 CHEN. W.T. land administration agentin -
) {Parasuraman, Zeithaml e Berry) como modelo de
Taiwan. k ) .
ferranenta para medir a qualidade de servigo.
HASSHIM. & A:  |Service quality model
EAHMAN. A A - |towards spatial planning O objetivo desta pesquisa & descrever os métodos de
b Turismo - 2015 |KHALID. M. M. |analysis for conservation of |medig3o do modelo de qualidade de servigo das
SAMAD. A M. Malay traditional house caracteristicas tradicionais da paisagem da casa malaia.

landscape characteristics.
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Fonte: Proprio autor.

3.1.3 Pesquisa na base Emerald

Adentrando ao més de fevereiro de 2020, foi realizado a ultima busca na base de dados
Emerald. Desta vez modificando um pouco a busca, utilizou-se como palavras chave a seguinte
expressdo em inglés “Quality service with SERVQUAL” nos tltimos 5 anos, ou seja de 2015 a
2020. A ideia foi de focar mais em artigos especializados em SERVQUAL. Como resultado o
banco de dados encontrou: 964 artigos, 45 Book parts, 75 earlyeite article e 3 case study.
Seguindo o refinamento nas buscas chegou-se a 28 artigos porém serdo utilizados apenas 11

para esse trabalho, como demonstram os Quadros 11 e 12.
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Durante a pesquisa na base de dados Emerald, encontrou-se artigos sobre qualidade de
servicos utilizando as ferramentas Servqual ou Servperf, nas diferentes areas como: banco,
educacdo, contabilidade, Imobiliaria, aviagdo, informatica, construcéo civil e saude.

Para melhor visualizacdo e organizagdo, foi dividido em dois quadros os artigos

analisados na base de dados da Emerald.



Quadro 11 — Sintese de trabalhos pesquisados Emerald - parte 1.

Autores Nome do artigo

Measuring the quality of

Objetivo
0 objetive deste artigo foi de examinar a
qualidade dos servicos bancarios em um
contexto bastante negligenciado, em que a
qualidade dos servigos bancarios & direcionados
& populagdo estudantil. Destaca-se a
importincia da populago estudantil, como um
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Resultado Emerald parte 1

Coma Resultado, verificou-se um aumento
constante no ndmero de estudantes nos Ukimos
anos. & o= gersntes de bancos ainda ndo
enxergaram todo esse potencial. Os resultados
apontam lacunas na qualidade dos servigos

encounters

- X N R .
1 Banco DC.:!.;.EN. D banlclr_\g SErvices mercado Iucr.:‘twn_de IDN‘:.ID Prazo para S2higs | - nedrios em todas as cinco dimensées do modelo
O.; ZIZAK. targeting student bancarios pessoais & verificar se ha diferencas - P N
! - - - SERVQUAL. Sendo necessanio melhorar o semnvigo
population significativas entre as percepgoes . N - -
. - . . bancario em todas as dimensdes, e particularments
expectativas dos alunos em relagao a qualidade _ . o . .
_ P y no que diz respeito a “confiabilidade”, "garantia” e
des servigos bancarios, bem como quais . : . A .
N - . |"capacidade de resposta”, nas quais a lacuna fioi
dimensdes os estudantes acham gue ser o mais N
- - - - ___»_ |observada como sendo a maior.
significative & o menos significativo na avaliagao
da qualidade dos servigos.
O objetive deste estudo foi de demenstraruma |0 relatonio inclui resultados de pesquisas de duas
adaptagio do método de pesquisa SERVQUAL  |vagas de pesgquisa realizadas em 2008 e 2014,
para medir a qualidade dos servigos de ensing  |Cada vaga consistiu em 1.000 respondentes de 20
superior em um contexto universitario russo. ramos de estudo e 11 instituighes de ensino
Utilizou-se uma nova analise e uma téenica superior, respectivamente. Argumenta-se que o
_— grafica para apresentagio dos resultados. A método SERVQUAL pode ser melhorado
ESE‘dR:dOUAL.;Tﬂ?mn metdologia desta pesquisa segue o métada significativamente com a técnica proposta. Mo
Educagdo SALEEVA. | educational service classico SERVQUAL em termos de aquisicdo de [entanto, a validade e a confiabilidade dos escores
2 Faculudada, BB ' uality assessments in dados, mas fornece uma nova abordagem para  [resumides de importincia, expectativa e percepgdo
ensing supeior - qRussl:':;n higher anilise de dados & apresentacdo de resultados. |precisam ser mais investigadas.
aducation g Essa técnica visa aprimorar o método original, |4 metodologia SERVWQUAL aprimorada
incluindo uma grade de analise de importincia e |demenstrada nesta pesquisa substitui as
gualidade e estendendo-a com uma ferramenta 'ponb..la.gx':es de diferenga” amplamente criticadas
grafica inovadora para apresentar resuliades por uma exibigio grafica de facil aplicagio. A
a0s tomadores de decis3o com base em metodolagia também incorpora uma andlise de
proporgies baseadas em area e ndo em importancia e qualidade, fornecendo uma nova
pontuagoes' de diferenga. perspectiva sobre os dados do SERVQUAL .
O cbjetivo deste :arugo foi de del.errnlna.r.a Como resultade, os autores contribuiram para a
natureza do relacionamento entre a qualidade N 5 -
. R literatura de marketing estudando as percepgoes
do servigo e os comportamentos desejados do ) .
) ) dos clentes sobre a qualidade do servigo,
diiente no mercado de leasing, usando um ) 3 .
modelo de medigio de qualidade de servi espedificando as s financsiros dos servigos
A SERVQUAL approach rado. Os aJ?‘:DDr\E-s{iﬁo S adifﬂe financeiros, atraves de leasing. Através do modele
RAMANATHA |to identifying the apropnace. ? 530 um pas " |SERVQUAL em servigos financeiros, dividiu-se os
. . . reconhecendo as possiveis diferencas na - o ; -
1 Banco Leasing M, U.; influences of service influincia da qualidade do servico em cientes clizntes em dois tipos diferentes de dientes 2
SANDAR, W. |quality on leasing A . - diversos valores de contrato de leasing. Os autores
. particulares & corporativos,  as transagdes . -
e WIEN, A markat segment in the - . Py descobriram que as prioridades dadas nas
. comerciais com valores baixos, medios e altos . - n N -
German financial secior . dimensdes da qualidade do servigo sao diferentes.
de arrendamento. Os autores usam o metodo ;
M Segundo o5 autores, esses conceitos nunca foram
de dedugio para testar o SERVQUAL no . ) .

o de leasi em3 acs considerados na literatura. Isso tambem implca que
mercado g2 [easing alemaa & a relag3a 8t 3 |y os futuros sobre marketing de servigos
satisfag3o do ciente e os resultados financeiros necessitam de mais pesquisas.
comportamentais desejados. pesq

Como resultado, as respostas dos participantes
identificaram trés dimensfes da qualidade do
servigo de contabiidade gerencial. Houve um alto
grau de comrespondéncia nas dimensdes da
Eleischman Am Exploratory O trabalho tem como objetivo, examinar as qualidade do servigo entre usudrios e provedores,
& M- © |lmeestigation of dimensdes da qualidade de cinco servi mas com diferencas notaveis nas prioridades de
JbHr]'“ON Management descritas por SERVQUAL (5Q) e SERVPERF servigo. Uma abordagem somente de desempenho
4 Contabilidade E M == |Accounting Service (5P}, em que s3o consistentes com as atraves do Servperf, fornece uma melhor medida
'l'\}.N.-i(ER K Quality Dimensions dimensdes percebidas da qualidade do servige  |da qualidade geral do servigo gue o desempenho
B " Using Servqual and de contabilidade gerencial (MA) & compara-se Menos 35 expectativas do Servqual. Os usuarios
) Servperf com as respostas dos usuarios e fomecedores.  |estavam preccupados principalmente com questies
relacionadas 3 confiabilidade do servigo, seguidas
pela empatia do provedor; Os fornecedores se
concentraram mais na capacidade de resposta,
seguida pela garantia da qualidade das infc\rrnagﬁes_
Como resultados, as descobertas deste estudo
revelam seguranga e empatia altamente
correlacionadas com a satisfagdo do inquilino,
KHALAF. M Preliminary framework | O artigo tem como objetive estabelecsr uma enquanto ouiros atributos 530 menos
- "7 |to manage tenant plataforma inicial na qual a satisfagdo do correlacionados. Mo entanto, a percepcdo dos niveis
5 Imabiliaria K;IDLIRSHE satisfaction in facilities  |inguilino nos encontros de servigo de de zatisfacdo dos inquilinos sobre a tangibilidade e
oM managemsnt service FMiManager of facilities) ou gerente de alugueis |a confiabilidade fornece resultades contraditdries

possa ser alcangada.

aos seus valores de comelagdo. O nivel de
salisfagio nos enconiros de servigo remato & menor
= {:Dmparag.a?'n 05 encontros por telefone e face a
face.

Fonte: Préprio autor.



Quadro 12 — Sintese de trabalhos pesquisados Emerald parte 2.
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ltem  Area Autores Nome do art Objetivo Resultado - Emerald parte 2
O objetivo deste artigo foi de promover &
wverificar analiticamente um projeto de avaliagio Como ftado, o um o de
avangada para avaliar a qualidade do servigo . .
(5a) <almente o ensing superior de o ferramenta final, que consiste em 33 itens
Educacan. Pos | FHALAF. M. |QUALITY PAPER i e oo o B2 |eamegados em oito dimensdes para medir 3
& Grad ; A Performance-based gsmdag:e-s: de phs-araduacs CQualidade de Servigo, baseado ne desempenho do
g ;;%‘:’D M KHOURSHE | service quality model in Eniversida.dee p?s—'%rdeueanggnn:;n un':l._au os ensino superior de pos-graduagio. Obleve-se
D, M. postgraduate education =gipa pernor. resultados satisfatonios em termes de testes de
dados foram examinadas por anilise fatorial unidimensionalidade, confiabiidade e validade
exploratdria para identificar as principais undo as s ) '
imegularidades explicadas pelos fatores =50 .
extraidos.
O objetivo do artigo & medir o desempenho
competitive de qualidade de sarvigo (S0) de
companhias aéreas domesticas de servigo Como resultade, o estudo revela que a garantia de
completo na India, formecende uma estrutura tarifas para viajantes acreos £ o oritério mais
com base no processo de hisrarquia analitica importants & a seguranga coma o subcritério mais
Competitive service [AHP), a fim de comparar seu 50, sumentands  [importante, seguido por desempenho pontual,
7 Aviso Indi SINGH, A K quality benchmarking in |a competifividade e ganhando competitividade  |execugdo cometa dos senvigos, na primeira vez e
wiac Indiana - | ’ " |airlime industry using vantagem. O presente esiudo usou a processo cometivo para bagagem atrasada ou
AHP metodologia AHF para avaliar o Q5 de perdida. Além disso, com base na metodologia AHP,
companhias aéreas na India. Posteriormente, 3 |o resultade mestra que a Companhia Agrea "4
analise de lacunas 50 compstitiva & realizada  [emergiu coma lider de mercado e & considerada
para avaliar e comparar os pontos fortes e uma companhia aérea de referéncia.
fracos da empresa focal em relan;SD 05 SeUs
concomentes.
O trabalho tem como objetive, ajudar a
administragio de companhias atreas e os Como resultado neste trabalho de pesquisa, a
c . . formuladores de politicas a identificar melhorias |estrutura da Qualidade de Service baseada em AHP
OH. H & KIM. | sarvics uj.lalﬂsf:ion, na area de servigo e a ideniificar lacunas de foi apiicada na indlsiria de aviagdo domeéstica
g Ao K ' qrvam' re | Qualidade de Servigo em relagdo 4 companhia  |indiana para benchmarking competitive de 50, o
2000-2015 - y=a aérea de referéncia. Com isso, pretende ajudar  |que € uma contribuigio inovadora, amplando assim
na formulagio de estratégias competitivas a base de conhecimento existents na literatura 50
adequadas para malhorias de QS, ganhando de aviagio.
ASEim vantagem competitiva.
2:‘::1;tl:m :Ie:tue;itmﬂgo nfnc;:; ix::::f;;;;aires Os resultados indicam que a qualidade do servigo
diente no contexto do comercio eletrdnico (e- eletrdnico e a qualidade do servigo logistics estio
commence), u o uma vis3o triadica de fortements ligadas 3 satisfagdo do diente. A
fo r de logistica dientevarejista-varejista- qualidade do =Semvice impacta positivamente a
LIM, ¥.; LU, |Exploring the service necedor de log > MEJISta-VAre) S13- satisfagdio do diente com os servigos de logistica,
Infromaticae | J: CAL S |qualityin the e terceiro, & investigar os impactos da qualidsde | 0 G e do servieo de logistica impacta
-] o N L do servigo em satisfagio e fideizagio do dliente . Senigo
LogisSica MA, 5 ; commence context: a o ISl 330 O0 ol negativamente a satisfagao do ciente com o e
I na cadeia de suprimentos do varejo eletronico. . _
ROMNG, K. triadic view (= dados foram coletados meio de uma services. 05 resultados mosiram gue o varejistas
Lica naweb mﬂl:luzidap:! China. & eletrénicos devem focar ndo apenas na qualidade
meiagem de equagies estruturais f.oi usada do iga eletrdnica, também na quaidade do
para analisar os dados coletados e testar as :EM?D E’;l:uco, ‘3?&: fundamental para o sucesso
hipéteses de pesquisa.
O objetive desse arigo fol verificar se a . .
- .= . - 0 estudo conciuiu que, independantemente de ter
qualidade do servigo |n1p3::ta na satisfagio do expeciaiivas pré-compra orientadas para o prego e
cliente durante a construgio de moradias, o uto, a satistacio do cl et inti ko
3 et ‘;cll'lai%:mr?:;fé emlm dedeo me-dindw:: Um relacionada ds percepgfies da qualidade do servigo
‘Construction service zar?sfa “DE’DCiEnL&E a_f‘ gmua sos da durante a construgdo no local. Isso ocome apenas
0 Construcso Civil FORSYTHE, |quality and safisfaction lac ?ada slidade do pn ; atro para um conjunto seletive de dmensdes de
ansinigse Ll g . for a targeted housing na qusicace oo senfige &m g qualidade de servigo "ativas” - especialmente
estagios durante a construgao, usando um - - .
r instrumento de uisa adaptado da literatura dimensGes de cidzde de £
. pesquiss . confiabilidade. Uma vez que o produto final fisico se
de pesquisa :b Gﬂ15L.I"I'IdDI'..|SSD = gc:ﬂplado = | materializa, o ciiente gradualmente s= concentra
dados ‘!“a"“’-!"“‘s da en‘lre_l.'l;ta codificadas =M N mais na objetividade e na reaizag:.m' que isso
um conjunto vinculado de incidentes de servico oferece & menos na qualidade do seni
definiveis. 7
{n?:dmfdo E£ al'dg:J dos :wall_ar o ::EM s resultados do estudo revelaram gue a qualidade
er\elncigr.dnreglf:leli = s:':elz:sﬂde na do servigo de gerenciamento de instalagies medeia
Sa‘h'sfa 2o dos naci ;e = 3o de a relagdo entre a satisfagio dos pacientes e trés
e pa agac dos construlos sob a prestagdo de cuidados de
cuidados de salde em geral Ests & um estudo saiide essenciaie. Ou seja, (a qualidade da
AMANKWAH, |Modslling the influence | transversal envolvendo pacientes adultos nos - 20 de satde. @ ua]ida:le do pessaal de
Oe of healthcare facilities | departamentos de ambulatérics de médicos iﬂdei 2 sdequa - :c-s recursos dp: e -
1 Salide MOHAMMED |management service | Policlinicas dos hospitsis de ensino Komfo . eqmer'ft‘::'o s e S‘i“[ad
LWUWL CLAL |quatity on pafients Anckye, Tamale e Cape Coast em Gana. Uma ualidade do s‘s‘ode inistragio) ndo foi
H satisfaction pesquisa por quastiondric usando uma escala 1 Straga
p - iado. Onginalidade / valor - Mao ha ou, na
Likert de cinco pontos bem estruturada com apal iy N .
base nas dimensies SERVOUAL & dimensies melhor das hipoteses, estudos muite Fmitades sobre
e servicos bisicos de salde enrai na a contribuigdo de gerenciadores de instalagbes da
oS . - = . |=alde na satisfagdo dos pacientes com a prestagio
estrutura de gerenciamento de instalagdes foi de cuidados basios de satide em Gana
usada para coletar dados de 680 pacientes. i

Fonte: Préprio autor.

Portanto somando os artigos encontrados nas principais base de dados, tem se o total de

34 artigos lidos para essa pesquisa, publicados entre os anos de 2015 a 2020.
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4 INSTRUMENTO PROPOSTO E A PESQUISA NA EMPRESA

4.1 O ambiente da pesquisa e a coleta de coleta de dados

Essa secdo ird expor algumas caracteristicas da empresa e detalhar a coleta de dados,
em suma, expde-se 0s passos de 1 a 6, conforme j& declarado na se¢do de método da pesquisa.

A empresa Alfa é uma das principais fornecedoras de tecnologia e solucdes para a
industria alimenticia em escala global. Com sua atuacdo nos segmentos de processamento e
beneficiamento de alimentos de frutas, vegetais, proteinas, tomate, lacticinios e sucos citricos,
fornece tecnologias e servi¢os aos maiores processadores de alimentos do mundo. Esté instalada
em uma cidade do interior de Sdo Paulo desde 1978.

A empresa aqui tratada com o nome ficticio “Alfa”, é considerada de grande porte por
ter uma receita operacional bruta no valor de R$ 223.056.739,44 e de uma receita liquida de R$
191.395.079,04 no ano de 2020. Em 2021 a empresa esta aproximadamente 467 empregados.

Os resultados da abordagem qualitativa da pesquisa sdo apresentados nos passos de 1 a
4 a sequir.

= 1°Passo: Entrevistas com 0s gerentes.

Os resultados obtidos no 1° passo da metodologia operacional foram compilados e estdo
apresentados no Quadro 13. Para chegar ao resumo desse resultado as palavras chaves ou
repetidas pelos cinco gestores foram emparelhadas lado a lado em um planilha em Excel, para
assim reduzir e excluir palavras ou pensamentos ciclicos. Foram realizadas 5 entrevistas com
dois diretores, dois gerentes e o gerente de marketing da empresa Alfa, no periodo de
14/02/2021 até 30/04/2021.

As entrevistas aconteceram por meio do Microsoft Teams por conta do risco de
contaminacdo do Covid 19 e questdes de seguranca do trabalho da empresa. Os gestores foram
denominados de A, B, C, D, E. A primeira entrevista foi realizada com o “Gestor A” que ¢ o
diretor da area comercial e pés-venda do portfolio de “proteinas”, com duracao de duas horas
e dezessete minutos. A segunda entrevista foi com o “Gestor B” que ¢ a gerente do pds-venda
do portfolio de “proteinas” e teve a duracdo de 55 minutos. A terceira entrevista foi com o
“Gestor C” que ¢ responsavel pelo marketing de toda empresa, e teve duracdo de uma hora e
dois minutos. A quarta entrevista realizou-se com o “Gestor D’ que € 0 gerente de pos-venda
do portfolio de “liquidos e alimentos” com duracdo de uma hora e treze minutos. Por fim, a
ultima entrevista foi realizada com 0 “Gestor E” que ¢é o diretor da area comercial e p6s-venda

do portfolio de “liquidos e alimentos” com dura¢do uma hora e cinco minutos.
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Cabe ressaltar que houve a autorizagcdo de todos 0s gestores para a gravacdo das
entrevistas para que mais tarde pudesse ser assistida e revista para a tabulacdo qualitativa dos
principais atributos considerados importantes para os gestores. Os videos foram assistidos duas
vezes cada totalizando assim o periodo de 11 horas, para anotacoes e observacdes das principais
ideias e experiéncias que 0s gestores possuem a respeito de pos-venda.

Ap0s a tabulagdo das respostas qualitativas dos gestores, chegou-se ao total de 53 itens
captados nas entrevistas, verificou-se quais itens seriam considerados “atributos” e “ndo

atributos”, 0 resultado foi a indicacdo de 35 atributos e/ou itens como mostra o Quadro 13.

Quadro 13 — Resultado das entrevistas com os diretores, gerentes e marketing.

Resultado das Entrevistas com os Gestores
Atributos considerados relevantes

1 | Pés- venda precisa oferecer contrato de manutencéo

2 | Pés-venda precisa ter compromisso com o cliente

3 | Pés-venda precisa ter estratégia de negocios

4 | P6s-venda precisa entregar qualidade - nivel de entrega

S | Pés-venda precisa atender as demandas dos clientes

6 | Pessoal de pds-venda precisa ter empatia com o cliente

7 | Pés-venda precisa dar um feedback ao cliente

8 | Pds-venda precisa zelar pelo bom funcionamento dos equipamentos

9 | Pds-venda precisa se preocupar com a entrega

10 | O pés-venda trabalha com fabricacéo, instalacédo e garantia

11 Numa instala(_;éo de equipamento novo, o pds-venda precisa garantir o bom funcionamento do
equipamento instalado.

12 | Pos-venda trabalha com reposi¢do de estoque

13 | Pés-venda da importancia sobre a parte técnica

14 | P6s- venda precisa possuir estratégia robusta

15 | Pés-venda precisa realizar boas vendas

16 | Pés-venda precisa procurar realizar parceira - fidelidade

17 | pos-venda precisa realizar entrega rapida

18 | Pgs-venda precisa executar o servico no prazo

19 | Po6s-venda precisa oferecer formas de pagamentos adequadas

20 | pés-venda precisa ter equipe técnica de campo competente

21 | P6s-venda precisa zelar pela venda de bons produtos aos clientes

22 | A equipe técnica do p6s-venda precisa tentar suprir as necessidades dos clientes

23 | O pos-venda precisa atender as necessidades dos clientes

24 | P6s-venda soluciona problemas com pegas e servi¢os com qualidade

25 | O p6s venda precisa realizar o servigo técnico dentro do prazo proposto.

26 | O pos venda precisa realizar servicos técnicos de forma segura

27 | Para um pdés venda é importante esforcar-se para manter clientes fieis

28 | Pos-venda precisa evitar receber reclamacdes sobre pegas e servigos

29 | Pés-venda precisa entregar grandes produtos
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30 | Pés-venda precisa esforcar-se para deixar o cliente satisfeito comercialmente

31 | Pés venda oferece entrega com exatiddo conforme o que vendeu
32 | Pos vendas precisa oferecer venda de visitas técnicas

33 | Pos venda precisa oferecer seguranca técnica do seu pessoal técnico e do equipamento.
34 | Pos-venda precisa mostrar seguranga ao realizar negocios

35 | Um p6s venda precisa ter uma equipe técnica
Fonte: Proprio autor.

Portanto, é possivel observar no Quadro 13 que diretores, gerentes dos portfolios e o
gerente de marketing, basearam suas opinides em critérios técnicos, em harmonia com atributos
das determinantes dos questionarios SERVQUAL, AVALIACAO DE SATISFACAO e
SATISFACAO DO CLIENTE para atendimento do setor de pos-venda.

= 2°Passo: Comparacao dos resultados das entrevistas

O segundo passo prevé a comparacdo das entrevistas realizadas com os gerentes com
relacdo aos atributos dos instrumentos Avaliacdo da Qualidade de Parasuraman, Zeithaml e
Berry de (1985), Avaliacdo de Satisfacdo de Las Casas (2004), e Satisfagdo do Cliente (2014)
para construcao do instrumento adequado denominado AFTERPERF de incluséo e exclusao de
atributos.

Os resultados do 2° passo da metodologia operacional séo apresentados nas Tabelas 1,
2 e 3. Os campos representados com notas de 1 a 5 que representam os atributos mais
importantes na visdo dos gestores entre os resultados do Quadro 14 e as assertivas ou de positivo
de cada modelo.

Finalizada a etapa de comparacao dos instrumentos, foram excluidos os atributos com
notas abaixo de 4 (quatro) nos trés instrumentos apresentados aos gestores, Como mostram as
Tabelas 4, 5 e 6.

= 3°Passo: Refinamento dos atributos do questionario com os gerentes.
Desta forma, o questionario refinado, do ponto de vista dos gerentes dos departamentos
“proteinas” e “liquidos e alimentos”, € composto de 36 itens e/ou atributos, distribuidos nas 10
determinantes e/ou dimensdes originais da fusdo dos trés questionarios apresentados nas

entrevistas.
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4.2 O instrumento proposto para avaliacdo do pds-vendas

Nessa subsecdo expbe-se o resultado do refinamento do questionario que é o passo
fundamental para a construcdo do instrumento de pesquisa dos servicos de pds-vendas junto
aos clientes.

= 4°Passo: Aplicagdo dos questionario nos clientes objetos da pesquisa.

No 4° passo foram compilados os resultados apresentados no passo 3, obtendo
finalmente o questionario refinado, conforme apresentado nos Quadros 18 e 19 (paginas 71 e
72).

E importante ressaltar que antes da distribuicdo do questionario AFTERPERF aos
clientes, o setor de RH (Recursos Humanos) foi consultado para verificar a necessidade de
enviar o questionario para que o departamento juridico avaliasse a adequacdo com relacéo a
LGPD (Lei Geral de Protecdo de Dados) da empresa Alfa. O gerente do departamento relatou
que, se as questdes elaboradas dentro questionario do AFTERPERF ndo contém informacGes
reveladoras ou comprometedoras para ambas as partes (cliente e Alfa), poderia prosseguir-se
com o envio do questionario, sem qualquer tipo de restricao.

O resultado desse refinamento foi instrumento apresentado no Apéndice A, que foi feito
no Google Forms. Para apresentacdo nessa dissertacdo se omitiu o logotipo da empresa e tudo
que pudesse identifica-la.

O instrumento ou questionario proposto esta dividido em 10 principais dimensdes e/ou
determinantes e seus conceitos selecionadas pelos gestores, como a seguir:

= Questdes de 1 a 6 (capacidade de resposta, receptividade e atendimento: diz
respeito a disposicao do funcionario para fornecer servico);

= Questdo 7 (acesso: envolve acessibilidade e facilidade de contato);

= Questdes de 8 a 12 (competéncia técnica: significa a posse das habilidades e
conhecimentos necessarios para executar 0 Servico);

= Questdes de 13 a 16 (comunicacéao: significa manter os clientes informados em um
idioma que eles possam entender e ouvi-los, isso pode significar que a empresa deve
ajustar sua linguagem para diferentes consumidores, aumentando o nivel de
sofisticagdo com um cliente bem educado e falando de forma simples e direta com
um novato);

= Questdo 17 (seguranca: que é a auséncia de perigo, risco ou duvida); nas questdes
de 18 a 20 (credibilidade e imagem: envolve confiabilidade, credibilidade,

honestidade. Envolve ter em mente os melhores interesses do cliente);
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= Questdes de 21 a 24 (compreender e conhecer o cliente: envolve fazer um esforgo
para entender as necessidades do cliente);

= Questdes de 25 a 28 (pontualidade e/ou produtos);

= Questdes de 29 a 31 (corpo técnico: inclui as qualidades do corpo técnico do pos-
venda); e por fim nas questdes 32 a 36 as dimensdes (qualidade e confiabilidade:
que envolve consisténcia de desempenho e confiabilidade, significa que a empresa
realiza o servico na primeira vez).

= Asrespostas de cada questdo seguem notas baseado na escala Likert, sendo: 1 (Muito
insatisfeito); 2 (Insatisfeito); 3 (Nao sei ou ndo quero responder); 4 (Satisfeito) e, por
fim, a nota 5 (Muito satisfeito). Esses valores refletem as percepcGes dos clientes em
relacdo de grau de satisfacdo com o departamento de p6s-venda.

= Hatambém duas questdes abertas no final para que o cliente possa se manifestar em

algo que néo tenha sido abordado e que ele acha importante.

A escala de atitudes Likert tem sido largamente utilizada na area como de Ciéncias
Humanas e Ciéncias Sociais Aplicadas, em nivel nacional e internacional e o motivo da
utilizacdo da escala de Likert é que ela é facil de construir e aplicar, os entrevistados entendem
rapidamente como utiliza-la, segundo Antonialli, Antonialli e Antonialli (2016).

Os intervalos da escala Likert de Rensis Likert de (1932) s&o frutos da tentativa de
mensurar a intensidade da atitude, a ideia é de que duas pessoas podem ter a mesma atitude,
porém em intensidades diferentes segundo Lucian (2016). Ainda segundo Lucian (2016) a
escala de 5 pontos com afirmativas e graus de concordancia, é a mais famosa. Os autores Vieira
e Dalmoro (2008) mencionam que na escala Likert, 0s respondentes precisavam marcar
somente os pontos fixos estipulados na linha, em um sistema de cinco categorias de resposta
(pontos) que vao de “aprovo totalmente” a “desaprovo totalmente” e que o criador Rensis Likert
introduziu a escala bidimensional e com um ponto neutro no meio da escala. Portanto a escala
Likert por possuir varios itens tendem a ser mais confidveis e essas escalas devem ser
verificadas usando o Alpha de Cronbach ou outra estimativa de confiabilidade quando
adequado segundo Brown (2011).

No inicio de 2014 a equipe de qualidade da empresa Alfa desenvolveu um questionario
denominado “Satisfacdo do Cliente”, que era enviado anualmente aos seus principais clientes
e é dividido em 8 setores composto por: Processo de vendas; Servicos de pés-vendas;

Equipamento; Atributos comparativos da empresa Alfa e seus concorrentes; Critérios
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qualitativos de mercado, percepgédo a entrega e rendimento do equipamento; duas questdes
abertas e uma ultima pergunta sobre avaliagdo geral. Para esse trabalho foi selecionado apenas
a parte relacionada ao setor de servicos de pds-venda, como mostra 0 Anexo C com 0s
respectivos quesitos: experiéncia e conhecimento técnico; proatividade do pessoal técnico;
suporte técnico; frequéncia de visitas; treinamento do operador; pontualidade no prazo de
entrega (servigos/pecas); supervisdo e/ou instalacédo e por fim avaliagéo global. Para os quesitos
do pds-vendas suas escalas sdo como: Inaceitavel, Insatisfeito, Satisfatorio, Bom e Nenhuma
das Alternativas.

No Anexo B esté o questionério de Las Casas (2004) que relata que ha varias maneiras
de se avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes de uma empresa e sugere um modelo de
questionario que possui maior aceitacdo dos empresarios, avaliando periodicamente o nivel de
satisfacdo dos clientes através deste questionario. Essa ferramenta pode ser bastante variavel e
a empresa pode adaptar as perguntas as necessidades de cada situacdo. Ainda segundo o autor,
0 importante é que o questionario contenha uma coluna para o item avaliado como:

= Atendimento constituido de:
o Cortesia: demonstra educacao e cordialidade;
o Eficiéncia: resolve o problema no primeiro contato;
o Receptividade: responde as todas as solicitagdes, reclamacgdes e
sugestoes.
= Competéncia constituido de:
o Capacitacdo de pessoal: demonstra conhecimento do produto;
o Adaptabilidade: a empresa ajusta-se as situacdes para atender a pedidos;
o Atualizacdo e Inovagdo: atualiza, inova e renova regularmente sua linha
de produtos.
= Imagem constituido de:
o Divulgacdo: nome da empresa e seus produtos séo bens conhecidos;
o Instrucdes de uso: manuais de uso sdo claro, precisos e de fécil consulta;
o Prestigio: tem 6timo conceito na praga;
o Credibilidade: cumpre o prometido e seu pessoal é confiavel.
* Produto constituido de:
o Apresentacdo: aparéncia e formato adequados;
o Durabilidade: atende as expectativas de vida Util;

o Confiabilidade: ndo apresenta defeitos nem desgastes anormais;
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o Embalagem: o produto é bem protegido e pode ser armazenado
adequadamente;

o Prazo de entrega: na data combinada;

o Preco: aceitavel pelo mercado;

o Forma de pagamento: propicia condi¢des satisfatorias e flexibilidade de
negociacgéo;

o Assisténcia técnica: manutencdo eficiente e disponibilidade de pecas e
acessorios; e por fim

= Recursos Utilizados que constituido de:
o Localizagdo: o acesso é facil

o Instalagdes: sdo funcionais e causam boa impressao.

Além a primeira coluna apresentada € importante possuir uma outra para a ordem de
importancia e uma para a avalicdo final dada pelo cliente que ja tenha experimentado o servigo
da empresa, como mostra 0 Anexo B.

Ainda Las Casas (2004) relata que essa pesquisa pode ajudar uma organizacdo no
levantamento dos aspectos mais importantes da qualidade de servico e de satisfacdo dos clientes
em relacdo a cada um dos itens e/ou (atributos) apresentados anteriormente. Conforme Anexo
B, as questbes estdo agrupadas em cincos blocos: atendimento, produto (ou servico),
competéncia, recursos utilizados e imagem utilizando-se de notas de 1 a 5 em escala Likert. Ele
sugere que na aplicacdo do questionario, tenha como retorno por volta de trinta questionarios
preenchidos para uma boa tabulagao.

A ideia inicial era de com o questionario de pesquisa em maos, realizar entrevistas face
a face com os gerentes de producdo, compradores, mecanicos ou pessoal da qualidade dos
principais clientes da empresa Alfa, porém com o surgimento inesperado da Covid-19, muitos
clientes barraram a entrada de pessoas em suas instalagdes, dificultando assim a entrevista face
a face. A solucdo encontrada foi de enviar o questionario via e-mail através de um link do
Google Forms para que fosse respondido em 5 semanas. A data de inicio de envio foi em
25/06/2021 e encerrou-se em 31/07/2021.

Para a formulagdo do questionario optou-se pelo Google Forms que é um servico
gratuito para criar formularios online. Através dessa ferramenta o usuario ou pesquisador pode
produzir pesquisas de multipla escolha, fazer questdes discursivas, solicitar avaliacdes em

escala numeérica, entre outras opcoes. A ferramenta é ideal para quem precisa solicitar feedback


http://www.techtudo.com.br/tudo-sobre/google-forms.html
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sobre algo, organizar inscri¢cdes para eventos, convites ou pedir avaliagdes, como é a proposta
dessa dissertagdo como mostra 0 Anexo D. Com o Google Forms o usuério, estudante ou
pesquisador, pode criar questionarios e acompanhar as respostas. E importante ressaltar que o
funcionamento do servico é totalmente online, ou seja, a ferramenta é compativel com qualquer
navegador e sistema operacional e os dados ficam salvos na sua conta do Google.

As entrevistas iniciaram-se dia 11/03/2021 e encerrando-se dia 11/05/2021 com 0s
gerentes do departamento de pos-vendas e marketing. Essas sessfes de entrevistas individuais
aconteceram, com duracédo de aproximadamente de 60 minutos, conduzida em dois passos:

= Etapa 1: foi questionado: quais os atributos que vocé considera importante em um
departamento de poOs-vendas para que os clientes adquirem servigos ou pecas de
reposicao ?

= Etapa 2: foram apresentadas aos gestores (trés) pastas contendo os questionarios
do instrumento “SERVQUAL ” original de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985)
Anexo A, questionario da “Avaliacdo de Satisfacdo” de Las Casas (2004) no Anexo
C e 0 Anexo B “Satisfacdo do Cliente” da empresa Alfa da equipe de qualidade
criado em 2014.

O objetivo dessas entrevistas é a selecdo do instrumento que mais se adequa nas opinides
dos gestores para aplicacdo no caso especifico da empresa.

Os atributos considerados relevantes pelos gestores foram mantidos e os considerados
irrelevantes foram excluidos, formalizando assim o questionario para ser anexado ao final do
trabalho de acordo com o Anexo D. O questionario do Anexo D foi enviado para 4 clientes
como pré-teste, e uma agencia especializada em Marketing fora da empresa, tendo como retorno
0s cincos questionarios respondidos sem observac@es significativas para o trabalho é também
para outros 6 colaborares da empresa Alfa totalizando 11 questionarios respondido como teste.

Cabe ressaltar que a empresa possui politicas que visam uma melhor aproximagéo com
seus clientes como misséo de contribuir para o sucesso de seus clientes aplicando servicos,
solucdes e tecnologias para o crescimento matuo tendo como visao, ser reconhecida como uma
fornecedora preferida de solugdes para a industria processadora de alimentos e em seu slogan

principal tem, “Cliente em primeiro lugar”.

= 5%Passo: Aplicacdo do questionario AFTERPERF nos clientes da empresa Alfa.
Os resultados do 5° passo sao apresentados a partir do envio dos questionarios a 64

clientes sendo 34 clientes da linha de processamento de frutas citricas, 17 clientes de linha de
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enlatados como esterilizadores, enchedoras e/ou recravadoras, 10 clientes da linha de
esterilizacdo e enchimento asséptico de produtos lacteos e 3 grandes clientes da linha de
processamento de tomates no Brasil) que sdo objetos do estudo, obteve-se 28 questionarios

corretamente respondidos, apresentando uma taxa de resposta de aproximadamente 44%.

4.2.1 Procedimentos para a abordagem quantitativa (Passo 6)

Para realizacdo do 6° Passo o questionario foi enviado a 64 clientes, como ja
mencionado, e obteve-se 28 respostas. Os 64 clientes foram selecionados para 0 envio dos
questionarios porque antes do inicio da safra de frutas, vegetais ou liquidos lacteos contataram
a empresa para realizar cotacOes de pecas ou servigos de manutengéo. Esta etapa coletou as
respostas dos clientes para avaliacdo da qualidade de servicos do setor de pds-venda.

O questionario aplicado consistiu em trés partes:

1. Questdes relativas a informacdes de nomes das empresas, cargos dos respondentes e
linha de processamento.

2. Questionario construido, composto de um questionario eletrénico (Apéndice A): o
respondente deve indicar suas percepcdes e/ou desempenho acerca do Sservico
efetivamente recebido. Essa marcacao deveré ser feita através de uma escala Likert da
ordem entre 1 e 5 para cada atributo localizado abaixo da pergunta.

3. Ao final, o respondente devera avaliar, de uma forma geral, a sua impressao sobre 0
servico recebido, através de duas perguntas: 1° “VVocé gostaria que incluissemos mais
algumas perguntas nesse questionario? e 2° O que vocé gostaria que o setor de pos-

vendas fizesse diferente para melhor atendé-lo?

A aplicacao e tratamento de dados foi realizada da forma preconizada pelo instrumento
SERVPEREF original.

Assim, ap6s a andlise de dados para as percep¢des de cada cliente para cada atributo, a
qualidade foi definida atraves da pontuacdo média da qualidade de Cronin e Taylor (1992),
dada pela qualidade de servico igual ao desempenho para cada respondente em relacdo a cada

atributo, sendo calculada conforme a Equagéo 4.

4)
Onde:
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SQi = qualidade de servico percebida da dimenséo “i”.

K = numero de atributos / itens;

P =Percepcdo do individuo "i" com relacdo ao desempenho de uma empresa de servicos
no atributo "j"

As pontuagdes para cada dimensdo sdo calculadas através das respostas de todos 0s
clientes da empresa Alfa pertencentes ao setor de pos-venda. As respostas para cada item (as
Percepcdes e/ou Desempenho) foram marcados em uma escala Likert entre 1 a 5 (5 Muito
satisfeito; 4 Satisfeito; 3 N&o sei ou ndo quero responder; 2 Insatisfeito e por fim, o 1 Muito
insatisfeito). Pontuacfes 4 (quatro) e 5 (cinco) refletem um nivel de satisfacdo elevado (servigo
melhor que o esperado) enquanto 3 (trés) reflete o nimero neutro dos respondentes, enquanto
gue os numeros 2 (dois) e 1 (um) refletem uma qualidade abaixo do esperado pelos clientes
do setor de p6s-vendas.

Apo6s a andlise dos resultados dos questionarios e obtencdo da pontuacdo em
porcentagem, sdo apresentadas a analise estatistica do questionario sobre as percepcbes e/ou
desempenho, obtidos com a utilizacdo do software Excel do pacote Office, versdo 2016.

A andlise estatistica consistiu na verificacdo das respostas quanto aos questionarios
através da utilizacdo do Google Forms (grafico em pizza). A seguir, foi feito a compilacéo dos
resultados da frequéncia das notas adquiridas no questionario AFTERPERF do Anexo D.

Para este trabalho € importante ressaltar que os dados foram compilados de duas
maneiras, sendo a primeira pelas notas da escala Likert de 1 a 5 e segundo pela frequéncia

resultante dos graficos tipo pizza.

4.2.2 Procedimentos para a abordagem quanti-qualitativa

Nesta etapa do trabalho de pesquisa encontram-se os resultados relativos as entrevistas
realizado com os gestores A, B, C, D e E. As notas selecionadas pelos gestores encontram-se
nas Tabelas 1, 2, 3, 4, 5 e 6 . Através destes procedimentos chegou-se a conclusao de quais sao
os principais atributos para um setor de pds-venda. E importante ressaltar que para a selecdo
das notas, optou-se pelas notas de cortes acima de 4 (quatro) em fun¢do do grande numero de

atributos dos 3 (trés) questionarios apresentado aos gestores.



Tabela 1 — Comparacao dos resultados das entrevistas com os gerentes aos atributos do instrumento “SERVQUAL”.

Atributos da Qualidade do Servigo (Parasuraman, Zeithaml| e Berry

1985)

Precisdo no faturamento

Manter os registros corretamente

Executando o servigo no horério designado,

Enviar uma nota de transag&'o imediatamente;
Ligar de volta para o cllente rapidamente;

Oferecer atendimento Imediato (por exemplo, marcar consultas rapidamente).

Conhecimento e habilidade do pessoal de contato;

Conhecimento e habllidade do pessoal de apolo;

Capacidade de pesquisa da organizagdo, por exemplo, corretora de valores
mobilidrios,

0 servigo é faclimente acessivel por telefone (as linhas ndo estdo ocupadas e ndo
colocam vocé na linha);

O tempo de espera para receber o servigo (por exemplo, em um banco) nfo &
extenso;

Horario de funcionamento & conveniente;

0 local de prestagio dos servigos & conveniente,

Consideragiio pela propriedade do consumidor (por exemplo, sem sinals de lama
no tapete);

Aparéncla limpa e arrumada do pessoal de contato com o publico,

Explicando o proprio servigo;

Explicando quanto custard o servigo;

Explicando os trade.offs entre servigo e custo;

Garantindo ao consumidor que um problema sera tratado,

Nome da empresa, (quanto a empresa é conhecida no seu ramo)

Reputacio da empresa;

Caracteristicas pessoais do pessoal de atendimento;

E a Integrag8o com o cliente durante a venda,

Seguranca fisica (serel roubado no caixa eletrénico?);

Seguranga financelra (a empresa sabe onde estd meu certificado de agles?);
Confidencialidade (minhas negociagies com a empresa so privadas?),
Aprendar sobre o5 requisitos especificos do cllents;

Prover atengio Individualizada (vocé sente que tem atengiio Individualizada)

Reconhecendo o cliente regular

Dependéncias fisicas;

Aparéncia de pessoal;

Ferramentas ou equipamentos usados para fornecer o servigo;

Representacdes fisicas do servigo, como um cartio de crédito de plastico ou um
extrato bancario;

Outros clientes nas Instalagdes de servigo. = ;

16 itens seleclonados com notas acima de 4 ou seja 16/34 = 47% de utilizagao
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4,8
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3.4
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3,70

Fonte: Préprio autor.

Determinantes da Qualidade do Servigo

Confiabilidade envolve consisténcla de desempenho e
confiabilidade, Significa que a empresa realiza o servigo na primeira
vez. Também significa que a empresa honra seus compromissos,
Espeficamente envolve:

A capacidade de resposta ou Receptivadade diz respeito &
disposiciio ou prontidio do funclondrio para fornecer servigo.
Envolve pontualidade do servigo:

COMPETENCIA significa a posse das habllidades e conhecimentos
necessirios para executar o servigo. Envolve:

ACESSO envolve acessibilidade e facllidade de contato. 1550 significa:

CORTESIA envolve educagiio, respeito, consideragio e simpatia do
pessoal de contato (Incluindo recapcionistas, telefonistas, etc.).

Inclul

COMUNICAGAO significa mantar os clientas Informados am um
Idloma que eles possam entender @ ouvi-los, Isso pode significar que
a empresa deve sjustar sua linguagem para diferentes consumidores -
aumentando o nivel de sofisticagio com um cliente bem educado &
falando de forma simples ¢ direta com um novato. Envolve:

CREDIBILIDADE envolve confiabilidade, credibilidade, honestidade,
Envalve ter em mente os melhores interesses do cliente. Contribuem
para a credibilidade;

SEGURANCA é a ausencia de perigo, risco ou duvida, Envolve;

COMPREENDER / CONHECER O CLIENTE anvolve fazer um esforgo
para entender as necessidades do cliente, Envolve:

TANGIVEIS inclue o espago fisico da prestagio de servigos:

60
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Analisando-se a Tabela 1, observa-se que dos 34 critérios apresentados aos gestores,
apenas 16 obtiveram notas acima de 4 e os outros 18 com notas abaixo de 4 ou seja, uma taxa
de utilizacdo de 47% dos critérios do questionario de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985)
das dez determinantes sugeridas pelos autores. Também vale observar que diante das médias
obtidas das notas dos critérios, obteve-se uma nota de 3,7 de IRQ que denominamos de “Indice

de Relevancia do Questionario”.

Tabela 2 — Comparacéao dos resultados das entrevistas com os gerentes aos atributos do instrumento Avaliacéo de

Satisfacéo.
. 2 ; Gestor Gestor Gestor Gestor Gestor Média
Avaliacio de satisfagio - (Las Casas, 2004) BLOCOS
I Notas
1 Cortesia: demonstra educacdo e cordialidade 5 3 5 3 5 4,2
ficiéncia: by le imei tat 5 “ 5 5 5 48
2 Eficiéncia: resolve o problema no primeiro contato Atandirmants
Receptividade: responde todas as solicitagdes, reclamagbes
3 4 5 5 5 5 48
e sugestoes
A Capacitagdo de pessoal: demonstra conhecimento do ) & a < g L4
produto
5 Adaptabilidade: a empresa ajusta-se as situagdes para A . ; 5 3 12 Competéncls

atender a pedidos

Atualizagdo & inova¢so atualiza, Inova e renova
regularmente sua linha de produtos

Divulgagdo: nome da empresa @ seus produtos sio bem

: a3 8
7 conhecidos 2 £ 2 & A

Instrugdes de uso: manuals de uso sda claros, precisos e de

e : 3 3 i s 2 32

8 facil consulta Imagem
Q9 Prestigio: tem Otimo conceito na praca 5 2 5 3 4 38

Credibilidade: ¢ tide | pe e

. umpre o prometido e seu pessoa 5 & 5 5 < :

10 confidvel
11 Apresentagdo: aparéncia e formato adequados 5 1 5 1 3
12 Durabilidade: atende as expectativas da vida atil 3 5 5 5 5 5
13 Confiabllidade: nZo apresenta defeitos nem desgastes 3 2 : 5 c 34

ANOIMmas
14 Embllagﬂ;n: ojpmdu:u:. é hs;m protegido e pode ser ) ) ) c ) 34

armazenado adequadamen

Afmazzenado adequadaments ) Produto
15 Prazo de entrega: na data combinada 5 4 5 5 4 4,6
16 Prego: aceitdvel pelo mercado 5 4 1 3 3 38
17 Forma de pagamento: propicia condigdes satisfatorias & < 3 ’ 3 i 4

flexibilidade de negociacdo
18 Assisténcia técnica: manutengao eficiente e disponibilidade c c 5 c c c

de PeCas @ acessonos
19 Localizagio: 0 acesso & ficil 3 2 1 3 1 2 Recursos
20 InstalagSes: 30 funcionais & causam boa impressio 5 1 3 3 1 26 Utilzados

11 itens utilizados com notas acima de 4 ou sejs 11/20 = 55% de utilizagiio - Indice de Relevincis do Questionario  IRQ 3,96

Fonte: Préprio autor.

Analisando-se a Tabela 2, observa-se que dos 20 (vinte) critérios apresentados aos
gestores, apenas 11 (onze) obtiveram notas acima de 4 (quatro) e os outros 9 (nove) com notas
abaixo de 4 (quatro) ou seja, uma taxa de utilizacdo de 55% dos critérios do questionario de
Las Casas (2004) das 5 (cinco) determinantes sugeridas pelos autores. Também vale observar

que diante das médias obtidas das notas dos critérios, obteve-se uma nota de 3,96 de IRQ.
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Tabela 3 — Comparacéo dos resultados das entrevistas com 0s gerentes aos atributos do instrumento Satisfacdo do

Cliente.

Satisfacdo do Cliente Empresa Alfa (2014) - Servicos de PosVendas

GESTOR GESTOR GESTOR GESTOR GESTOR

QUESITOS A 8 c D £ Resultado
Fx;‘)enencnale . ; 5 4 : - 4.80
conhecimento técnico
Proatividade do pessoal técnico 3 4 5 3 4 3,80
Suporte técnico 5 5 - 5 5 4,80
Frequéncia das visitas 4 1 4 3 4 3,20
Treinamento do operador 4 2 5 5 3 3,80
Pontuahdade'no prazo de entrega G 5 G 5 4 4,80
(servigos/ pecas)
Supervisao efou Instalacdo 5 5 4 5 4 4,60
Avaliacdo global 5 5 5 5 4 4,80
5 itens utilizados com notas acima de 4 ou sefa 5/8 = 55% de utilizagio Indices de Relevancia do Questionario IRQ 4,33

Fonte: Préprio autor.

Analisando-se a Tabela 3, observa-se que dos 8 (oito) critérios apresentados aos
gestores, apenas 5 (cinco) obtiveram notas acima de 4 (quatro) e os outros 3 (trés) com notas
abaixo de 4 (quatro) ou seja, uma taxa de utilizacdo de 55% dos critérios e/ou atributos do
questionario da empresa Alfa de 2014. Também vale observar que diante das médias obtidas
das notas dos critérios, obteve-se uma nota de 4,33 de IRQ, sendo o0 questionario com maior
média de nota dentre os trés apresentados aos gestores.

Foram apresentados os trés questionarios das Tabelas 1, 2 e 3 com todas as médias de
notas dadas pelos gestores, a seguir tem-se 0s mesmos 3 (trés) questionarios porem, com 0s
atributos com notas acima de 4 (quatro) e sem os atributos com notas abaixo de 4 como mostra
as Tabelas 4,5 e 6.

Na Tabela 4 tem-se a demonstracdo do resultado selecionados pelos cinco gestores do
questionario de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) com notas acima de 4 e os atributos
excluidos com notas abaixo de 4 (quatro). Comparado com a Tabela 1 foram excluidos os
seguintes atributos das determinantes: confiabilidade: excluido o atributo “precisdo no
faturamento” com nota 2,6; competéncia: excluidos os atributos “conhecimento e habilidade
do pessoal de contato” nota 3,8; “capacidade de pesquisa da organizagdo, por exemplo,
corretora de valores imobiliarios” nota 3,8; acesso: o atributo “o tempo de espera para receber
o servico (por exemplo, em um banco) nao ¢ extenso”” com nota 3,4; “horario de funcionamento
¢ conveniente” nota 2,8; “o local de prestagdo dos servigos é conveniente” nota 1,4; cortesia:
“considera¢do pela propriedade do consumidor (por exemplo, sem sinais de lama no tapete)”
com nota 3,2; “aparéncia limpa e arrumada do pessoal de contato com o publico” nota 3,6;

comunicacdo: “explicando os trade-offs entre servigo e custo” com nota 3,8; credibilidade:
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“nome da empresa, (quanto a empresa ¢ conhecida no seu ramo)” com nota 3,6; “carateristicas
pessoais do pessoal de atendimento” nota 2,8; seguranca: “seguranca fisica (serei roubado no
caixa eletronico?)” nota 3,6 ; “seguranca financeira (a empresa sabe onde estd meu certificado
de agdes?)” nota 3,2 e por ultimo a determinante tangiveis: “dependéncias fisicas”, nota 2;
“aparéncia do pessoal” nota 3,4; “ferramentas ou equipamentos usados para fornecer o servigo”
com nota 3,4; “representagdes fisicas do servigo, como um cartdo de crédito de plastico ou um
extrato bancario” com nota 2,4; e por Ultimo o atributo “outros clientes nas instalagdes de
servigo” com nota 2.

Portanto observa-se que na Tabela 4, dos 34 (trinta e quatro) critérios apresentados aos
gestores, apenas 16 (dezesseis) obtiveram notas acima de 4 (quatro) e os outros 18 (dezoito)
com notas abaixo de 4 (quatro), resultando em uma taxa de utilizacdo de 47% dos atributos do
questionario de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985).

O segundo questionario a ser avaliado pelos gestores foi o “Avaliagdo de Satisfacdo” de
Las Casas (2004) como mostra a Tabela 5, do qual dos 20 (vinte) atributos, 11 (onze) obtiveram
notas acima de 4 (quatro) .Comparado com a Tabela 2, foram excluidos os atributos das
seguintes determinantes e/ou (blocos): imagem: “divulgacao: nome da empresa e seus produtos
sdo bem conhecidos” com nota 3,8; “instrugdes de uso: manuais de uso sdo claros, precisos ¢
de facil consulta” nota 3,2; “prestigio: tem 6timo conceito na praga” com nota de 3,8; produto:
“apresentacdo: aparéncia e formato adequados” com nota 3; “confiabilidade: ndo apresenta
defeitos nem desgastes anormais” obtendo nota 3,4; “embalagem: o produto ¢ bem protegido e
pode ser armazenado adequadamente” com nota 3,4 e o “preco: aceitavel pelo mercado” com
nota de 3,8 e por fim a determinante recursos utilizados: tendo “localizagdo: o acesso ¢ facil”
com nota 2 e “instalacdes: sdo funcionais e causam boa impressdao” com nota de 2,6. Portanto
para esse questionario, de vinte atributos, onze foram utilizados com notas acima de 4 (quatro),

resultando numa taxa de utilizacdo de 55% dos atributos do questionario de Las Casas (2004).
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Tabela 4 — Resultado das notas mais importantes dos diretores, gerentes e marketing aos atributos do instrumento SERVQUAL com cortes de notas.

Gestor Gestor Gestor Gestor Gestor

Atributos da Qualidade do Servico (Parasuraman, Zeithaml e Berry 1985) A E Média

Determinantes da Qualidade do Servico

Confiabilidade envolve consisténcia de desempenho e

Manter os registros corretamente 5 4 4 3 5 4,2 o L ) . o
confiabilidade. Significa que a empresa realiza o servigo na primeira
) . . vez. Também significa que a empresa honra seus compromissos.
Executando o servigo no horario designado. 5 5 5 5 4 4,8 . h
Espeficamente anvolve:
Enviar uma nota de transag3o imediatamente; 5 4 5 3 3 4 Acapacidade de resposta ou Receptivadade diz respeito a
Ligar de volta para o cliente rapidamente; 5 5 5 5 z 5 disposigdo ou prontiddo do funciondrio para fornecer servigo.
Oferecer atendimento imediato (por exemplo, marcar consultas rapidamente). 4 5 5 4 4 4,4 Envolve pontualidade do servigo:
] . ) COMPETENCIA significa a posse das habilidades e conhecimentos
Conhecimento e habilidade do pessoal de apoio; 5 4 4 3 4 4 . .
necessarios para executar o servigo. Envolve:
O servigo é facilmente acessivel por telefone (as linhas ndo estdo ocupadas e ndo colocam 3 4 5 5 5 44
vocé na linha); ! ACESSO envolve acessibilidade e facilidade de contato. Isso significa:
Explicando o préprio servigo; 5 3 5 3 5 4,2 COMUNICACAO significa manter os clientes informados em um
idiema que eles possam entender e ouvi-los. Isso pode significar que
Explicando quanto custard o servigo; 5 5 5 3 5 4,6 aempresa deve ajustar sua linguagem para diferentes consumidores -
aumentando o nivel de sofisticagdo com um cliente bem educado e
Garantindo ao consumidor que um problema sera tratado. 3 5 5 5 5 4,6 falando de forma simples e direta com um novato. Envolve:
Reputagio da empresa; 5 2 5 5 4 4,2 CREDIBILIDADE envolve confiabilidade, credibilidade, honestidade.
Envolve ter em mente os melhores interesses do cliente. Contribuem
E a integragdo com o cliente durante a venda. 5 a4 a4 5 ] 4,6  paraa credibilidade:
Confidencialidade (minhas negociages com a empresa sdo privadas?). 3 5 3 5 4 4  SEGURANCA € a ausencia de perigo, risco ou divida. Envolve:
Aprender sobre os requisitos especificos do cliente; 5 4 5 5 4 4,6
P )€ 05 rEqUISIEas espect] L COMPREENDER / CONHECER O CLIENTE envolve fazer um esforgo
Prover atengdo individualizada (vocé sente que tem atencgdo individualizada) 5 5 5 5 4 4.8 i )
) para entender as necessidades do cliente. Envolve:
Reconhecendo o cliente regular 5 4 5 5 4 4,6

Fonte: Préprio autor.
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Tabela 5 — Resultado das notas mais importantes dos diretores, gerentes e marqueteiro aos atributos do instrumento

Avaliaco de Satisfacdo com cortes de notas.

Gestor Gestor Gestor Gestor Gestor Média

Avaliac#o de satisfagiio - (Las Casas, 2004) A B c D £ Notas BLOCOS
1 Cortesia: demonstrs educacic & cordialidade S 3 L 3 5 4.2
2 Eficiéncia: resolve o problema no primeiro contato 5 4 5 5 5 48 At SRR
Receptividade: responds todas as solicitacdes, raclamacdes &
3 > 4 5 S 5 5 4.8
sugestoes
4 Capsacitacdo de pessoal: demenstra conheaments do produto 3 5 4 S 5 44
Adaptabilidade: & empress sjusta-se s situacdes pars stender s
“ 4 4 S 5 3 4,2
pedidos Competéncia
Atualizacdo e inovagiio: atualiza, inova e renova regularmente sua
6 3 4 5 ) 4 4.2
linha de produtos
10 Credibilidade: cumpre o prometido e seu pessoal & confidvel 5 5 s 5 s s Imagem
12 Durabilidade: atende 35 expectativas da vida util 5 5 3 - 5
15 Prazo de entrega: na dats combinads 5 4 S 5 4 4.6
12 Forma de pagamento: propicia condigdes satisfatorias e fexibilidade de < 3 & 3 2 a Produto
negociagac =
Assisténcia técnica: manutengso eficiente e disponibilidade de pegas e
18 5 5 S 5 5 5

Fonte: Préprio autor.

O terceiro questionario a ser avaliado pelos gestores foi o “Satisfacdo do Cliente
Empresa Alfa (2014)” como mostra a Tabela 6, do qual dos 8 (oito) atributos, 5 (cinco)
obtiveram notas acima de 4 (quatro) e 3 (trés) com notas abaixo. Comparado a Tabela 3, foram
excluidos os atributos: “proatividade do pessoal técnico” com nota de 3,8; “frequéncia das
visitas” com nota de 3,2; e por fim o “treinamento do operador” com nota de 3,8. Portanto para
esse questionario, dos 8 (oitos) atributos, apenas 5 (cinco) foram utilizados com notas acima de
4 (quatro), resultando numa taxa de utilizacdo de 63% dos atributos do questionario da
“Satisfa¢do do Cliente” da Empresa Alfa (2014). Vale ressaltar que esse questionario foi o que
obteve maior nota dentre os trés, o IRQ que denominamos de “indice de Relevancia do

Questionario”, apresentados aos gestores.

Tabela 6 —Resultado das notas mais importantes dos diretores, gerentes e marketing aos atributos do instrumento

“Satisfacdo do Cliente ” com cortes de notas.

Satisfacdao do Cliente Empresa Alfa (2014) - Servicos de Pés-Venda

Gestor Gestor Gestor Gestor Gestor

QUESITOS A B c D £ Resultado
Ex;'aenenaa'e . . 5 4 5 5 4,8
conhecimento técnico
Suporte técnico 5 5 4 5 5 4,8
p ’

ontualidade .no prazo de entrega 5 5 5 5 4 438

(servicos/ pegas)
Supervisdo e/ou Instalacdo 5 5 4 5 4 4,6
Avaliagdo global 5 5 5 5 4 4,8

Fonte: Préprio autor.
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O Quadro 14 demonstra os 32 atributos resultante dos trés questiondrios com notas
acima de 4 selecionados pelos gestores. O proximo passo realizou-se em verificar as
determinantes equivalentes, com seus respectivos atributos e quesitos com o0 mostra 0s Quadros
15 parte 1 e Quadro 16 parte 2.

O Quadro 15 parte 1 € a juncdo das principais determinantes com os 32 atributos
retirados pela selecdo das notas acima de 4 (quatro), com os 35 atributos selecionados pelos
gestores no Brainstormings. O procedimento foi de emparelhar ao lado direito para verificar os
atributos que tivessem a redundancia ou similaridade dos atributos dos questionarios, e assim,
excluir os repetitivos e inserir somente os novos. Observe-se que ao lado direito os atributos do
Brainstormings estdo numerados de 1 a 35 para a verificacdo de suas possiveis posi¢oes dentro
das devidas determinantes.

Observa-se que na coluna do meio (Determinantes da Qualidade de Servi¢o) do Quadro
15 parte 1 ocorre-se a jungao de determinantes do questionario “SERVQUAL” Tabela 4, dos
Quesitos do questionario “Avalia¢do de Satisfagdo” Tabela 5 ¢ dos itens denominados “Blocos”
do questionario “Satisfagdo do Cliente” Tabela 6. Essa jungdo resulta-se em: Confiabilidade/
Questionario e Qualidade; A capacidade de resposta, Receptividade + Atendimento;
COMPETENCIA/Competéncia/Técnico; ACESSO e CORPO TECNICO, resultando em 5

dimensGes/ e ou determinantes para esta primeira etapa das juncoes.



Quadro 14 — Comparacao dos resultados das entrevistas com 0s gerentes aos atributos do instrumento “SERVQUAL ”, “ Avalia¢do de Satisfacdo” e “Satisfacdo do Cliente”

sem as médias das notas.

Resultado "Servqual”
Manter os registros corretamente

Resultado "Avaliacdao de Satisfagao”
Cortesia: demonstra educacao e cordialidade

Resultado "Satisfagdo do Cliente"
Experiéncia e conhecimento técnico

Executando o servico no hordrio designado.

Eficiéncia: resolve o problema no primeiro contato

Suporte técnico

Enviar uma nota de transagdo imediatamente;

Receptividade: responde todas as solicitagGes,
reclamacdes e sugestoes

Pontualidade no prazo de entrega
(servigos/ pegas)

Ligar de volta para o cliente rapidamente;

Capacitagdo de pessoal: demonstra conhecimento do
produto

Supervisdo e/ou Instalagdo

Oferecer atendimento imediato (por exemplo, marcar
consultas rapidamente).

Adaptabilidade: a empresa ajusta-se as situagdes para
atender a pedidos

Avaliac3do global

Conhecimento e habilidade do pessoal de apoio;

Atualizacdo e inovagdo: atualiza, inova e renova
regularmente sua linha de produtos

O servigo é facilmente acessivel por telefone (as linhas ndo
estdo ocupadas e ndo colocam vocé na linha);

Credibilidade: cumpre o prometido e seu pessoal &
confiavel

Explicando o proprio servico;

Durabilidade: atende as expectativas da vida util

Explicando quanto custara o servigo;

Prazo de entrega: na data combinada

Garantindo ao consumidor que um problema serd tratado.

Forma de pagamento: propicia condi¢oes satisfatorias
e flexibilidade de negociagdo

Reputagdo da empresa;

Assisténcia técnica: manutencdo eficiente e
disponibilidade de pecas e acessorios

E a integragao com o cliente durante a venda.

Confidencialidade

Aprender sobre os requisitos especificos do cliente;

Prover atengao individualizada (vocé sente que tem
atencdo individualizada)

Reconhecendo o cliente regular

Fonte: Proprio autor.
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No Quadro 16 parte 2 ocorre a mesma ideia de juncdo dos Quesitos do questionério
“Avaliacdo de Satisfacdo” Tabela 5 e dos itens denominados “Blocos” do questionario
“Satisfagdo do Cliente” Tabela 6. Essa juncdo resulta-se em: COMUNICACAO;
CREDIBILIDADE + IMAGEM; SEGURANGCA; COMPREENDER/CONHECER O
CLIENTE e por fim o ultimo, PRODUTO/SERVICO E PONTUALIDADE.

Vale ressaltar nesta etapa que unindo-se os dois Quadros 15 e 16 resulta-se no total de
10 (dez) determinantes porem com alguns objetivos parecidos ou redundantes, como exemplo
COMPREENDEER / CONHECER O CLIENTE dentro das 10 determinantes dos quadros

citados.

Quadro 15 — Juncéo das determinantes com os atributos e resultado das entrevistas Parte 1.

Atributos da Qualidade do Servigo Parte 1

Determinantes da Qualidade do

Brainstormings dos gestores separado cada

Servigo

similaridade dos atributos.

- ) - - Confiabilidade/Quest. Qualidade . . o
1 |Supervisdo e/ ouinstalagdo de equipamentos X ’t,a i @ (1) P&s- venda precisa oferecer contrato de manutengdo
enwvolve consisténcia de desempenho e
confiabilidade. Significa que a empresa ({10) O pds-vendas trabalha com fabricacio, instalacdo e
2 |Manter os registros corretamente ) - € = q_ e (10) .po = =
realiza o servigo na primeira vez. garantia
3 |Executando o servico no hordrio designado. Também significa que a empresa honra |(18) Pés-venda precisa executar o servigo no prazo
4 |Avaliagio Global seus compromissos. Espeficamente (25) O pds vendas precisa realizar o servigo técnico dentro
envolve: do prazo proposto.
5 |Enviar uma nota de transacgdo imediatamente; (2) Pds-venda precisa ter compromisso com o cliente
6 Eficiéncia: resolve o problema no primeiro (28) Pos-vendas precisa evitar receber reclamagées sobre
contato A capacidade de resposta, pegas e servicos
Receptividade: responde todas as solicitages, |Receptivadade + Atendimento diz
7 P - p0~ L p . 4 e = (7) Pds-vendas precisa dar um feedback ao cliente
reclamagies e sugestdes respeito a disposi¢do ou prontiddo do
) . - funciondrio para fornecer servigo. ) : . )
8 |Cortesia: demonstra educacdo e cordialidade ) o (6) Pessoal de pos-vendas precisa ter empatia com o cliente
Envolve pontualidade do servigo:
9 |Ligar de volta para o cliente rapidamente;
10 Oferecer atendimento imediato (por exemplo, (17) Pds-vendas precisa realizar entrega rapida
marcar consultas rapidamente).
1 Capacitacdo de pessoal: demonstra
oonhecm.u.anto do produto - - COMPETENCIA / Competéncia/ (15) Pés-vendas precisa realizar boas vendas
Adaptabilidade: a empresa ajusta-se as PR
12 Htuach — did Técnico significa a posse das
= uaqlos_‘;mpara.a N fr ape '_ 05_ habilidades e conhecimentos
Atualizacdo e inovacdo: atualiza, inova e renova - _ . . o m -
13 ) necessarios para executar o servigo. (3) Pds-vendas precisa ter estratégia de negocios
regularmente sua linha de produtos Ervolve:
Conhecimento e habilidade do pessoal de ’ . . . P
14 e (14) Pos-venda precisa possuir estratégia robusta
0 servigo & facilmente acessivel por telefone (as
. g. 3 - P {. ACESSO envolve acessibilidade e ) . .
15 |linhas ndo esto ocupadas e ndo colocam vocé - . Nenhum atributo do Brainstormings.
i facilidade de contato. Isso significa:
na linha);
8) Pés-vendas precisa zelar pelo bom funcionamento dos
P P
equipamentos
(11) Muma instalacdo de equipamento novo, o pos-vendas
recisa garantir o bom funcionamento do equipamento
P g quipa
16 |Experiéncia e conhecimento técnico |nsta|a'do. - — —
(13) Pés-vendas da importéncia sobre a parte técnica
- 20) Pés-vend isa t ipe técnica d
CORPO TECNICO: inclui as qualidadas |(20) 765" vendas precisa ter equipe técnica de campo
S a __|competente
do corpo técnico do pés-vendas, Inclui: ——— - - -
(22) A equipe técnica do pds-vendas precisa tentar suprir as
necessidades dos clientes
(26) O pos vendas precisa realizar servigos técnicos de
forma segura
17 |Suporte técnico (33) Pds vendas precisa oferecer seguranca técnica do seu
pessoal técnico e do equipamento.
m pos vendas precisa ter uma equipe técnica
35) Um pé das precisa t quipe técni

Fonte: Préprio autor.
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Os atributos em amarelo do lado direito dos Quadros 15 e 16 com numeros 1, 3, 8, 32 e 16

foram os que ndo possuem similaridade comparados com os atributos selecionados pelos

gestores ao lado esquerdo (resultantes das juncdes dos 3 questionarios).

Sendo assim foram inseridos ao lado esquerdo dos outros atributos como mostra o

resultado do Quadro 17.

Também é importante mencionar que por conta de redundancia, 1 (um dos quesitos)

“Pontualidade no prazo de entrega (servigos/pecas) do resultado do questionario da “Satisfagao

do cliente” foi inserido junto com outro atributo “Prazo de entrega” do questionario da

Avaliagéo de Satisfacdo de Las Casas (2004). Verifica-se na no item 29 do Quadro 16.

Quadro 16 — Juncéo das determinantes com os atributos e resultado das entrevistas Parte 2.

Atributos da Qualidade do Servigo Parte 2

Determinantes da Qualidade do Servigo

Brainstormings dos gestores separado cada

similaridade dos atributos,

18 |Expicando 6 proprio servico: COMUNICAGAQ significs manter oz clientes | (24] Pés-vendas solucions probiemas com pagas & servigos com
Informadas em um idioma que eies possam  |Gualidade
entender & puvi-ios. Mio pode significar que 2
19 [Expicando quanto custara o servigo; Srpress deve ajister s linguiagen pary (32) Pos vendaes precsa oferecer vendas de visitas tecnicas
diferentes consumidores - aumentando o nivel de
sofisticagda com um cliente bem aducado &
Garantindo ao consumidor m falando de forma simphes & direts com um
0 st o A Simples & TUELR COMUM | 53] 0 pas-vendas precisa atender as necessidades dos chentes
problema sera tratado, novato. Ervolve:
Credibilidade: cumpre o prometido e seu
21 31) PSS vendas ofecece entregs com exatidBo conforme o que
ss0al & confidvel CREDIBILIDADE mals IMAGEM &rvolve meddfamans * : 9
confiabilidade, credibiidade, honestidade.
22 |Reputagdo da empress;
Evolve tar evn sete os oreE ivereens do (30) Pés-vendas preciss esforgar-se para deixar o cliente satisfeito
E 7 Integragio com o chents durante a ckante. Contribuem para & credibiidace:
23 comerciaimente
venda.
Confidencalidade has T
53 nosldade (minhas negociaghes so;omw&a €3 dusencia de pengo, risco ou (34) Pés-ve pheciss mostras segutanes 80 tealiner dos
com & empress sBo privedas?), duvids. Envolve: ®
oy Aprender sobre os requisitos especticos (27] Para umn pos vandas @ IMportante esfOrcar<e para manter
do chents; chantes fials
e saicho ndhiduskreds | COMPREENDER / CONHECER O CLIENTE envolve
over atencap movidua vood
26 | " i tencio individunlizad fazer um esforgo para entender as necessidades | (9) Péz-vendas precina atender as demandas dos cientes
sante que tem ate individunlizads) do chente. Ewolve:
Recanh do o cliento la lor,
27 g SPROCe.S SHece Temiar (Vo (16) Pos-vendas preciss procurar reaslizar parceira - fidelidade
o clients fiel)
" Durabilidade: stends 25 et du (29] N'u-undu preciss entregar grandes produtos
vida util (13) Pés-vendas precisa ofarecer formas de pagamentos
acequadas
Prazo de entrega: na data combinada +
29 [Pontualidade no prazo de entrega (&) Pés-vendas precisa entregar qualidade - nived de entregs
e PRODUTO/SERVICO € PONTUALIDADE
30 [Forma de pagamento: propicia congigies (9} Pés-vendas precise se preocupsr com a entregs
satisTatdrias € Newbilidade de negodacio
. - (12] Pés-vandas trabalha com reposik3o de estoque
31 Assisténcia técnica: manutengSo eficiente (21) Pas-vandas precisa 20lar pola vends de bons produtos 20
& dizporibilidace de pecas & atessirios Bentes

Fonte: Préprio autor.

Os atributos com numeros (1) Pds-vendas precisa oferecer contrato de manutencao; (3) P0os-

vendas precisa ter estratégia de negocios; (8) Pds-vendas precisa zelar pelo bom funcionamento
dos equipamentos; (32) Pds-vendas precisa oferecer vendas de visitas técnicas e por fim (16)
Pds-vendas precisa procurar realizar parceria-fidelidade estdo inseridos com os outros 31

atributos selecionados pelos gestores com notas acima de 4.



Quadro 17 — Juncéo das determinantes com os atributos e resultado das entrevistas.

itens Resultado dos questionario + Brainstormings

70

1 |Supervisdo e/ ou instalacdo de equipamentos

2 |Manter os registros corretamente

3 |Executando o servico no horéario designado.

4 |Avaliacdo Global

5 |(1) Pés- venda precisa oferecer contrato de manutengdo

6 |Enviar uma nota de transacdo imediatamente;

7 |Eficiéncia: resolve o problema no primeiro contato

8 |Receptividade: responde todas as solicitacOes, reclamactes e sugestOes

9 [Cortesia: demonstra educacdo e cordialidade

10 |[Ligar de volta para o cliente rapidamente;

11 |Oferecer atendimento imediato (por exemplo, marcar consultas rapidamente).
12 |Capacitacio de pessoal: demonstra conhecimento do produto

13 |Adaptabilidade: a empresa ajusta-se as situagdes para atender a pedidos

14 |Atualizagdo e inovagdo: atualiza, inova e renova regularmente sua linha de produtos
15 [Conhecimento e habilidade do pessoal de apoio;

16 |(3) Pés-vendas precisa ter estratégia de negdcios

17 |O servigo € facilmente acessivel por telefone (as linhas ndo estdo ocupadas e ndo colocam vocé na linha);
18 |Experiéncia e conhecimento técnico

19 [Suporte técnico
20 |(8) Pos-vendas precisa zelar pelo bom funcionamento dos equipamentos
21 |Explicando o préprio servico;
22 |Explicando quanto custara o servico;
23 |Garantindo ao consumidor que um problema sera tratado.
24 |(32) Pos vendas precisa oferecer vendas de visitas técnicas
25 |Credibilidade: cumpre o prometido e seu pessoal € confiavel
26 |Reputacdo da empresa;
27 |E aintegracdo com o cliente durante a venda.
28 |Confidencialidade (minhas negociacGes com a empresa sdo privadas?).
29 |Aprender sobre os requisitos especificos do cliente;
30 |Prover atencado individualizada (vocé sente que tem atengao individualizada)
31 |Reconhecendo o cliente regular (Valorizar o cliente fiel)
32 |(16) Pos-vendas precisa procurar realizar parceira - fidelidade
33 |Durabilidade: atende as expectativas da vida (til
34 |Prazo de entrega: na data combinada
35 |Forma de pagamento: propicia condictes satisfatdrias e flexibilidade de negociacdo
36 |Assisténcia técnica: manutencio eficiente e disponibilidade de pecas e acessdrios

Fonte: Proprio autor.

Com os 36 atributos resultantes refinados através das entrevistas com o0s gestores,

utiliza-se como base para na elaboracdo da construcdo das perguntas para o questionario

AFTERPERF visando as percep¢des do clientes. No Quadro 18 parte 1 e Quadro 19 parte 2

ilustram-se como foi baseada a criacdo das perguntas para o questionario AFTERPERF do
APENDICE A.

Portanto, encerrasse essa se¢cao desmontando-se 0s 6 (Seis) passos, sendo o primeiro

com a aplicagdo das entrevistas individuais com os gestores; segundo, a comparacdo dos

resultados das entrevistas realizado junto aos gerentes e responsavel pelo marketing com 0s

atributos do Instrumento “SERVQUAL”, “Avaliacao de Satisfacdo” e “Satisfacdo do Cliente”;
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terceiro é o refinamento dos atributos com os gestores; quarto, aplicacdo do questionario nos
clientes objetos da pesquisa; quinto, aplicacdo do questionario AFTERPERF nos clientes da

pesquisa e por fim o sexto passo sendo os procedimentos para a abordagem quantitativa.

Quadro 18 — Base dos atributos para a criacdo das perguntas do construto parte 1.

Resultado do questionario Parte 1

Determinantes da
Qualidade do Servico

QUESTAD

PERGUNTAS PERCEPCOES

‘Quando o setor de Pds-vendas da ALFA
. promet i 3 ta fiscal
Enviar uma nota de transacdo imediatamente; 1 - _E ef“"?r uma ﬂ_}?‘;affn? I_SG o
relatorio técnico, a solidtagae & enviada em
tempo adequado?
Quando o processo de produgdo da sua
Eficiéncia: resolve o problema no primeiro 2 empresa tem um problema que necessita de
contato A capacidade de resposta, uma visita témica da equipe da ALFA, vocé
Receptivadade mais recebe atencac adeguada?
= Atendimento di peito 3 0 setor de pos-vendas da ALFA respond
Receptividade: respondes todas as solictagoes, _ I - 2 zrﬁ. - = = \nen = 2 = =
) - - disposigao ou prontidio do 3 todas as suas solicitagoes, reclamagoes e
reclamagoes e sugestoes funcionario para fornecer sugestdes guando solidtadas ?
servigo. Envolve pontualidade do O s=tor de pos-vendas da ALFA possui pessoas
Cortesia: demonstra educacdo e cordialidade servigo: 4 que demonstram educacio e cordialidade no
seu atendimento ?
O setor de pos-vendas da ALFA retom
Ligar de volta para o diente rapidaments; 5 - pus e = = 35 suas
ligactes rapidamente?
0 depart; to d G ndas da ALFA
Oferecer atendiments imediate (por exemplo, R s as. g
i 6 oferece para usa empresa atendimeto
marcar consultas rapidamente). ) N .
imediato para pegas & servigos?
O servigo & fadlmente acessivel por telefone (as  |ACESSO envolve acessibilidade & O pos-vendas da ALFA oferece facilidade de
linhas ndo estio ocupadas e ndo colocam vocé na (facilidade de contato. lsso 7 contato por telefone ou e-mail quando vocé
linha); por e-mail & nota 5 significa: temn uma urgénca ?
- O setor pos-vendas da ALFA demonstra
Capacitacao de pessoal: demonst -
pac B r= 8 conhecimento tecnico de seus produtos e
conhedmento do produto )
servigos?
Viocé julga o setor de pds-vendas da ALFA um
[3) Pds-vendas precisa ter estratégia de negocios ] parceire estratégico comercial & técnico com
- - - sU3 empresa ?
COMPETENCLA [ Competé = - -

_ . o - = = - - / ncia/ 0 setor de pos-vendas da ALFA ajusta- seas
Adaptabilidade: 3 empresa ajusta-s= as situagoes |Tecnico significa 3 posse das 10 — cend dido
para atender a pedidos habilidades & conhecimentos sua_f "‘?M' a0es para 3 o SEUS pe s e

. urgencias?
NeCcessarios para executar o
S - . servigo. Emvolve: O setor de pos-vendas da ALFA atualiza, inova
Atualizagao e inovagao: atualiza, inova e renova .
larmente sua linha de 11 & renova regularmente suas linhas de produtos
€ 2 negocios para atender sua demanda ?
VocE julga que o pds-vendas da ALFA possui
Conhecimento e habilidade do pessoal de apoio; 12 conhecimento & habilidade técnica de seus
engenheires & equipe técnica?
- . . COMUNICACAO signi nter Vock jugl setor de pés-vendas da ALFA
Explicando o proprio servigo; 5 comerdal e 4 .UH _ L Oiee= B que_ ° i " = 2 X
— ica 'os dientes informados em um 13 consegue explicar o senvigo que sera realizado
= idiorma gue eles possam pela equipe téonica no seu equipamento?
entends i-os. I
i r & ownd-los. lsso pode 0 s=tor de pds-vendas da ALFA apresantz a
e . significar que a empresa deve o .
Explicando quanto custara o servigo; .gn = ) 14 cotagao de forma a deixar dare o valor do
ajustar sua linguagem para <ervica?
diferentes consumidores - Eo:
[32) Pos vendas precisa oferecer vendas de visitas [aumentando o nivel de = O pos-vendas da ALFA te oferece vendas de
técnicas sofisticagdo com um diente bem wvisitas técnicas periodicamente ?
educado e falando de forma -
Garantinde 2o consumidor que um problema sera [simples e direta com um novato. 0 setor de pos-venda dz ALFA e
do Emvolve: 16 reschver o problema de seu equipamente de
i forma efetiva e no tempo adequado?
- . a . . Vocé sente que o setor de pos-vendas da Alfa
Confidencialidade ha SEGL d
= ! a:;:: a. ir:;:] SlEriEEIEELE _ w:uadillf:-is;m;nm?m' 17 Ihe oferece confidencialidade em suas
: - FELER i ) transagoes comerciais e técnicas?
S _ Voce julga que as pessoas do setor de pas-
Credibilidade: cumpre o prometido e seu pessoal . . )
- - . 18 das fi Mprem tido
& confidvel CREDIBILIDADE mais IMAGEM i —— @ prems
envolve confiabilidade, o fa0

- credibilidade, honestidade. Voo jul setor de pos-vendas da ALFA

Reputagao da empresa; 19 EOE_].IJ = - i =
Envolve ter em mente os possui uma boa reputagdo com sua empresa’?
melhores interesses do cliente. T e
- i realizagdo de compra com o setor de pos-
‘Contribu aedibilidade:
E a integragio com o diente durante 3 venda. s R ot 20 vendas da ALFA, vocg sentiu que houve um
bom atendimento e integragio?

Fonte: Proprio autor.
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Quadro 19- Base dos atributos para a criacdo das perguntas do construto parte 2.

Resultado do questionario Parte 2

Determinantes da
Qualidade do Servigo

QUESTAD

PERGUNTAS PERCEPCOES

Aprender sobre os requisitos especificos do

WVocé sente que o setor de pos-vendas da Alfa
esforgar-se para aprender, entender e

21
cliente; atender suas necessidades de demandas de
a5 & SErVipos?
COMPREENDER | CONHECER O s e _
. B i Voce sente que o setor de pos-vendas da Alfa
[18) Pos-vendas precisa procurar realizar CLIENTE envolve fazer um N
i L 22 lhe oferece boa parceira e busca a sua
parceira - fidelidade esforgo para entender as .
- . fidelizagdo?
= 5 = necessidades do diente. = = =
Prover atencae individualizada [voce sente que Envolve: 23 Voce sente que a equipe de pos vendas da
tem atengao individualizada) : ALFA Ihe oferece atencdo individualizada?
. . O servigo de pds-vendas da ALFA trabalha no
Reconhecendo o cliente regular (Valorizar o . i )
i 24 sentido de estreitamento da parceria e
cliente fiel) .
fidelizagao?
. N d dutos do setor de pds-
Durabilidade: atende as expectativas da vida e i ? s=tar f! pcrs )
Gtil 25 vendas da ALFA, a durabilidade e vida util das
pecas atingiram suas expectativas?
Prazo de entrega: na data combinada + WVocé julzga que o setor de pos-vendas da ALFA
Pontualidade no prazo de entrega (Servigos e 26 Ihe oferece um prazo de entrega aceitavel de
pegas) pecgas e servigos & cumpre a data combinada?
PRODUTO/SERVICO/ Em suas cotagles e compras com o setor de
Forma de pagamento: propicia condigbes PONTUALIDADE = pos-vendas da ALFA, voce recebe formas de
satisfatorias e flexibilidade de negeciagae pagamento satisfatoria para concretizar a
compra ?
Quandeo sua empresa solicitou 3 contratagio
e .. - e de um servigo da assisténcia técnica do setor
Assistencia técnica: manutengdo eficients e ) i .. i
i o . 28 de pos-vendas da ALFA, a equipe técnica foi
disponibilidade de pecas e acessorios L .
eficiente em solucionar o problema do
equipameto?
Ouando sua empresa contratou a eguipe
técnica do departamente de pds-vendas da
. . . ALFA para instalagdo, manutengio
Experiéncia e conhecimento técnico 29 ) P 520, } -;a. '
treinamento ou garantia dos equipamentos,
vocé ficou satisfeito com a experiéncia e
CORPO TECNICO: inclui as cnnl.ﬁecimerltc- técnicos dof 5upervi5-::rn.!si‘
§ - Em instalagtes, manutengoes e garantia dos
qualidades do corpo tecnico do i . .
. . . . seus equipamentos, vocé sentiu 2
[8) Pas-vendas precisa zelar pelo bom pos-vendas, Inclui: . i
' i 30 preccupagac e zelo dos supervisores da ALFA
funcicnamento dos eguipamentos )
em colocar os equipamentos am bom
funcionamento ?
Quandeo voce solicitou suporte técnico do pos-
Suporte técnico 31 vendas da ALFA, o suporte suprimiu suas
necessidades técnicas?
Ne momento da instalagdo e manutengio dos
Supervisdo e/ ou instalagio de equipamentos 32 seUs equipamentos, sentiu bom
profisionalismo dos supervisores da ALFA?
) . Confiabilidade/Quest. WVocé julga importante o setor de p-lis-vend:s
[1) Pas- venda precisa oferecer contrato de : . da ALFA te ofercer contratos de manutencao
. Qualidade envolve consisténcia 33 i
manutengao para um bom funcionamento dos seus
de desempenho e .
fizbilidade. Significa que 2 o
ial 5 z
con _ = _ . Quando solicitado ao setor de pos-vendas
. empresa realiza o servigo na - i .
Manter os registros corretamente L .. 33 cotagoes de pegas e servigos, voce recebeu
primeira vez. Tambem significa .
estes solicitagdes corretamente?
que a empresa honra seus - -
. : Quando contratado o servige de pos-vendas
. . i compromissos. Espeficamente i ..
Executando o servige no horario designado. emvohe: 35 da ALFA, o departamento realizou no horario
: designado?
Na sua opiniao qual & a avaliagdo geral que
Avaliagdo Global 36 voré julga sobre o setor de pos-vendas da

ALFA ?

Fonte: Proprio autor.
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5 APLICACAO DO INSTRUMENTO E ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta subsecdo serdo tratados os resultados obtido do questionario de pesquisa
(apresentado nos Apéndice A). Dessa maneira, a avaliacdo geral da qualidade dos servicos na
perspectiva dos clientes da empresa Alfa foi determinada de acordo com o resultado do
desempenho de cada atributo utilizado nas entrevistas com os clientes do setor de pds-venda

objetos da pesquisa.

5.1 Abordagem quantitativa

Os resultados da etapa gquantitativa da pesquisa séo apresentados nos passos 5 e 6 a

sequir.
= 5°Passo: Aplicacdo do questionario AFTERPERF construido para aos clientes.

Os resultados do 5° passo do método proposto sdo apresentados a partir da aplicacéo
dos questionérios a 64 clientes objetos do estudo e obteve-se 28 questionarios corretamente
respondidos, apresentando uma taxa de resposta de 44%, auxiliando na andlise dos dados
obtidos. Das 28 respostas coletadas, 100% dos participantes leram o termo de participacdo, em
que concordam em participar da pesquisa.

A Tabela 7 demonstra a quantidade de clientes do setor de pds-venda que participaram
da pesquisa em seus respectivos estados. Dentre os 28 (vinte e oito) clientes que responderam
0 questionario, o estado que mais possui clientes é o de Sdo Paulo sendo 14 cidades diferentes,
seguido de 4 cidades do estado de Goias, 2 (duas) cidades de Minas Gerais, 2 (duas) do Parana
e o restante sendo 1 (uma) cidade para os estados de Sergipe, Bahia, Santa Catarina, Rio Grande
do Sul, Paréa e Rio de Janeiro.

Tabela 7 — Resultado da localizagdo dos estados dos clientes do setor do pds-vendas.

(N) Clientes Estados

14 SP
SE
PR
BA

MG
SC
RS
PA
RJ
GO

B e e e N N

Fonte: Proprio autor.
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O Quadro 20, apresenta a distribuicdo de cargo dos 28 respondentes que participaram
da pesquisa, como exemplo de cargos: gerente industrial; analista de compras; administrador;
gerente; coordenador de operacOes; compradores; gerente de manutencdo; coordenador de
producdo; analista de compras; supervisor de almoxarifado; agrénomo; analista
administrativo/compras; gerente de almoxarifado; assistente de compras; assistente técnico;
coordenador de manutencéo; gerente de producdo; compras manutencdo; gerente de compras;
supervisor de producdo; chefe de manutencdo e compradora. Observa-se a grande diversidade
de profissionais que se propuseram-se a participar desta pesquisa, pois através deste, € que
pode-se verificar a interacdo entre diferentes profissionais com as pessoas do pds-venda da
empresa Alfa.

Quadro 20 — Resultado da distribuicéo de cargo, tempo de trabalho e linha de processamento.

(n) Ha quanto tempo,
Respo Cargo que vocé ocupa aproximadamente,

Linha de processamento que sua empresa opera
ndent atualmente na empresa? vocé trabalha P 9 P P

es nessa empresa?

Linha de processamento de frulas citricas, Linha de processamento
1 |Gerente Industrial 1ano A R ivas (AR
2 |Analista de compras 14 anos Qutros
3 |Gerente Industrial 8 anos Linha de processamento de frutas cilricas
4 |ADMINISTRATIVO 10 anos Linha de processamento de frutas citricas
5 |cerent S Linha de processamento de frutas citricas, Linha de processamento
S ance de outras frutas, Linha de processamento de tomates, Outros
6 Coordenador de operacdes 9 anos Linha de processamento de frulas citricas
7 COMPRADOR 4 anos Linha de procaessamento de frutas ciltricas
. Linha de processamento de frutas citricas, Linha de processamento
8 |Gerente Manutencao 6 anos Aa siirns fites
9 |Coordenador de Producao 3 Meses Outros
i !
10 |Analista de Compras 8 anas Linha de enlatados (esterilizadores, enchedores e/ou recaravadoras),
Linha de processamento de tomates
11 |Superviso de Almoxarifados 10 anos Linha de esterilizacdo e enchimento assépltico de produtos lacteos
12  |Agronomo 5 anos Linha de processamento de frutas citricas
13 |[GERENTE DE MANUTENCAQ |12 anos Linha de esterilizacdo e enchimento asséplico de produtos lacteos
14 |Analista Admistrativo / Compras |25 anos Linha de processamento de outras frutas
Linha de processamento de frutas citricas, Linha de esterdizacdo e
| S ad SLAN0S enchimento asséplico de produtos lacteos
16 |Assistente de compras 1 ano e 4 meses Linha de processamento de frulas citncas
17 |Assistente Técnico 12 anos Linha de processamento de frutas citricas
18 |Coordenador de manutencio 2 anos Linha de processamento de oulras frutas
19 [Comprador 16 anos Linha de processamento de tomates
20 |GERENTE DE PRODUCAO 2 anos Outros
21 |Comprador 4 anos Linha de processamento de frutas citricas
Linha de esterilizacao e enchimento asséptico de produtos lacteos,
22 |Gerents de Produclio 23 808 Linha de processamento de outras frutas
Linha de processamento de frutas citricas, Linha de enlatados
23 |COMPRAS MANUTENCAQO 1.5 anos (esterilizadores, enchedores e/ou recaravadoras), Linha de
|processamento de outras frutas, Linha de processamenlto de
24 |GERENTE DE COMPRAS 17 anos Linha de processamento de tomates
25 |[Supervisor 21 anos Linha de enlatados (esterilizadores. enchedores e/ou recaravadoras)
26 |Coordenador de Manutencdo 14 anos Linha de enlatados (esterilizadores. enchedores e/ou recaravadoras)
27 |Chefe de manutencao 23 anos Linha de eniatados (estenlizadores, enchedores e/ou recaravadoras),
Linha de processamento de tomates
28 |Compradora 5 anos Linha de processamento de frutas citricas

Fonte: Proprio autor.

O Quadro 20 ainda apresenta o tempo de servigo dos profissionais que responderam o

questionario AFTERPERF, tendo o tempo de experiencia de 3 meses até 25 anos.
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Ainda o Quadro 20 mostra as linhas de produtos dos clientes dentro dos portfolios da
empresa Alfa. Observa-se através do quadro que a linha que obteve mais respondentes foi a de
processamento de frutas citricas com 14 respondentes, seguido por 7 respondentes da linha de
processamento de outras frutas, seguido de 6 respondentes da linha de processamento de
tomate; de 5 outros respondentes tanto das linhas de enlatados como de outros tipos de
processamento e por ultimo obteve 4 respondente da linha de esterilizacdo e enchimento. A
unica linha de processamento que ndo obteve respondentes foi a linha de processamento de alta
pressdo como apresentado no questionario AFTERPERF.

Uma vez tendo sido vistos os resultados das percepgdes de cada pergunta sendo (36
atributos) verifica-se o desempenho para cada item do questionario para os clientes da empresa
Alfa que sdo objetos da pesquisa. Os graficos demonstrados nas figuras 3 a 38, a seguir séo
resultados dos 36 itens que esta dividido em 10 sec¢des respeitando as 10 (dez) dimensdes e/ou
determinantes do questionario AFTERPERF (APENDICE D) desta pesquisa. Ressalta-se que
foram avaliados 28 questionarios e todos estdo respeitando a escala Likert de 1 a 5 sendo: 5
(cinco) Muito Satisfeito; 4 (quatro) Satisfeito; 3 (trés) N&ao sei responder o ndo quero responder;
2(dois) Insatisfeito e por fim a nota 1 (um) Muito insatisfeito.

Na secdo 1 (um) tem-se as perguntas e resultados dos itens de 1 (um) a 6 (seis)
representando a dimensdo e/ou determinante “Capacidade de resposta, Receptividade mais
Atendimento” do constructo questionario.

Observa-se através da Figura 3 que dos 28 respondentes tem-se: 28,6% muito satisfeito;
64,3% satisfeito e apenas 7,1% insatisfeito com o atributo em enviar uma cotacdo/nota fiscal

ou relatério técnico em tempo adequado.
Figura 3 — Resultado da pergunta P1 do questionario AFTERPERF.
Quando o setor de Pos-vendas da empresa promete enviar uma cotagdo/nota fiscal ou relatorio técnico, a

solicitacdo ¢ enviada em tempo adequado?

28 respostas

5 - Murto satisfeito
4 - Sansferto
3 - Nao se1 ou ndo quero responder

2 — Insatisfeito

i )

1 - Musto insatisfesto

Fonte: O préprio autor.
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Em observacdo da Figura 4 estd a pergunta P2 e que dos 28 tem-se: 35,7% muito
satisfeito; 42,9% satisfeito; 10,7% n&os sei ou ndo quero responder e 10,7 % insatisfeito com o
atributo o processo de producdo da empresa apresenta um problema que necessita de uma visita

técnica da equipe Alfa, o cliente recebe atencdo adequada.

Figura 4 — Resultado do item P2 do questionario AFTERPERF.
Quando o processo de producdo da sua empresa apresenta um problema que necessita de uma visita técnica da
equipe, vocé atencdo adequada?

28 respostas

@ 5 - Muito satisfeito

@ 4 - Satisfeito

@ 3 —N3&o sei ou nao quero responder
@ 2 - Insatisfeito

@ 1 - Muito insatisfeito

Fonte: Proprio autor.

Na Figura 5 esta a pergunta P3 e que dos 28 respondentes tem-se: 28,6% muito
satisfeito; 67,9% satisfeito e apenas 3,5% insatisfeito com o atributo da empresa Alfa responder

as solicitacdes, reclamaces e sugestdes solicitadas pelo clientes.
Figura 5 — Resultado do item P3 do questionario AFTERPERF.
O setor de p6s-vendas responde todas as suas solicitacdes, reclamacdes e sugestdes quando solicitadas?

28 respostas

@ 5 - Muito Satisfeito

® 4 — Satisfeito

@ 3 - N&o sei ou ndo quero responder
® 2 - Insatisfeito

@ 1 - Muito insatisfeito

Fonte: Proprio autor.
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Na Figura 6 est& a pergunta P4 e que dos 28 respondentes tem-se: 67,9% muito satisfeito
e 32,1% satisfeito com o atributo o do setor de pds-venda possuir pessoas que demonstram

educacdo e cordialidade no atendimento ao cliente.

Figura 6 — Resultado do item P4 do questionario AFTERPERF.
O setor de p6s-vendas possui pessoas que demonstram educagao e cordialidade no seu atendimento?

® 5 - Muito Satisfeito

@ 4 - Satisfeito

@ 3 - Nao sei ou ndo quero responder
® 2 - Insatisfeito

@ 1 - Muito insatisfeito

28 respostas

Fonte: Proprio autor.

Ja a Figura 7 estd a pergunta P5 e que dos 28 respondentes tem-se: 35,7% muito
satisfeito; 53,6% satisfeito; 3,6% ndo sei ou ndo quero responder e 7,1 % insatisfeito com o

atributo de o setor de pds-vendas retornar as ligagdes rapidamente.

Figura 7 — Resultado do item P5 do questionario AFTERPERF.
O setor de pos-vendas retorna suas liga¢des rapidamente?

28 respostas

@ 5 - Muito Satisfeito

@ 4 - Satisfeito

© 3 — Na&o sei ou ndo quero responder
® 2 - Insatisfeito

@ 1 - Muito insatisfeito

A
&

Encerrando-se a primeira secdo da determinante tem-se a Figura 8 que possui a pergunta

Fonte: Préprio autor.

P6 e que dos 28 respondentes tem-se: 25% muito satisfeito; 46,4% satisfeito; 10,7% n&o sei ou
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ndo quero responder; 14,3 insatisfeito e por ltimo 3,6 % muito insatisfeito, sendo o primeiro
atributo a receber muito insatisfeito em relacdo em que o departamento de pos-venda oferece

para o cliente atendimento imediato para pecas e servicos.

Figura 8- Resultado do item P6 do questionario AFTERPERF.
O setor de p6s-vendas oferece para sua empresa atendimento imediato para pegas e servigos?

28 respostas

@ 5 - Muito Satisfeito

@ 4 - Satisfeito

@ 3 - Na&o sei ou ndo quero responder
@ 2 - Insatisfeito

@ 1 - Muito insatisfeito

Fonte: Proprio autor.

Na secdo 2 (dois) tem-se a uUnica questdo referente a determinante “ACESSO”
representada pela questdo P7 do constructo questionario. Representada pela Figura 9 esta a
pergunta P7 e que dos 28 respondentes tem-se: 35,7% muito satisfeito e 64,3% satisfeito com

o atributo da facilidade de contato por telefone ou e-mail quando o cliente tem uma urgéncia.

Figura 9 — Resultado do item P7 do questionario AFTERPERF.
O pés-vendas oferece facilidade de contato por telefone ou e-mail quando vocé tem uma urgéncia ?

28 respostas

® 5 - Muito Satisfeito

® 4 - Satisfeito

@ 3 - Nao sei ou ndo quero responder
® 2 - Insatisfeito

@ 1 - Muito insatisfeito

Fonte: Préprio autor.
Na secdo 3 (trés) tem-se as questdes e resultados dos itens de 8 (oito) a 12 (doze)

representando a dimensio e/ou determinante “COMPETENCIA/Competéncia/Técnico” do

constructo questionario.
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Observa-se atraves da Figura 10 da pergunta P8 que dos 28 respondentes tem-se: 39,3%
muito satisfeito; 46,4% satisfeito e 3,6% n&o sei ou ndo quero responder e por fim 10,7%
insatisfeito com o atributo em que o setor de pos-venda demonstra conhecimento técnico de

seus produtos e Servigos.
Figura 10 — Resultado do item P8 do questionario AFTERPERF.

O setor de p6s-vendas demonstra conhecimento técnico de seus produtos e servigos?

28 respostas

@ 5 - Muito Satisfeito

@® 4 - Satisfeito
46.4% 7 @ 3 - N&o sei ou ndo sei responder
@® 2 - Insatisfeito
’ @ 1 - Muito insatisfeito
Fonte: Proprio autor.

Na Figura 11 do pergunta P9 que dos 28 respondentes tem-se: 32,1% muito satisfeito;

53,6% satisfeito e 7,2% ndo sei ou ndo quero responder e por fim 7,1% insatisfeito com o
atributo em que o cliente julga a empresa Alfa um parceiro estratégico comercial e técnico com

seus clientes.

Figura 11 — Resultado do item P9 do questionario AFTERPERF.

Vocé julga o setor de pds-vendas um parceiro estratégico (comercial e técnico) com sua empresa?

28 respostas

@ 5 - Muito Satisfeito

@ 4 - Satisfeito

@ 3 - N3o sei ou ndo quero responder
@ 2 - Insatisfeito

@ 1 - Muito insatisfeito

Fonte: Proprio autor.

Na Figura 12 da pergunta P10 que dos 28 respondentes tem-se: 25% muito satisfeito;
57,1% satisfeito e 3,6% nao sei ou ndo quero responder e por fim 14,3% insatisfeito com o
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atributo em que o p6s-venda da empresa Alfa ajusta-se as necessidades do clientes para atender

seus pedidos e urgéncias.
Figura 12 — Resultado do item P10 do questionario AFTERPERF.
O setor de pos-venda ajusta-se as suas necessidades para atender seus pedidos e urgéncias?

28 respostas

@ 5 - Muito Satisfeito

@ 4 - Satisfeito

@ 3 - Nzo sei ou ndo quero responder
@ 2 - Insatisfeito

@ 1 - Muito insatisfeito

Fonte: Proprio autor.

Na Figura 13 da pergunta P11 que dos 28 respondentes tem-se: 10,7% muito satisfeito;
60,7% satisfeito e 28,6% ndo sei ou ndo quero responder em relacdo ao atributo em que o pés-
venda da empresa Alfa atualiza, inova e renova regularmente suas linhas de produtos e

negdcios para atender a demanda do cliente.

Figura 13 — Resultado do item P11 do questiondrio AFTERPERF.
O setor de pds-vendas atualiza, inova e renova regularmente suas linhas de produtos e negdcios para atender sua

demanda?

28 respostas

@ 5 - Muito Satisfeito

@ 4 - Satisfeito

@ 3 - Na&o sei ou ndo quero responder
® 2 - Insatisfeito

@ 1 - Muito insatisfeito

Fonte: Préprio autor.
Na Figura 14 da pergunta P12 que dos 28 respondentes tem-se: 35,7% muito satisfeito;

50% satisfeito e 10,7% né&o sei ou ndo quero responder e por fim 3,6% insatisfeito em relagéo
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ao atributo em que julga que o setor de pds-venda possui conhecimento e habilidade técnica de

seus engenheiros equipe técnica.

Figura 14 — Resultado do item P12 do questionario AFTERPERF.

Vocé julga que o setor de pds-vendas possui conhecimento e habilidade técnica no seu quadro de engenheiros e
equipe técnica?

28 respostas

@® 5 - Muito satisfeito

® 4 - Satisfeito

@ 3 - N3o sei ou ndo quero responder
® 2 - Insatisfeito

@ 1 - Muito insatisfeito

Fonte: Proprio autor.
Na secdo 4 (quatro) tem-se as questdes e resultados dos itens 13 (treze) a 16 (dezesseis)
representando a dimensao e/ou determinante “COMUNICACAO” do constructo questionario.
Observa-se através da Figura 15 da pergunta P13 que dos 28 respondentes tem-se:
28,6% muito satisfeito; 50% satisfeito e 17,9% né&o sei ou n&o quero responder e por fim 3,5%
insatisfeito com o atributo em que o setor de pos-venda demonstra conhecimento técnico de

seus produtos e servigos.

Figura 15 — Resultado do item P13 do questiondrio AFTERPERF-.
Vocé julga que o setor de pds-vendas consegue explicar o servico que serd realizado pela equipe técnica no seu
equipamento?

28 respostas

@ 5 - Muito Satisfeito

@ 4 - Satisfeito

@ 3 - N3o sei ou ndo quero responder
@ 2 - Insatisfeito

@ 1 - Muito insatisfeito

Fonte: Préprio autor.
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Em observacgdo a Figura 16 da pergunta P14 dos 28 respondentes tem-se: 32,1% muito
satisfeito; 50% satisfeito e 17,9% com o atributo em que o setor de p6s-venda apresenta uma

cotacdo de forma a deixar claro o valor do servico.

Figura 16 — Resultado do item P14 do questionario AFTERPERF.
O setor de p6s-venda apresenta a cotacao, de forma a deixar claro o valor do servigo?

28 respostas

@ 5 - Muito Satisfeito

® 4 - Satisfeito

@ 3 - N&o sei ou nZo querc responder
® 2 - Insatisfeito

@ 1 - Muito insatisfeito

Fonte: Proprio autor.

Observando a Figura 17 da pergunta P15 demonstra-se que dos 28 respondentes: 14,3%
muito satisfeito; 35,7% satisfeito e 35,7% ndo sei ou ndo quero responder e por fim 14,3%
insatisfeito com o atributo em que o setor de pds-vendas oferece vendas de visitas técnicas

periodicamente.

Figura 17 — Resultado do item P15 do questiondrio AFTERPERF-.
O setor de po6s-vendas oferece vendas de visitas técnicas periodicamente?

28 respostas

@ 5 - Muito Satisfeito

® 4 - Satisfeito

@ 3 - N&o sei ou ndo quero responder
® 2 - Insatisfeito

@ 1 - Muito insatisfeito

Fonte: Proprio autor.

Analisando-se a Figura 18 da pergunta P16 dos 28 respondentes tem-se: 28,6% muito
satisfeito; 39,3% satisfeito e 21,4% n&o sei ou ndo quero responder; 3,6% insatisfeito e por fim
7,1% muito insatisfeito com o atributo em que o setor de pés-venda consegue resolver o

problema do seu equipamento de forma efetiva e no tempo adequado.
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Figura 18 — Resultado do item P16 do questionario AFTERPERF.
O setor de pds-vendas consegue resolver o problema de seu equipamento de forma efetiva e no tempo adequado?

28 respostas

@ 5 — Muito satisfeito

® 4 - Satisfeito

@ 3 — NZo seil ou ndo quero responder
@ 2 - Insatisfeito

@ 1 - Muito insatisfeito

Fonte: Proprio autor.

Na secdo 5 (cinco) tem-se a questdes e resultado do item 17 (dezessete) representando
a dimensao e/ou determinante “SEGURANCA” do constructo questionario.

Assim através da Figura 19 da pergunta P17 dos 28 respondentes tem-se: 42,9% muito
satisfeito; 53,6% satisfeito e somente 3,5% insatisfeito com o atributo em que o setor de pds-

venda oferece confiabilidade em transacGes comerciais e técnicas.

Figura 19 — Resultado do item P17 do questionario AFTERPERF.
Vocé sente que o setor de pos-vendas lhe oferece confidencialidade em suas transag@es comercias e técnicas?

28 respostas

@ 5 - Muito Satisfeito

® 4 - Satisfeito

@ 3 - N&o sei ou ndo quero responder
® 2 - Insatisfeito

@ 1 - Muito insatisfeito

Fonte: Proprio autor.

Na secdo 6 (seis) tem-se as questdes e resultados dos itens 18 (dezoito) a 20 (vinte)
representando a dimensdo e/ou determinante “CREDIBILIDADE/IMAGEM” do constructo
questionario.

Observa-se através da Figura 20 da pergunta P18 que dos 28 respondentes tem-se:
35,7% muito satisfeito; 57,1% satisfeito e 3,6% néo sei ou ndo quero responder e por fim 3,6%
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insatisfeito com o atributo em que o setor de pés-venda possui pessoas confidveis e que

cumprem o prometido com a solicitagéo do cliente.

Figura 20 — Resultado do item P18 do questionario AFTERPERF.
Vocé julga que os funcionarios do setor de pds-vendas sdo confidveis e cumprem o prometido com sua
solicitacao?

28 respostas

@® 5 — Muito satisfeito

® 4 - Satisfeito

) 3 — N&o sei ou ndo quero responder
@ 2 —Insatisfeito

| @ 1 - Muito insatisfeito

Fonte: Proprio autor.
Na Figura 21 observa-se na pergunta P19 que dos 28 respondentes tem-se: 39,3% muito

satisfeito; 57,1% satisfeito e apenas 3,6% ndo sei ou ndo quero responder com o atributo em

que o setor de pos-venda possui boa reputacdo com a empresa do cliente.

Figura 21 — Resultado do item P19 do questionario AFTERPERF.
Vocé julga que o setor de pds-vendas possui uma boa reputagdo com sua empresa?

28 respostas

@ 5 - Muito satisfeito

® 4 - Satisfeito

@ 3 - N&o sei ou ndo quero responder
@ 2 - Insatisfeito

@ 1 - Muito insatisfeito

Fonte: Proprio autor.
Observa-se através da figura 22 da pergunta P20 que dos 28 respondentes tem-se: 39,3%

muito satisfeito; 50% satisfeito e 10,7% n&o sei ou ndo quero responder com o atributo em que
na realizacdo de compra com o setor de p6s-venda da Alfa, o cliente sente que houve um bom

atendimento e integracéo.
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Figura 22— Resultado do item P20 do questionario AFTERPERF.
Na realizagédo de compras com o setor de pds-vendas, vocé sentiu que houve um bom atendimento?

28 respostas

® 5 - Muito satisfeito

® 4 - Satisfeito

@ 3 - Néo sei ou ndo quero responder
@ 2 - Insatisfeito

@ 1 - Muito insatisfeito

Fonte: Proprio autor.

Na secdo 7 (sete) tem-se as questdes e resultados das questdes 21 (vinte) a 24 (vinte e
quatro) representando a dimensdo e/ou determinante “CROMPREENDER/CONHECER O
CLEINTE” do constructo questionario.

Por meio da Figura 23 da pergunta P21 dos 28 respondentes tem-se: 25% muito
satisfeito; 50% satisfeito; 21,4% n&o sei ou ndo quero responder e por fim 3,6% insatisfeito
com o atributo em gue o setor de pos-venda esforcar-se para aprender, entender e atender as

necessidades da demanda de pecas e servi¢os do cliente.

Figura 23 — Resultado do item P21 do questionario AFTERPERF.
Vocé sente que o setor de pos-vendas esforca-se para aprender, entender e atender suas necessidades de

demanda de pecas e servigos?

28 respostas

@ 5 - Muito satisfeito

@ 4 - Satisfeito

@ 3 - Nio sei ou ndo quero responder
@ 2 - Insatisfeito

@ 1 - Muito insatisfeito

Fonte: Proprio autor.

Na Figura 24 da pergunta P22 que dos 28 respondentes tem-se: 25% muito satisfeito;
60,7% satisfeito; 10,7% ndo sei ou ndo quero responder e por fim 3,6% insatisfeito com o
atributo em que o setor de pds-venda oferece boa parceria e busca a fidelizacdo do cliente.
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Figura 24 — Resultado do item P22 do questionario AFTERPERF.
Vocé sente que o setor de pos-vendas lhe oferece boa parceria e busca a sua fidelizacdo?

28 respostas

@ 5 - Muito satisfeito

@ 4 — Satisfeito

@ 3 - N&o sei ou ndo quero responder
® 2 - Insatisfeito

@ 1 - Muito insatisfeito

Fonte: Proprio autor.

Na Figura 25 da pergunta P23 dos 28 respondentes tem-se: 21,4% muito satisfeito;
60,7% satisfeito e 14,3% ndo sei ou ndo quero responder e por fim 3,6% insatisfeito com o
atributo em que o setor de pds-venda demonstra ao cliente que oferece atencdo individualizada,

tendo média de (4,0) de desempenho.

Figura 25— Resultado do item P23 do questionario AFTERPERF.
Vocé sente que a equipe de pos-vendas lhe oferece atencéo individualizada?

28 respostas

@ 5 - Muito satisfeito

® 4 — Satisfeito

@ 3 - N3o sei ou ndo quero responder
® 2 - Insatisfeito

@ 1 - Muito insatisfeito

2 —Insatisfeito
~ 1(3,6%)

Fonte: Préprio autor.

Observa-se através da Figura 26 da pergunta P24 que dos 28 respondentes tem-se:
28,6% muito satisfeito; 57,1% satisfeito; 10,7% n&o sei ou ndo quero responder e por fim 3,6%
insatisfeito com o atributo em que o setor de p6s-venda trabalha no sentido de estreitamento da

parceria e fidelizacao.
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Figura 26 — Resultado do item P24 do questionario AFTERPERF.
O servigo de p6s-venda trabalha no sentido de estreitamento da parceria e fidelizagao?

28 respostas

@ 5 — Muito satisfeito

® 4 - Satisfeito

@ 3 - N&o sei ou ndo quero responder
@ 2 - Insatisfeito

@ 1 - Muito insatisfeito

Fonte: Proprio autor.

Na secdo 8 (oito) tem-se as questdes e resultados dos itens de 25 (vinte e cinco) a 28
(vinte e oito) representado a dimensdo e/ou determinante
“PRODUTO/SERVICO/PONTUALIDADE” do constructo questionario.

Sendo assim a Figura 27 da pergunta P25 que dos 28 respondentes tem-se: 28,6% muito
satisfeito; 60,7% satisfeito e 10,7% n&o sei ou ndo quero responder com o atributo em que o
setor de pos-venda oferece produtos com durabilidade e vida Util aceitaveis atingindo a

expectativa de seus clientes.

Figura 27 — Resultado do item P25 do questionario AFTERPERF.
Na compra de produtos do setor de pés-vendas, a durabilidade e vida Util das pecas atingiram suas expectativas?

28 respostas

@ 5 — Muito satisfeito

@ 4 - Satisfeito

@ 3 - Nao sei ou ndo quero responder
® 2 - Insatisfeito

@ 1 - Muito insatisfeito

Fonte: Préprio autor.

Observa-se através da Figura 28 da pergunta P26 que dos 28 respondentes tem-se:
14,3% muito satisfeito; 50% satisfeito e 17,9% n&o sei ou ndo quero responder; 10,7%
insatisfeito e por fim 7,1 muito insatisfeito com o atributo em que o setor de pds-venda oferece

um prazo de entrega aceitavel de pecas e que compre a data combinada.
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Figura 28 — Resultado do item P26 do questionario AFTERPERF.
Vocé julga que o setor de p6s-vendas lhe oferece um prazo de entrega aceitavel de pegas e servi¢os e cumpre a
data combinada?

28 respostas

@ 5 - Muito satisfeito

@ 4 - Satisfeito

@ 3 - N&o sei ou ndo quero responder
@ 2 - Insatisfeito

@ 1 - Muito insatisfeito

Fonte: Proprio autor.

A Figura 29 da pergunta P27 dos 28 respondentes tem-se: 17,9% muito satisfeito; 53,6%
satisfeito; 21,4% nao sei ou ndo quero responder; 3,55% insatisfeito e por fim 3,55% muito
insatisfeito com o atributo em que o setor de pds-venda ofereca formas de pagamento
satisfatorias para concretizacéo da venda.

Figura 29 — Resultado do item P27 do questionario AFTERPERF.
Em suas cotacfes e compras com o setor de pos-vendas, vocé recebe ofertas e formas de pagamento satisfatorias
para concretizar a compra?

28 respostas

@ 5 - Muito satisfeito

@ 4 - Satisfeito

@ 3 - N3o sei ou n3o quero responder
@ 2 - Insatisfeito

@ 1 - Muito insatisfeito

Fonte: Préprio autor.

Observa-se através da Figura 30 da pergunta P28 que dos 28 respondentes tem-se:
35,7% muito satisfeito; 46,4% satisfeito e 7,2% néo sei ou ndo quero responder e por fim 10,7%
insatisfeito com o atributo em que o setor de pds-venda possui um equipe técnica eficiente em
solucionar o problema do equipamento do cliente.
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Figura 30 — Resultado do item P28 do questionario AFTERPERF.
Quando sua empresa solicitou a contratacdo de um servigo da assisténcia técnica do setor de po6s-vendas, a
equipe técnica foi eficiente em solucionar o problema do equipamento?

28 respostas

@ 5 - Muito satisfeito

@ 4 - Satisfeito

@ 3 - Nao sei ou ndo quero responder
@ 2 - Insatisfeito

@ 1 — Muito insatisfeito

Fonte: Proprio autor.

Na secdo 9 (nove) tem-se as questdes e resultados dos itens 29 (vinte e nove) a 31 (trinta
e um) representando a dimensdo e/ou determinante “CORPO TECNICO” do constructo
questionario.

Observa-se através da Figura 31 da pergunta P29 que dos 28 respondentes tem-se:
32,1% muito satisfeito; 42,9% satisfeito e 21,4% ndo sei ou ndo quero responder e por fim 3,6%
insatisfeito com o atributo em que o setor de pds-venda demostra em servicos de instalacéo,
manutencdo, treinamento ou garantia dos equipamentos, se o cliente ficou satisfeito com a

experiéncia e conhecimento técnico dos supervisores.

Figura 31 — Resultado do item P29 do questionario AFTERPERF.

Quando sua empresa contratou a equipe técnica do departamento de pds-vendas para instalagdo, manutencéo,
treinamento ou garantia dos equipamentos, vocé ficou satisfeito com a experiéncia e conhecimento técnicos dos
supervisores?

28 respostas

@® 5 - Muito satisfeito

@® 4 — Satisfeito

@ 3 - N3o sel ou ndo quero responder
@ 2 - Insatisfeito

@ 1 - Muito insatisfeito

Fonte: Proprio autor.
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Observa-se atraves da Figura 32 da pergunta P30 que dos 28 respondentes tem-se:
35,7% muito satisfeito; 39,3% satisfeito e 21,4% ndao sei ou ndo quero responder e por fim 3,6%
insatisfeito com o atributo em que o setor de pos-venda demonstra ao cliente que em instalacoes,
manutencdes e garantia, verificar o zelo dos supervisores em colocar os equipamentos em bom

funcionamento.

Figura 32 — Resultado do item P30 do questionario AFTERPERF.
Em instalacdes, manutengdes e garantia dos seus equipamentos, vocé sentiu a preocupacdo e zelo dos
supervisores em colocar os equipamentos em bom funcionamento?

28 respostas

@ 5 - Muito satisfeito

® 4 - Satisfeito

@ 3 - N3&o sei ou ndo quero responder
@ 2 - insatisfeito

@ 1 - Muito insatisfeito

Fonte: Proprio autor.

Na Figura 33 da pergunta P31 dos 28 respondentes tem-se: 42,9% muito satisfeito;
35,7% satisfeito e 17,9% ndo sei ou ndo quero responder e por fim 3,5% insatisfeito com o
atributo em que o setor de pos-venda oferecer suporte técnico satisfatorio em atender as

necessidades técnicas.

Figura 33 — Resultado do item P31 do questionario AFTERPERF.
Quando vocé solicitou suporte técnico do pos-vendas, o suporte atendeu suas necessidades técnicas?

28 respostas

® 5 - Muito Satisfeito

@ 4 - Satisfeito

@ 3 - NZo sei ou ndo quero responder
® 2 - Insatisfeito

@ 1 - Muito insatisfeito

Fonte: Proprio autor.



91

Na secdo 10 (dez) tem-se as questBes e resultados dos itens de 32 (trinta e dois) a 36
(trinta e seis) representando a dimensdo e/ou determinante “Confiabilidade /Questionario/
Qualidade” do constructo questionario.

Observa-se através da Figura 34 da pergunta P32 que dos 28 respondentes tem-se:
42,9% muito satisfeito; 32,1% satisfeito e 25% n&o sei ou ndo quero responder com o atributo
em que o setor de pds-venda possui supervisores com profissionalismo na hora da instalacao

ou manutencdo dos equipamentos.
Figura 34 — Resultado do item P32 do questionario AFTERPERF.

No momento da instalacdo e manutencdo dos seus equipamentos, sentiu bom profissionalismo dos supervisores?

Fonte: Proprio autor.

Na Figura 35 da pergunta P33 dos 28 respondentes tem-se: 42,9% muito importante;

28 respostas

@ 5 — Muito satisfeito

@ 4 - Satisfeito

@ 3 - Néo sei ou ndo quero responder
@ 2 - Insatisfeito

@® 1 - Muito insatisfeito

s
‘|
)

32,1% importante e 14,3% ndo sei ou ndo quero responder e por fim 10,7% pouco importante
com o atributo em que o setor de pds-venda ofereca contratos de manutenc¢do para um bom

funcionamento dos equipamentos ao cliente.
Figura 35 — Resultado do item P33 do questionario AFTERPERF.
Vocé julga importante o setor de pos-vendas te oferecer contratos de manutencao para um bom funcionamento

dos seus equipamentos?

28 respostas

@ 5 - Muito importante

@® 4 - Importante

@ 3 — Nao sel ou ndo quero responder
@ 2 - Pouco Importante

@ 1 - N3o é importante

Fonte: Proprio autor.
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Na Figura 36 da pergunta P34 dos 28 respondentes tem-se: 39,3% muito satisfeito; 50%
satisfeito e 10,7% ndo sei ou ndo quero responder com o atributo em que o setor de pos-venda

envie cotacOes de pecas e servigcos corretamente aos clientes.

Figura 36 — Resultado do item P34 do questionario AFTERPERF.
Quando solicitado ao setor de pos-vendas cotagBes de pecas e servigos, vocé recebeu estas solicitagcdes

corretamente?

28 respostas

@ 5 - Muito satisfeito

® 4 - Satisfeito

@ 3 - N&o sei ou ndo quero responder
® 2 - Insatisfeito

@ 1 - Muito insatisfeito

Fonte: Proprio autor.

Observa-se através da Figura 37 da pergunta P35 que dos 28 respondentes tem-se:
32,1% muito satisfeito; 46,4% satisfeito e 21,4% n&o sei ou ndo quero responder com o atributo

em que o setor de pds-venda realiza o atendimento no horario designado.

Figura 37 — Resultado do item P35 do questiondrio AFTERPERF.

Quando contratado o servico de pds-vendas, do departamento realizou a atendimento do horéario designado?

28 respostas

@ 5 - Muito satisfeito

@® 4 - Satisfeito

@ 3 - N&o sei ou ndo quero responder
@ 2 - Insatisfeito

@ 1 - Muito insatisfeito

Fonte: Préprio autor.
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Por fim temos na Figura 38 a pergunta P36 sendo a ultimo do questionario e dos 28
respondentes tem-se: 35,7% muito satisfeito; 53,6% satisfeito e 3,6% ndo sei ou ndo quero
responder e por fim 7,1% insatisfeito com a avaliacdo geral sobre qualidade e confiabilidade

do cliente com o setor de pds-venda.

Figura 38 — Resultado do item P36 do questionario AFTERPERF.

Na sua opinido qual é avaliacdo geral sobre a qualidade e confiabilidade do setor de pds-vendas?

28 respostas

@® 5 - Muito satisfeito
® 4 - Satisfeito
3 — N&o sei ou nao quero responder
@ 2 - Insatisfeito
@ 1 - Muito insatisfeito

Fonte: Proprio autor.

Assim encerra-se a analise resumida dos gréaficos retirados do aplicativo do Google
Forms do questionario AFTERPERF em relacdo ao resultado estatistico das notas de frequéncia

dos clientes da empresa Alfa.

5.2 Abordagem qualitativa

O resultado da etapa qualitativa da pesquisa € referente as duas questbes abertas do
questionario AFTERPERF e é apresentado ainda no 5° quinto passo, tendo em resumo as
seguintes declaracoes:

Questdo 1) Vocé gostaria que incluissemos mais algumas perguntas nesse questionario?
Como respostas tem-se: (4) quatro clientes respondendo ndo; (1) um dizendo que ndo ha
necessidade, esta satisfeito com os servigos prestados; (1) outro dizendo que o setor de pos-
venda sempre presta um bom trabalho, equipe especializada e muito facil de negociar com todos
do departamento! Estdo de parabéns e dizendo que esta satisfeito com as perguntas elaboradas
no constructo e o ultimo (1) um respondendo que o quadro de perguntas estd bem completo.
Assim tem-se vinte clientes ndo respondendo deixando a lacuna do gquestionario em branco,

totalizando os 28 (vinte e oito) questionarios.
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Quadro 21 — Respostas da pergunta 1 aberta do questionario AFTERPERF.

Pergunta |Vocé gostaria que incluissemos mais algumas perguntas nesse questionario?

4 (quatro) clientes respodendo Nao

N&o ha necessidade, estou satisfeito com os servigos prestados

Sempre prestam um bom trabalho, equipe especializada e muito facil de negociar com todos
departamentos! Estdo de parabéns

Estou satisfeito com as perguntas

N&o, quadro de perguntas bem completo.

20 (vinte) clientes ndo responderdo essa questdo.

28 Respostas

Fonte: Préprio autor.

Questdo 2) O que voceé gostaria que o setor de pds-vendas fizesse diferente para melhor
atendé-lo?

Como respostas tem-se: um cliente solicita inspecdo de rotina nas extratoras
semanalmente; outro solicita ligagOes frequentes para saber se tem alguma necessidade; outro
diz que no momento esté satisfeito com o atendimento! ; outro prefere prefiro ndo opinar; outro
sugere que seja abordado melhor com o setor de engenharia e suprimentos com apresentacdes
do portfolio da Alfa, pois a mesma faz muito mais do que o mercado sabe. Que a empresa Alfa
precisa estar mais presentes nos clientes e mostrar mais o portfolio de produtos. Outro dizendo
que seria interessante se houvesse um maior numero de pecas do equipamento em estogque na
Alfa do Brasil, melhorando assim o prazo de entrega das pecas; outro dizendo solicitando maior
agilidade na entrega dos produtos solicitados; estar mais préximo do cliente; outro dizendo que
a empresa Alfa esta muito bem assim muito confiavel; um relatando que tiveram um problema
com os prazos de instalagdo de um equipamento porque ndo conseguirdo obter as licencas para
as obras. No start up (que Alfa queria cobrar novamente pelas datas, mas ja foi incluido na
compra...), a garantia expirou por pouco tempo e no start up foi detectado um problema com
um sensor defeituoso de série, pedimos que fosse incluido na garantia e repetidamente e a Alfa
respondeu que o prazo de garantia tinha expirado, estando bem ciente de que até agora ndo
havia utilizado o equipamento. Algumas excec¢des devem ser feitas em casos muito especificos,
0s contratos ndo devem ser cumpridos com tanto rigor quando acontece algo como o0 que nos
aconteceu. Se voceé deseja reter clientes, isso € algo a considerar se precisarmos comprar outro
equipamento no futuro; outro cliente dizendo que Pds-venda da Alfa é bem completo e
dindmico e por fim o Gltimo cliente que diz que gostaria que sé deixasse o trabalho realizado,
apos total satisfacdo do cliente. N&do causando transtornos como, mal funcionamento do

equipamento e demora na resolucé@o do problema, as vezes tentando resolver até por telefone,
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(um equipamento t&0 perigoso como este). Obs.: Ultima equipe que veio resolver o problema,

muito atenciosa. Sendo assim totalizando 12 (doze) respostas como acima e 16 (dezesseis) sem

respostas, totalizando os 28 questionarios recebidos. No quadro 22 tem-se as respostas dos 12

(doze) clientes que responderam.

Quadro 22

— Respostas da pergunta aberta 2 do questionario AFTERPERF.

Pergunta 2

O que vocé gostaria que o setor de pés-vendas fizesse diferente para melhor atendé-lo?

Respostas

Inspecio de rotina nas extratoras semanalmente

Ligacoes frequentes para saber se temos alguma necessidade

No momento estou Satisfeito com o atendimento |

|Prefire n3o opinar

Sugiro que seja abordado melhor com o setor de engenharia e suprimentos com apresentacdes do portfolio da Alfa. A

Alfa faz muito mais do que o mercado sabe. Vs precisam estar mais presentes nas empresas e mostrar mais o portfolio
de produtos.

Seria interessante se houvesse um maior numero de pecas do equipamento am estoque na Alfa Brasil, melhorando
assim o prazo de entrega das mesmas

|Malor agilidade na entrega dos produtos solicitados.
Ser mais proximo do cliente
Esta muito bom assim muito confiavel

Tivemos um problema com os prazes de instalacio da autoclave porque nlio conseguimos obter as licencas para as
obras. No start up (que Alfa queria cobrar novamente peias datas. mas ja fol incluido na compra__. ). a garantia expirou
|por pouco tempo & no start up fol detectado um problema com um sensor defeituoso de séne, pedimos que fosse
incluido na garantia e repetidamente Alfa respondeu que o prazo de garantia tinha expirado, estando bem ciente de que
até agora ndo tinhamos usado o equipamento. Algumas excecdes devem ser feitas em casos muito especificos, os
contrates ndo devem ser cumpridos com tanto rigor quando acontece algo como o que nos aconteceu. Se vocé deseja
|reter clientes, isso & algo a considerar se precisarmos comprar outro pasteurizador no futuro,

Pos-vendas da Alfa bem completo e dinamico.

Boa tarde ! Gostaria que 6 deixasse o trabalho realizado, apds total satisfacdo do cliente. N3o causando transtornos
como, mal funcionamento do equipamento & demara na resolugdo do problema, as vezes tentando resoiver até por
telefone, (um equipamento tao perigoso como este), Obs: Ultima equipe que veio resolver o problema, muito atenciosa.

16 (dezesseis) clientes nao responderam essa questao.

Fonte: Préprio autor.

5.3 Pontuacéo de frequéncia da qualidade de servico

Esse estudo trouxe também a possibilidade de avaliar as opinides dos clientes de um

departamento de p6s-vendas através dos resultados de frequéncia retirados pela ferramenta do

“Google Forms” demonstrado nas Tabelas 8 partel e 9 parte 2.
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Tabela 8 — Resultado em porcentagem das dimensdes e/ou determinantes e atributos do questionario parte 1.

Resultados Gerais Finais - Parte 1

ITEM Dimensoes ou Determinantes Atributos

P1

P2

P3

P4

P5

P7

P8

P10

P12

P13

Pi4

P15

P16

P17

Pig

Pig

Fonte:

Quando o setor de Pos-vendas da ALFA
Capacidade de resposta, promete enviar uma cotag3a/nota fiscal ou
Receptividade mais Atendimento relatdrio técnico, a salicitagio & enviad
am

Capacidade de resposia, presa tem um probl ita
Receptividade mais Atendimento dewnavmtemudaeqﬁvedaALFA.

3 SpoS! O setor de pos-vendas da ALFA responde
Sapackinde de ra a, todas as suas solicitagdes, reclamagdes e

Receptividade mais Atendimento _ .~ R

Capacidade de resposta, Osebrdepos—vendnsdaALFA possul
Receptividade mais Atendimento P25>02% a2 demonsiram 2ducaca:

Capacidade de resposta, O setor de pés-vendas da ALFA retoma as
Receptividade mais Atendimento suas ligagdes rapidamente?

G O dep de po! das da ALFA
Capacidade de resposta, b 28
Receptividade mais Atendimento imediato para pegas & servicos?
O pos-vendas da ALFA oferece facilidade
ACESSO de contato por telefone ou e-mail quando
voce tem uma urgéncia ?
O setor pos. das da ALFA d
conheci &cnico de seus prodi e
servigos?
O(')MPETENCIAIC 2ncial ::eeploaosebrdepos-vmdasdaN.FA
eocka técnico com sua empresa ?
O setor de pos-vendas da ALFA ajusta- se
as suas necessidades para atender seus
pedidos e urgéncias?
3 O setor de pos-vendas da ALFA atualiza,
COMPETENCIA / Competéncia/ inova e renova regularments suas linhas
Técnico de produtos & negocios para atender sua
demands ?

Vocé Mga que o pos-vendas da ALFA
possui cor
de seus engenhei eequnpe' ica?

COMPETENCIA / Competéncial
Técnico

COMPETENCIA / Competéncial
Técnico

COMPETENCIA / Competéncia/
Técnico

Voos jugla que o setor de pés-vendas da

ALFA consegue explicar o sernvigo que

sera realizado pela equipe técnica no seu

equipamento?

O setor de pos-vendas da ALFA apresenta

COMUNICACAC a cotacdo de forma a deixar claro o valor

do servige?

O pos-vendas da ALFA te oferece vendas

de visitas t&cnicas periodicamente 2

o sehr de pos-venda da ALFA consegue

COMUNICACAO o problema de sau aqui
debrmaefeﬁvaemmnpoademado?
Vocé sente que o setor de pos-vendas da

COMUNICACAO

COMUNICAGAO

SEGURANCA Alfa fhe oferece confidencialidade em suas

A o5 suic o tacnicas?

Vocs julga que as pessoas do sebrdepés—
CREDIBILIDADE / IMAGEM das sdo confiaveis & P

ido com sua solicitacio?

Voce julga gue o setor de pos-vendas da
CREDIBILIDADE / IMAGEM ALFA possui uma boa reputag3o com sua

empresa?

Na realizac3o de compra com o setor de
CREDIBILIDADE / IMAGEM pos-vendas da ALFA, vocé sentiu que

houve um bom atendimento e integrac3o?

Proprio autor

5 - Muito
satisfeito

29%
35,7%
28.6%
67.9%
35,7%
25,0%
35,7%
39,3%

32,1%

25,0%

10,7%

35,7%

28 6%
32,1%
14,3%
28.6%
42 9%
35,7%

39,3%

39,3%

FREQUENCIA %
3-Nio sei ou
64% 0%
429% 10,7%
67,9% 0,0%
321% 0,0%
53,6% 3,6%
46,4% 10,7%
64,3% 0,0%
464%  3,6%
536% 7.2%
57,1%  3,6%
60,7% 28,6%
50,0% 10,7%
50,0% 17,9%
50,0% 17,9%
357% 357%
393% 214%
23,6% 0,0%
571% 3,6%
571%  3,6%
50,0% 10,7%

2

7%
10,7%
3,5%
0,0%
71%
14,3%
0,0%
10,7%

1%

14,3%

0,0%

3,6%

3.5%
0,0%
14,3%
3,6%
3,5%
3,6%

0,0%

0,0%

1 - Muito
Insatisfeito Insatisfeito

0%
0.0%
0,0%
0,0%
0,0%
3,6%
0,0%
0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0.0%
0,0%
0,0%
7.1%
0,0%
0,0%

0,0%

0,0%
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Tabela 9 — Resultado em porcentagem das dimensdes e/ou determinantes e atributos do questionario parte 2.

Resultados Gerais Finais - Parte 2 FREQUENCIA %

Dimensoes ou

ITEM Determinantes

COMPREENDER /
P21 CONHECER O
CLIENTE

COMPREENDER /
P22 CONHECER O
CLIENTE
COMPREENDER /
P23 CONHECER O
CLIENTE
COMPREENDER /
P23 CONHECER O
CLIENTE

PRODUTOISERVIC
O/ PONTUALIDADE

PRODUTO/SERVIC

it O! PONTUALIDADE

PRODUTO/SERVIC

P27 o/ PONTUALIDADE

PRODUTO/SERVIC

E20. O/ PONTUALIDADE

P22 CORPO TECNICO

P30 CORPO TECNICO

P31 CORPO TECNICO

Confiabilidade/Quest

i Qualidade

Confiabilidade/Quest.

£ Qualidade

Confiabilidade/Quest.
Qualidade

Pas Confiabilidade/Quest.
Qualidade
Confiabilidade/Quest.

E20 Qualidade

Fonte: Préprio autor.

Atributos

Vocé sente que o setor de pos-vendas
da Alfa esforgar-se para aprender,
entender e atender suas necessidades
de demandas de pecas e servicos?
Vocé sente que o setor de pas-vendas
da Alfa lhe ofe boap iraeb

a sua fidelizago?

Voce sente que 3 equipe de pos vendas
da ALFA lhe oferace atencdo
individualizada?

O servigo de pos-vendas da ALFA
trabalha no sentido de estreitamento da
parceria e fidelizagdo?

Na compra de produtos do setor de pos-
vendas da ALFA, a durabilidade e vida
util das pecas atingiram suas
expectativas?

Vocé julga que o setor de pos-vendas
da ALFA lhe oferece um prazo de
entrega aceitavel de pegas e servigos &
cumpre a data combinada?

Em suas cotagbes e compras com o
setor de pos-vendas da ALFA, vocs
recebe formas de pag nt:
satisfatoria para concretizar a compra 7

Quando sua empresa solicitou a
contratacdo de um servigo da
assisténcia técnica do setor de pos-
vendas da ALFA, a equipe técnica foi
eficiente em sclucionar o problema do
equipameto?

Quando sua empresa contratou a
equipe técnica do departamento de pos-
vendas da ALFA para instalacao,
manutencdo, treinamento ou garantia
dos equipamentos. voce ficou satisfeito
com a experiéncia e conhecimento
técnicos dos supervisores?

Em instalagdes, manutencdes e
garantia dos seus aquipamentos, vocé
sentiu a preocupacio e zelo dos
supervisores da ALFA em colocar os
equipamentos em bom funcionamento ?

Quando voce solicitou suporte técnico
do pos-vendas da ALFA, o suporte
suprimiu suas necessidades técnicas?
No momento da instalagio e
manutencdo dos seus equipamentos,
sentiv bom profisionalismo dos
supervisores da ALFA?

Vocé julga importante o setor de pos-
vendas da ALFA te ofercer contratos de
manuten¢do para um bom
funcionamento dos seus
equipamentos?

Quando solicitado ao setor de pos-
vendas cotagbes de pegas e servigos,
vocé recebeu estes solicitagbes
corretamente?

Quando contratado o servigo de pos-
vendas da ALFA, o departamento
realizou no horario designado?

Na sua opiniac qual € a avaliacio geral
que voce julga scbre o setor de pos-
vendas da ALFA ?

5 - Muito
satisfeito

25,0%

25,0%
21,4%

28,6%

28,6%

14,3%

17,9%

35,7%

32,1%

35,7%

42 9%

42.9%

42,9%

39,3%

32,1%

35,7%

4 - Satisfeito
50,0%

60,7%
60,7%

57.1%

60,7%

50,0%

53,6%

46.4%

42 9%

39.3%

35,7%

32,1%

32,1%

50,0%

46,4%

53,6%

3 -Nio seiou
n3o quero
responder

21,4%

10,7%
14,3%

10,7%

10,7%

17,9%

21.4%

7.2%

21,4%

21,4%

17.9%

25,0%

14,3%

10,7%

21,4%

3,6%

2=

1 - Muito

Insatisfeito Insatisfeito

3,6%

3,6%
3,6%

3,6%

0,0%

10,7%

0,0%

0,0%
0,0%

0,0%

0,0%

7,1%

3,55% 3,55%

10,7%

3,6%

3,6%

3,5%

0,0%

10,7%

0,0%

0,0%

7.1%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%
0,0%

0,0%
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As Tabelas 8 e 9 demonstram a frequéncia em porcentagem para cada atributo, desde
(P1) até o (P36). Lembrando que utiliza-se a escala Likert de 1 a 5 sendo: 1 Muito insatisfeito;
2 Insatisfeito; 3 Nao sei ou ndo quero responder; 4 Satisfeito e 5 Muito Satisfeito. Para essa
coleta, a escala 3 N&o sei 0 ndo quero responder pode ser classificada como sendo Neutro e as
notas de 4 e 5 sendo classificadas como positivas ou favoravel e nas escalas de 1 e 2
classificando-as como negativas e desfavoravel, nas opinides dos clientes do departamento de
pos-vendas.

Ainda sobre as Tabelas 8 parte 1 e 9 parte 2, vale ressaltar que a soma das frequéncias
totaliza 100% para cada atributo e séo retiradas dos dados estatisticos dos graficos tipo pizza
das Figuras 3 a 38. A Tabela 10 demonstra o resultado em porcentagem e nimero de

respondentes do questionario.

Tabela 10 — Resultado em porcentagem e nimeros de respondentes do questionario.

Resynagos.. FREQUENCIA % Quantidade de clientes
Gerais Finais
3 - Nao sei 3 - Nao sel
ITEM 5 - Muito 4. ou nao lnsati;ieit 1 - Muito 5 - Muito 4- ou nao 2- 1 - Muito
satisfelto Satisfeito quero Insatisfelto satisfeito Satisfeito quero Insatisfeito Insatisfeito
responder responder
P1 29% 64% 0% % 0% . J v, )
P2 35, 7% 42 9% 10.7% 10.7% 0.0% I 2 )
P3 2% 08% 0% 4% 0% 3 4 |
P4 67 9% 32.1% 0.0% 0.0% 0.0% | G ]
P5 35% 54% 4% ™ 2% I 15 |
P6 25 0% 46 4% 10.7% 14 3% 3.6% / ! !
P7 35.7% 24 3% 0.0% 0.0% 0.0% I 18 J i )
P8 36.3% 464% 36% 10,7% 0.0% 1 s | )
P9 32,1% 53.6% 7.2% 7.1% 0.0% J : . y
P10 250% 57.1% 3.6% 14.3% 0,0% / ¢ | 3]
P11 10.7% 80.7% 28 6% 0.0% 0.0% ,
P12 35.7% 50.0% 10.7% 3 6% 0.0% 1 i
P13 28.6% 50.0% 17 5% 3.5% 0.0% A | f )
P14 32.1% 50.0% 17.9% 0,0% 0.0% g 14 5 { D
P15 14 3% 35.7% 35, 7% 14,3% 0.0% ! ] I ] )
P16 286% 39.3% 214% A6% 7.1% : " } | Z
P17 42.9% 53.6% 0,0% 35% 0.0% 12 5 | )
P18 35.7% 57,1% 36% 36% 0.0% I 16 ] ! )
P19 38.3% 57.1% 3.6% 0.0% 0.0% | £ 1 )
P20 38.3% 50.0% 10,7% 0.0% 0,0% 1" 14 0 )
P21 25.0% 50,0% 4% 36% 0.0% 7 | )
P22 25.0% 60,7% 10,7% 3.6% 0,0% i )
P23 214% 60,7% 14.3% 3.6% 0.0% 0 ! 4
P24 20.6% 57.1% 10,7% 3.6% 0.0% )
P25 28 6% 80,7% 10,7% 0,0% 0.0% / | )
P26 14 3% 50.0% 17.9% 10.7% 7.1% 4 14 5 ) 2
P27 17.9% 53 .0% 21.4% 3.55% 3.55% - |
P28 357% 464% 7.2% 10.7% 0.0% I 13 y 3 )
P29 32.1% 42 9% 214% 3.0% 0.0% a y } )
P30 35.7% 39.3% 21.4% 3.6% 0.0% I 5 )
P31 42.9% 357% 17.9% 3.5% 0,0% 12 J 5 )
P32 42 9% 32,1% 250% 0.0% 0.0% 12 a / i )
P33 429% 32,1% 14.3% 10.7% 0,0% | o | | )
P34 39.3% 50.0% 10,7% 0.0% 0.0% | 14 3
P35 32.1% 46 4% 21.4% 0.0% 0.0% ) 5 }
P36 35.7% 53.6% 3.6% 7.1% 0.0% I 15 | 2 )

Fonte: Proprio autor.
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A Tabela 11 demonstra as maiores notas de frequéncia obtida no questionario
AFTERPERF, sendo classificado como “Favoravel” tendo como somatoria as escalas 4 ¢ 5 dos
atributos levantados. Os atributos (P4) com a questdao “o setor de pos-vendas da Alfa possui
pessoas que demonstram educagdo e cordialidade no seu atendimento” da dimensdo
“Capacidade de resposta. Receptividade mais Atendimento” ¢ (P7) com a questdo “o pos-venda
da Alfa oferece facilidade de contato por telefone ou e-mail quando vocé tem uma urgéncia”
da dimensao “Acesso” foram que os que obtiveram as maiores notas de frequéncias com 100%

para cada atributo.

Tabela 11 — Resultado de frequéncia com as notas mais favoraveis.

Resultados Gerais Finais FREQUENCIA % Condigado Favoravel
: 3 - Néo seiou .
ITEM  Dimensoes ou Determinantes 9 -.Mun't 0 .4 o nao quero 2 s 1 Munp Favoravel Neutro Desfavoravel
satisfeito Satisfeito Insatisfeito Insatisfeito
responder

Capacidade de resposta,

Bt i) o7 i 0.0% 0.0% 0.0% 100.0% 0.0% 0.0%

p7 ACESSO /7%  643% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0% 0.0% 0.0%
Capacidade de resposta,

B e i 0% GrO% 0.0% 35% 0.0% 96.5% 0.0% 35%
P17 SEGURANCA 429%  536% 0.0% 3.5% 0.0% 96.5% 0.0% 3.5%
P19  CREDIBILIDADE/ IMAGEM 303%  57.1% 3.6% 0.0% 0.0% 96.4% 3.6% 0.0%

Capacidade de resposta,
P1  Receptividade mais Atendimento 2% 5% 0% % 0% 93% 0% %
P18 CREDIBILIDADE / IMAGEM BI%  57.1% 36% 36% 0.0% 2.8% 3.6% 36%
Capacidade de resposta,
B e ki Brv) mok 3.6% 7.1% 0.0% 89.3% 36% 7.1%
PRODUTO/SERVICO!
P25 O 286%  60.7% 10.7% 0.0% 0.0% 89.3% 10.7% 0.0%
P34  Confiabiidade/Quest Qualidade  29.3%  50.0% 10.7% 0.0% 0.0% 89.3% 10.7% 0.0%
P36  Confiabiidade/Quest Qualidade  357%  53.6% 36% 714% 0.0% 89.3% 3.6% 7.1%
P20  CREDIBILIDADE / IMAGEM 393%  50.0% 10.7% 0.0% 0.0% 89.3% 10.7% 0.0%

P8 COMPETENfé‘cAn :g"‘"e‘e"c'a’ 303%  464% 3.6% 10.7% 0.0% 85.7% 3.6% 10.7%

P9 COMPETENT%'ﬁngccﬁ’“"e’e“da’ 21%  536% 7.2% 71% 0.0% 85.7% 7.2% 71%
prp COMPETENCIAICompeincial 3579  s0.0% 10.7% 36% 0.0% 85.7% 10.7% 3.6%
P22 COMPREENCE;’SE,G?SNHECER O 50%  607% 10.7% 36% 0.0% 85.7% 10.7% 36%
P24 COMPREENgSgGTCgNHECER O 2se%  57.1% 10.7% 26% 0.0% 85.7% 107% 3.6%
peg, COEREENEERICIRMEGERD a1 s 14.3% 36% 0.0% 82.1% 14.3% 36%

PRODUTO/SERVIGO!
P28 PONTUALIDADE 3B7%  464% 7.2% 10.7% 0.0% 82.1% 7.2% 10.7%
P10 COMPETENTC:é‘?néc?mpe‘e"”a’ 250%  57.1% 3.6% 14.3% 0.0% 82.1% 3.6% 14.3%
P14 COMUNICAGAO 21%  500% 17.9% 0.0% 0.0% 82.1% 17.9% 0.0%
Capacidade de resposta,

P2 peceptvidade mas Atendimente 7% 429% 10.7% 10.7% 0.0% 78.6% 107% 10.7%
P13 COMUNICAGAO 286%  50.0% 17.9% 35% 0.0% 78.6% 17.9% 35%
P31 CORPO TECNICO 429%  357% 17.9% 35% 0.0% 78.6% 17.9% 3.5%
P35  Confiabiidade/Quest Qualidade  321%  46.4% 21.4% 0.0% 0.0% 78.6% 21.4% 0.0%
P33 Confiabiidade/Quest Qualidade  429%  32.1% 14.3% 10.7% 0.0% 75.0% 14.3% 10.7%
pay (COMPREENDERICORHECERS  smuel  soom 21.4% 36% 0.0% 75.0% 21.4% 36%
P29 CORPO TECNICO VA% 429% 21.4% 36% 0.0% 75.0% 21.4% 36%
P30 CORPO TECNICO 357%  393% 21.4% 6% 0.0% 75.0% 21.4% 36%
P32  Confiabiidade/Quest Qualidade  429%  32.1% 25.0% 0.0% 0.0% 75.0% 25.0% 0.0%

PRODUTO/SERVICO! ;
P27 A s 17.9%  536% 21.4% 355% 3.55% 7150%  21.40% 7.10%
Capacidade de resposta,

PS  Recoptvidade mais Atendimento  250%  46.4% 10.7% 14.3% 36% 71.4% 10.7% 17.9%
P11 COMPETENTC(;cAnécCO"m"e‘e"C'a’ 107%  60.7% 28.6% 0.0% 0.0% 71.4% 28.6% 0.0%
P16 COMUNICACAO 286%  39.3% 21.4% 36% 7.1% 67.9% 21.4% 10.7%

PRODUTO/SERVICO!
P26 PONTUALIDADE 143%  500% 17.9% 10.7% 71% 64.3% 17.9% 17.8%
P15 COMUNICACAO 143%  357% 35.7% 14.3% 0.0% 50.0% 35.7% 14.3%

Fonte: Proprio autor.
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Dividindo-se as frequéncias num bloco em escala de notas decrescente de 100% para
90% por exemplo na cor rosa, temos entre essa escala os seguintes atributos: (P4), (P7), (P3),
(P17), (P19), (P1) e (P18), observando-se que a determinante e/ou dimensdo que mais repetiu-
se foi a “Capacidade de resposta. Receptividade mais Atendimento” dos seguintes atributos
(P4), (P3) e (P1), seguido de duas vezes a dimensdo “CREDIBILIDADE/IMAGEM” com (P19)
e (P18). Por fim as dimensdes “Acesso” com a (P7) e “Seguranga” com o atributo (P17). Entre
a escala de 90% a 80% tem-se na cor azul os atributos (P5), (P25), (P34), (P36), (P20), (P8),
(P9), (P12), (P22), (P24), (P23), (P28), (P10) e (P14). Na escala de 80% a 70% na cor rosa
obteve-se 0s seguintes atributos (P2), (P13), (P31), (P35), (P33), (P21), (P29), (P30), (P32),
(P27), (P6) e (P11). Na escala entre 70% e 60% na cor azul tem-se somente dois atributos que
sdo: (P16) e (P26). Finaliza-se assim o ultimo atributo também na cor azul (P15) na escala de
50%.
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Tabela 12 — Resultado de frequéncia com as notas mais desfavoraveis.

Resultados Gerais Finais FREQUENCIA % Condigao Desfavoravel
< 3 -Ndo sei ou 2
ITEM Dimensdes ou Determinantes 2 ~.MU|.to _4 Cr ndo quero 2 i 1 I{Iun_o Favoravel Neutro Desfavoravel
satisfeito Satisfeito Insatisfeito  Insatisfeito
responder
Capacidade de resposta,
P6 Receptividade mais Atendimento 25,0% 46,4% 10,7% 14,3% 3,6% 71.4% 10,7% 17.9%
PRODUTO/SERVICO/
P26 F’ONTUALIDAPE 14,3% 50,0% 17.9% 10,7% 7.1% 64,3% 17,9% 17,8%
P15 CQMUNlCA(}AO o 14,3% 35,7% 357% 14,3% 0.0% 50,0% 35,7% 14,3%
plg  COMETRNCRUSECISN.  aw  aras 36% 14.3% 0.0% 82,1% 3,6% 14.3%
PRODUTO/SERVICO/
P28 PONTUALIDADE 35,7% 46 4% 7.2% 10,7% 0.0% 82,1% 7.2% 10,7%
P33 Confiabilidade/Quest. Qualidade 42 9% 32,1% 14.3% 10,7% 0,0% 75,0% 14.3% 10,7%
pg ~ COMPETENCIA/Competincidl 39300  46.4% 3,6% 10,7% 0,0% 85,7% 3,6% 10,7%
Capacidade de resposta,
P2 Receptividade mais Agendimento 357% 429% 10,7% 10,7% 0.0% 78,6% 10,7% 10,7%
P16 COMUNICACAO 28,6% 39,3% 21.4% 3,6% 7.1% 67,9% 21.4% 10.7%
Capacidade de resposta,
P5 Receptividade mais Atendimento 35,7% 53.6% 3,6% 71% 0,0% 89.3% 3.6% 71%
P36 Confiabilidade/Quest. Qualidade 35,7% 53,6% 36% 71% 0.0% 89,3% 3,6% T71%
Capacidade de resposta,
P1 Recepu'vid_ade mais Atendimento 29% 64% 0% % 0% 93% 0% %
P9 COMPETEN%%;W”‘E”M 21%  536% 7,2% 7.1% 0.0% 85,7% 7.2% 7.1%
PRODUTO/SERVICO/
P27 PONTUALIDADE 17,.9% 53,6% 21.4% 3,55% 3,55% 71,50% 21,40% 7.10%
P18 CREDIBILIDADE / IMAGEM 35,7% 57.1% 3,6% 3,6% 0.0% 92,8% 3,6% 3,6%
prz COMPEIENCIUEdmebRoal 7w oo 10.7% 3,6% 0.0% 85,7% 10.7% 3.6%
P22 COMPREENSSE,:.:.:?NHECER Y 25,0% 60,7% 10,7% 3,6% 0,0% 857% 10,7% 3.6%
P24 COMPREENSEE'\IJ%?NHECER © 28,6% 57,1% 10.7% 3,6% 0,0% 85 7% 10,7% 3,6%
P23 COMPREENCE;)SE""?SNHECER 0 21,4% 60,7% 14.3% 3,6% 0,0% 82,1% 14,3% 3.6%
P21 COMPREENEEE'\:?EONHECER O 25,0% 50,0% 214% 3,6% 0,0% 75,0% 21,4% 3.6%
P29 CORPO TgCNlCO 32,1% 42 9% 21.4% 3,6% 0.0% 75,0% 21.4% 3.6%
P30 CORPO TECNICO 35,7% 39,3% 214% 3,6% 0.0% 75,0% 21,4% 3,6%
P13 COMUNICACAO 28,6% 50,0% 17.9% 3,5% 0,0% 78,6% 17,9% 35%
P31 CORPO TECNICO 42 9% 35,7% 17.9% 3,5% 0,0% 78,6% 17,.9% 3,5%
Capacidade de resposta,
P3 Receptividade mais Atendimento 28,6% 67,9% 0,0% 3,5% 0,0% 96,5% 0,0% 3,5%
P17 SEGURANCA 42.9% 53,6% 0.0% 35% 0,0% 96,5% 0,0% 3,5%
Capacidade de resposta,
A Receptividade mais Atendimento ~ 27:9% 32.1% 0.0% 0.0% 0.0% 100,0% 0,0% 0.0%
P7 ACESSO 35,7% 64,3% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0%
P19 CREDIBILIDADE / IMAGEM 39,3% 57,1% 3,6% 0,0% 0,0% 96,4% 3,6% 0,0%
PRODUTO/SERVICO/
P25 PONTUALIDADE 28,6% 60,7% 10,7% 0,0% 0,0% 89,3% 10,7% 0,0%
P34 Confiabilidade/Quest. Qualidade 39,3% 50,0% 10,7% 0,0% 0,0% 89,3% 10,7% 0,0%
P20 CREDIBILIDADE / IMAGEM 39,3% 50,0% 10,7% 0,0% 0,0% 89,3% 10,7% 0,0%
P14 COMUNICACAO 32,1% 50,0% 17,9% 0,0% 0,0% 82,1% 17.9% 0,0%
P35 Confiabilidade/Quest. Qualidade 32,1% 46,4% 21.4% 0,0% 0,0% 78,6% 21,4% 0,0%
P32 Conﬂabiliqadelouest. Qual_idage 42 9% 321% 25.0% 0,0% 0,0% 75,0% 25,0% 0,0%
P11 COMPETENTCé';’i c%°mpe'e"°'a/ 107%  60.7% 286% 0,0% 0.0% 71,4% 28.6% 0,0%

Fonte: Préprio autor.

A Tabela 12 demonstra as maiores notas de frequéncia obtida no questionario
AFTERPERF, sendo classificado como “Desfavoravel” sendo somatoria das escalas 1 e 2 dos
atributos levantados. Os atributos (P6) com a questdo “o departamento de pos-venda da Alfa
oferece para sua empresa atendimento imediato para pecas e servicos” da dimensdo
“Capacidade de resposta. Receptividade mais Atendimento” com nota de 17,9% mais votado e
(P26) com a questao “vocé julga o setor de pos-venda da Alfa Ihe oferece um prazo de entrega
aceitavel de pecas e servicos e cumpre a data combinada” da dimensao

“PRODUTO/SERVECO/PONTUALIDADE” com nota de frequéncia de 17,8%.
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Assim como a tabela favoravel, realizou-se a divisdo das notas de frequéncia na tabela
desfavoravel em ordem decrescente, porem em apenas dois blocos sendo, na cora azul , entre
20% a 10% obtendo-se as maiores porcentagens desfavoraveis os seguintes itens e/ou atributos:
(P6), (P26), (P15), (P10), (P28), (P33), (P8), (P2) e por fim (P16). No segundo bloco, entre as
porcentagens 10% a 0% cor rosa, obteve-se um numero maior de atributos, que séo: (P5), (P36),
(P1), (P9), (P27), (P18), (P12), (P22), (P24), (P23), (P21), (P29), (P30), (P13), (P31), (P3) por
fim o atributo (P17). Analisando-se o primeiro bloco, observar-se que as dimensfes e/ou
determinantes que mais repetitivas foram: em primeiro a dimensao “Capacidade de resposta,
Receptividade mais Atendimento” representados pelos atributos (P6) e (P2), segunda dimensao
“PRODUTO, SERVICO/PONTUALIDADE” relativo aos atributos (P26) e¢ (P28), em terceiro
a dimensdo “COMUNICACAO” relativo aos atributos (P15) e (P16), na quarta dimensio
“COMPETENCIA/ Competéncia/Técnico” relativo aos atributos (P10) e (P8) e por fim a Gltima
dimensao “Confiabilidade / Questionario /Qualidade” relativo ao atributo (P33).
6° Passo: Aplicacdo do questionario AFTERPERF construido para aos clientes.

Os resultados do 5° passo da metodologia operacional sdo apresentados a partir da
aplicacdo dos questionarios a 64 clientes objetos do estudo, no qual obteve-se 28 questionarios
corretamente respondidos, apresentando uma taxa de resposta de 44%, auxiliando na analise
dos dados obtidos.

5.4 Concluséo da secéo

Os resultados desta pesquisa estdo divididos em duas partes: os relativos as
entrevistas com os gerentes e 0s relativos aos clientes do questionario AFTERPERF adaptado,
aplicado nos clientes da empresa Alfa participantes da pesquisa.

Na primeira parte, a respeito dos trés questionarios apresentados aos gestores, resultou-
se os valores de IQF (indice de Relevancia do Questionario) para o “SERVQUAL ” original de
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) nota geral média de (3,70), lembrando que dos 34
atributos, 16 obtiveram notas média acima de 4 resultando em uma taxa de utilizacéo de 47%
do questionario. Para o questionario “Avaliacdo de Satisfacdo” de Las Casas (2004) resultou-
se em nota geral média do IQF de (3,96), verificando-se que dos 20 atributos apresentados, 11
obtiveram notas acima de 4, ou seja uma taxa de utilizacdo de 55% dos atributos desse
questionario. Por fim o questionario “Satisfacdo do cliente” resultando-se com nota geral média
do IQF (4,33), sabendo-se que dos 8 quesitos, apenas 5 obtiveram nota geral média acima de

4 resultando-se em 55% a taxa de utilizacdo do questionario. Portanto sobre estes 3
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questionarios existente sendo 2 (dois) na literatura académica e 1 (um) sendo da empresa Alfa,
este ultimo questionario apresentou a maior geral média com nota de (4,33) de IQF.

Desses trés questionarios apresentado aos gestores, resultou-se em 32 atributos como
mostra o (Quadro 14), reduzido para 31 atributos por conta de redundancia de um dos itens
(Pontualidade no prazo de entrega) para comparacdo com o resultado dos 35 atributos das
entrevistas realizado com 0os mesmos gestores.

Comparando-se os 31 atributos dos 3 (trés) questionarios mais os outros 35 atributos
das entrevistas, verificando-se similaridades e arredondamentos, resultou em 5 (cinco) novos
atributos ndo detectados nos questionarios. Sendo assim estes novos 5 atributos foram inseridos
na formag&o dos 36 atributos dentro das 10 (dimensdes e/ ou determinantes) para elaboragédo
do questionario AFTERPERF.

Na segunda parte dos resultados do questionario AFTERPERF, as informacdes
iniciais do questionario resultou que dos 28 respondentes, todos 0s entrevistados concordaram
em participar da pesquisa sem restricdes. Constatou-se que a empresa Alfa atende pelo menos
clientes em 10 estados diferentes pelo Brasil, tendo a maioria no estado Sdo Paulo. Participaram
na resposta do questionario, diferentes profissionais como: gerente de producdo, encarregado
de produgéo, gerente de manutencdo mecéanica, gerente de compra, compradores e encarregado
de almoxarifado. Destes respondentes a Unica linha de processamento ndo constatada foi a de
alta pressdo e alguns clientes possuem mais de um tipo de linha de processamento de
maquinarios.

A Tabela 11 mostra os atributos “favoraveis” que obtiveram maiores notas em
frequéncia da escala Likert e conclui-se que os atributos que obtiveram 100% de aceitacdo
foram: (P4) demonstrando se que a equipe de po6s-vendas possui pessoas que demonstram
educacdo e cordialidade no atendimento aos clientes e (P7) que demonstra que a equipe de pos-
venda oferece facilidade de contato por telefone, e-mail quando o cliente possui alguma
emergéncia. Nos atributos (P3) em que o setor de pds-vendas responde todas as solicitacbes dos
clientes quando solicitada e (P17) o setor de p6és-vendas oferece confiabilidade comerciais e
técnicas, ambos obtiveram nota de frequéncia de 96,5%, seguido por (P19) descreve que o setor
de pds-venda possui uma boa reputagdo com seus clientes, com nota de 96,4%, obtendo nota
de 93% para (P1) em que compete ao poés-vendas enviar cotacdes, notas fiscais ou relatorio
técnico em tempo adequado e encerrando-se dentro da faixa de margem de 90% o atributo (P18)
que julga que o setor de pds-vendas possui pessoas que cumprem o prometido aos seus clientes,

com nota de 92,8%. Desses 7 atributos conclui-se que: 3 (trés) deles (P4), (P3) e (P1) estdo



104

dentro da dimensdo e/ou determinante “Capacidade de resposta, Receptividade mais
Atendimento”. Ainda dentro dessa margem acima de 90% tem-se dois atributos, sendo (P19) e
(P18) dentro da dimensao “CREDIBILIDADE E IMAGEM” restaram a dimensao “ACESSO”
representado pela (P7), a dimensdo “SEGURANCA” representado pelo atributo (P17).

A Tabela 12 demonstra-se os atributos “desfavoraveis” que obtiveram maiores notas em
frequéncia da escala Likert respondida pelo clientes, considerando uma faixa de importancia
entre 20% a 10% obteve que o atributo com maior nota de 17,9% foi o atributo (P6) em que o
setor do pos-vendas oferece atendimento imediato aos clientes, seguido por (P26) em que 0
setor de p6s-vendas oferece um prazo de entrega aceitavel de pecas e servigos cumprindo assim
uma data combinada com nota de 17,8%; (P15) em que o setor de pds-vendas oferece vendas
de visitas técnicas periodicamente com nota de 14,3%; (P10) o pos-vendas ajusta-se as
necessidades dos clientes para melhor atendé-los nas urgéncias, com nota de 14,3%; (P28) o
pos-vendas é eficiente em solucionar os problemas técnicos dos equipamentos dos seus clientes,
(P33) o setor de pds-vendas oferece contrato de manutencdo para um bom funcionamento do
equipamento, (P8) o setor de pos-vendas demonstra conhecimento técnico de sus produtos e
servicos, (P2) quando o cliente possui problema técnico e necessita de uma visita técnica e
atencdo adequada, e por fim (P16) consiste em que o setor de p6s-vendas resolver problemas
técnicos dos equipamentos de forma efetiva e no tempo adequado com nota de 10,7% para
cada atributo. Desses 9 atributos conclui-se que: (P6) e (P2) estdo dentro da dimens&o e/ou
determinante “Capacidade de Resposta, Receptividade mais atendimento”; (P26) e (P28) estao
dentro da dimensao “PRODUTO/SERVICO/PONUTALIDADE”; (P15) e (P16) estdo dentro
da dimensdo (COMUNICACAO); (P10) e (P8) estdo dentro da dimenséo
“COMPETENCIA/Competéncia/Técnico” e por fim o ultimo atributo (P33) representado pela
dimensao “Confiabilidade/Questionario Qualidade”.

Por fim, o capitulo a seguir apresenta as principais conclusdes, dificuldades e

limitacdes deste trabalho, além de recomendacdes para trabalhos futuros.
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6 CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

Essa pesquisa se prop0s construir um instrumento para avaliar a satisfacdo de clientes
tendo como base uma profunda revisdo da literatura em conjunto com a investigagcdo em uma
empresa de grande porte que atua no segmento de tecnologia e soluges para a industria
alimenticia, isso posto, expbe-se que esse processo foi muito rico gerando expressiva
quantidade de dados que precisaram ser tratados e analisados, foi desse processo que surgiu 0
instrumento e que pode ser aplicado aos clientes da empresa de forma a possibilitar além de sua
construcdo, uma viséo de seu uso e os resultados que a empresa pode colher com sua aplicagéo.

Conhecer a percepcdo de qualidade pelo ponto de vista dos clientes e consumidores
é importante para o marketing segundo Freire (2017), sendo assim verificar o servigo prestado
pelo setor de pés-venda de uma empresa, pode revelar diversos fatores que podem influenciar
positiva ou negativamente a avaliagdo do cliente.

N&o foi encontrado na literatura trabalhos envolvendo a avaliacdo da qualidade de
servicos em pos-venda em industria alimenticia. Encontrando essa lacuna, este trabalho fez uso
do instrumento SESVQUAL original de (1985) e de outros instrumentos denominados
“Avaliagdo da Satisfacdo” de Las Casas (2004) e “Satisfagdo do Cliente” oriundo da empresa
Alfa para a elaboracdo do construto AFTERPERF para o setor de pds-venda.

Os clientes devem ser o ponto de partida da pesquisa e € impossivel realizar a avaliacdo
da percepcdo e satisfacdo do cliente sem o envolvimento dos beneficiarios no processo de
pesquisa. Um pressuposto importante envolve a coleta de dados pelo usuario de uma forma que
0S usuarios sejam motivados a dar respostas relevantes que ndo tenham uma sensagao de "perda
de tempo, segundo Colakovic e Bajric (2016).

No estado da arte da presente pesquisa, a explicacdo cientifica deu-se por meio de duas
secOes que abordaram os principais temas, delimitando o ambiente da pesquisa. Tratou-se de
uma forma geral de p6s-vendas, servicos, bens e servigos, qualidade, qualidade de servicos,
modelos de medicdo de qualidade de servigos.

As entrevistas individuais com os gestores para identificacdo dos atributos considerados
relevantes para o setor de pos-venda e a elaboracdo do construto do instrumento AFTERPERF
atenderam ao objetivo geral e especificos da pesquisa.

Os resultados da pesquisa mostraram que os valores das percepcdes e/ou desempenhos
mostraram-se bastante satisfatorios pelas notas obtidas dentro das dez determinante, para o

atendimento aos clientes do setor de pds-venda da empresa Alfa. Identificar os determinantes
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da qualidade do servigo e os vinculos com a satisfagdo do cliente é um tdpico de pesquisa
desafiador, segundo Ramanathan, Di e Ramanathan (2016).

Isso demonstra que o instrumento SERVQUAL, como apresentada por Berry,
Parasuraman e Zeithaml (1985 e 1988) e os demais instrumentos “avaliagdo de Satisfacdo” e
“Satisfacdo do cliente”, exige um grau de melhoramento, até por se tratar de serem ferramentas
de adaptacdo, pois realizar uma pesquisa com 0 AFTERPERF com dois questionarios contendo
36 atributos para expectativas e mais 36 atributos para percepces, totalizando 72 questdes,
tornaria quase impossivel receber um feedback dos clientes do setor de pds-vendas, ainda mais
sendo por link de uma ferramenta. E o que confirma os autores Colona, Feitosa e Kelch (2017),
dizendo que um questionario mais longo pode prejudicar a percep¢do da qualidade,
comprometendo a agilidade dos processos e resultando em problemas no feedback dos clientes,
0 que pode prejudicar o indice e a percepc¢do da qualidade dos servigos.

Sendo assim, Boeck (2018, p. 111) comenta que, “avaliar somente as percepgoes dos
clientes, conforme proposto por Cronin e Taylor (1992), pode ser um procedimento mais
simples e menos oneroso para as empresas de servigos do que avaliar as expectativas e
percepcOes, podendo inclusive, prover resultados mais assertivos e maior rapidez na coleta e
analise dos dados”. Araujo et al. (2016) diz que estudos que avaliam a qualidade do servigo
por meio do método criado por Cronin e Taylor (1992 e 1994), o SERVPERF, também séo
comuns. Com esse método, a qualidade dos servicos é medida somente pelo desempenho.

Por intermédio da avaliacdo do desempenho pode se verificar positivamente o 0s pontos
fortes que o setor de pds-venda possui, como exemplo, uma equipe de pessoas que demonstram
educacdo e cordialidade, respondem a telefonemas e e-mails rapidamente, respondem a
solicitagbes, reclamacGes e sugestbes de clientes quando solicitadas, transmite
confidencialidade nas transacdes comerciais e técnicas, envia relatério técnicos e cotacdes
rapidamente. Engloba-se dentro desses atributos dimensdes como capacidade de resposta,
acesso, seguranga, credibilidade, imagem da empresa e por fim confiabilidade aos seus clientes.
A partir dessas premissas, diversos atributos sao utilizados para avaliar a qualidade dos servicos
oferecidos aos clientes, segundo Aquino. et al. (2018).

Vale ressaltar os atributos que obtiveram notas menores e/ou desfavoraveis e que
exigem uma observacao e atencdo pelos gestores da empresa Alfa como por exemplo: oferecer
atendimento imediato para pecgas e servi¢os, um prazo de entrega de pecas e servicos mais
satisfatorio e aceitavel aos clientes, ofertas de visitas técnicas, deteccdo de uma boa equipe

técnica, oferecer mais contratos de manutencdo, dar atencdo adequada ao cliente quando o
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mesmo esta com problemas em seu equipamento, resolver os problemas do equipamento dentro
de um prazo aceitavel. Dentre esses atributos vale ressaltar que estdo inseridos dentro de
dimensdes como “Capacidade de resposta, receptividade mais atendimento”, “Produto/Servigo
e Pontualidade”, “Comunicagdo”, “ Competéncia/Técnico” e por fim “Confiabilidade e
Qualidade”. Esforcar-se para reduzir esses pontos sensiveis é de suma significancia, porque
segundo Park e Park (2017) a satisfacdo e a confianca do cliente séo de extrema importancia
para garantir a competitividade da gestdo.

Observa-se que os atributos como prazo de entrega, oferecer contrato de manutencéo e
visitas técnicas ainda séo primordiais aos clientes de um setor de pds-venda. Dada a diversidade
da industria de servigos, essas descobertas podem ter que ser testadas para aplicabilidade em
diferentes industrias de servicos é o que sugeri Hamzah, Lee e Moghavvemi (2016).

Uma outra questao com relacdo ao instrumento AFTERPERF é facilidade com o cliente
tem em responde-lo no formato do Google Forms, no qual o cliente pode responde-lo em no
maximo 15 minutos sem a necessidade e orientagdo de um entrevistador.

Nas questbes abertas verificou-se na primeira pergunta “vocé gostaria de incluissemos
mais algumas perguntas nesse questionario?”” respostas como: ndo ha necessidade pois o cliente
esta satisfeito com o servigo prestado; a equipe de pos-venda realiza bom trabalho; satisfeito
com as perguntas do questionario e dando parabéns por realizar um quadro de perguntas bem
completo. E sobre a questdo dois “ O que vocé gostaria que vocé gostaria que 0 setor de pos-
venda fizesse diferente” obteve-se respostas como: inspecdo de rotina; ligagdes frequentes para
saber se o cliente possui alguma necessidade; solicitando melhor prazo de entrega, problema
com a instalacdo de um equipamento j& fora de garantia; boa equipe técnica e desses 28
respondentes apenas 16 clientes ndo responderam essa questdo aberta. Sendo assim 0s autores
Fatima, Malik e Shabbir (2017) dizem que os resultados recomendam que servi¢os de melhor
qualidade ajudam a construir intenc6es de satisfacdo e fidelidade, visto que um cliente confiavel
sempre fara propaganda boca a boca positiva. A satisfacdo com o atendimento traz cliente para
compras repetitivas. Assim, 0s pesquisadores de marketing focaram a qualidade do servico, a
satisfacdo e a lealdade como conceitos-chave para o crescimento e desenvolvimento
organizacional segundo Bellamkonda (2016).

Vale ressaltar que ao final da construcéo da ferramenta AFTERPERF, a satisfacéo e o
contentamento dos gestores que participaram das entrevistas, com elogios e apreciamento pela
dindmica utilizada para obter a opinido do cliente, o formato e simplicidade da ferramenta

criada dentro do Google Forms. Os gestores relataram que o instrumento até superou as
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expectativas que eles tinham e que pelo resultado da ferramenta, ja esta acertado que assim que
realizado essa pesquisa final, esse instrumento e os resultados com as opinides dos clientes sera
enviado ao Presidente diretor da empresa Alfa e consequentemente, apresentar a corporacao
internacional.

H& um entendimento tanto do pesquisador quanto dos gestores que esse instrumento é
como um organismo Vvivo que evoluira e se adaptara devido ao processo de aplicagdes e

ampliacdo para varias areas da empresa.

6.1 LimitacOes e recomendac0es para trabalhos futuros

A principal dificuldade observada na realizacdo desta pesquisa foi quanto a tabulagéo
qualitativa das entrevistas. Demandou-se um tempo consideravel de quase 3 meses para se
concluir os atributos mais relevantes para um setor de pds-vendas segundo a visao dos gerentes
e diretores da empresa Alfa.

Outro ponto de dificuldade foi o tempo de duracdo da aplicacdo do questionério, o
curto tempo de coleta das respostas dos clientes, sendo em apenas 5 (cinco) semanas para obter
um numero consideravel para a tabulacdo estatistica. Apos alguns dias do envio, houve a
necessidade de fazer um follow-up com os clientes para verificar se 0s mesmos tinham recebido
o link do questionario e se havia alguma ddvida para o seu preenchimento. Houve 3 rounds de
ligagOes para os clientes dentro de 3 semanas, totalizando quase 12 horas de telefonemas e 120
ligacOes.

Quanto as limitagdes do trabalho, pode-se comentar que a abrangéncia do estudo
pode ser visto como uma delas, pois a possibilidade da aplicacdo do questionario AFTERPERF
adaptado ou melhorado em um outro departamento denominado de pés-venda de “proteinas”
pode contribuir para a evolucdo do instrumento.

Como recomendac@es para trabalhos futuros, propde-se a realizacdo de um estudo
envolvendo mais clientes e/ ou outras empresas que possuem poés-venda. Ha também a
possibilidade de acompanhar na propria empresa a evolucdo e adaptacfes que o instrumento
certamente tera.

Por fim, ressalta-se que é de suma importancia a empresa possuir um instrumento que
Ihe de suporte para melhoria das politicas de relacionamento com os clientes, na empresa desse

estudo esse instrumento foi considerado um passo importante nessa acao.
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ANEXO A - INSTRUMENTO SERVQUAL DE PARASURAMAN,

BERRY E ZEITHAML (1985)

de envolve consisténcia de dosempenho e

|Manter as registros corretamente

.Smmnwmdnompmmm

ez. Também significa que a empresa honra seus campromissos.

{E%ﬂow@mwmn

[erwiar uma nota de transacio Imediatamerte:

capacidade de resposta ou Receptivadade diz respeito &

|Ligar de volta para o diente rapidamente;

ou prontidio do funciondrio para fornecer servigo.

{oforecer atendimento imediato (por exemplo, marcar consuitas rapicamente).

Envolve pontualdade do sendgo:

Conhecimento ¢ habilidade do pessoal de contato;

o hahilkdade do | do

significa 2 posse das habilidades e conhecmentos

Capacidade de pesquisa da organizaciio, por exemplo, corretors de valores
mabdidrios.

necessirios para exocutar o seevigo. Envolve:

]

0 servigo ¢ fackmente acessivel por tefefone (as linhas ndo estdo ocupadas e ndo
colocam vocé na inha),

0 tempo de espera para receber o servico [por exemplo, em um banco) nio ¢
extenso;

ACESSO erwolve acessibilidade e facilidade de contato, 50
|significa;

Hordrio de funcionamento ¢ conveniente;

0 local de prestacio dos servicos ¢ canvenlente.

Cansderagio pels propriedade do consumidor (por exemplo, sem sinaés de tama no
tapete);

ervolve oducacdo, respeito, consideraglo e umpatia do
pessoal de contato {incluindo recepcionistas, telefonestas etc.).

Aparéncia kmpa e arrumada do pessoal de contato com o publco.

Inchul;

Explicando o prprio servio;

sgndica manter as clentes informados em um

|Explicando quanto custars o senvico;

\dioma que eles possam entendes e ouvi-los. Is3a pode significar

que 2 empresa deve ajustar sua linguagem para diferentes

lﬂhmgmdo-oﬁmmcmm;
Garantindo an consumidor que um problema serd tratado.

~ aumentanda o nived de sofisticacdo com um chente

I

|Nome da empresa, (quanto 3 empresa ¢ conhecida no seu ramo)

|Reputagio da empresa;

emvolve cordlabilidade, credibilidade, hanestdade.

|Caracteristicas pessoals do pessoal de atendimento;

Envolve 1er em mente os melhores interesses do cliente.

|E a integracsio cam o chente durante a venda.

m para a credivilidade:

|

iSeguranca fisica {serei roubado no caixa eletronico?);

financeira (a empresa sabe onde estd meu certificado de agdes?);

|SEGURANGA ¢ 2 ausencla de perigo, risco ou dindda. Ervolve:

Canfidenciabdade (minhas negociacbes com 3 empresa sdo praadas?).

|

Aprender sobre 03 requisitos especificos do olente;

Prower atencdo Individuaiizada {vocd sente que tem atencdo indviduakzada)

/ CONHECER O CLIENTE enwolve fazer um esforga

Reconhecendo o cliente regular (Valorizar o diente fiel)

para entender 25 necessidades do clente. Envolve:

s fidcas,

|Aparéncia de pessoal;

Ferramentas ou equigamentos usadas para fornecer o servico;

Representactes fisicas do senvigo, coma um cartdo de crédito de pléstico ou um
extrato bancirio;

Inclue o espago fisico da prestagdo de servigos:

|Outros chentes nas instalages de servico.




ANEXO B — AVALIACAO DA SATISFACAO DOS CLIENTES CONFORME LAS CASAS (2004)

Avaliacdo de satisfacdo - (Las Casas, 2004)

‘ Gestor A ‘ Gestor B ‘ Gestor C

Cortesia: demonstra educacao e cordialidade
Eficiéncia: resolve o problema no primeiro contato Atendimento
3 | Receptividade: responde todas as solicitacdes, reclamagdes e
sugestoes
4 | Capacitacdo de pessoal: demonstra conhecimento do produto
5 Adaptabilidade: a empresa ajusta-se as situacbes para atender a
pedidos Competéncia
6 | Atualizacdo e inovagao: atualiza, inova e renova regularmente
sua linha de produtos
Divulgagdo: nome a empresa e seus produtos sé&o bem
7 | conhecidos
Instrucgdes de uso: manuais de uso séo claros, precisos e de
facil consulta Imagem
Prestigio: tem 6timo conceito na praca
10 | Credibilidade: cumpre o prometido e seu pessoal é confidvel
11 | Apresentacéo: aparéncia e formato adequados
12 | Durabilidade: atende as expectativas da vida util
13 | confiabilidade: ndo apresenta defeitos nem desgastes anormais
14 | Embalagem: o produto é bem protegido e pode ser armazenado
adequadamente S
. roduto
15 | Prazo de entrega: na data combinada
16 | Preco: aceitéavel pelo mercado
Forma de pagamento: propicia condicdes satisfatorias e
17 oo -
flexibilidade de negociacédo
18 | Assisténcia técnica: manutencdo eficiente e disponibilidade de
pecas e acessorios
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ANEXO C - QUESTIONARIO QUALIDADE 2014 — EMPRESA
ALFA

Servicos de PosVendas
QUESITOS GESTOR

Experiéncia e
conhecimento técnico

Proatividade do pessoal técnico

Suporte técnico

Frequéncia das visitas

Treinamento do operador

Pontualidade no prazo de entrega
(servigos/ pecas)

Supervisdo e/ou Instalagdo

Avaliacao global
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE PESQUISA DE SATISFACAO DE
CLIENTES COM O SERVIGCO DE POS-VENDAS.

Pesquisa de satisfacdo com os servicos de  *
pos-vendas

Vocé esta sendo convidado para participar da pesquisa de satisfagdo de clientes dos servigos de pos-venda da
NOME DA EMPRESA.

A sua participagdo é voluntaria, porém, é so a partir dela que poderemos melhorar nossos servigos.

As informacdes obtidas sdo confidenciais e os dados serdo tratados sem expor sua identificacdo, dessa forma,
protegemos e asseguramos a sua privacidade.

Estima-se que vocé levara aproximadamente 20 minutos para responder as questoes.

Em caso de duvida, por favor, entre em contato com:

E-mail ©

E-mail valido

Este formulario esta coletando e-mails. Alterar configuragdes

Apos ler o termo de participagdo, vocé concorda em participar da pesquisa? *
Li e concordo em participar

Li & ndo quero participar

Qual o nome da empresa? Cidade e estado de localizagao? *

Texto de resposta curta
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Cargo que vocé ocupa atualmente na empresa? *

Texto de resposta curta

Ha quanto tempo, aproximadamente, vocé trabalha nessa empresa? *

Texto de resposta curta

Linha de processamento que sua empresa opera ~

E[ Linha de processamento de frutas citricas

E[ Linha de enlatados (esterilizadores, enchedores e/ou recaravadoras)

Linha de esterilizagdo e enchimento asséptico de produtos lacteos

[
[
L
[
(] outros

Linha de processamento por alta pressdo

Linha de processamento de outras frutas

Linha de processamento de tomates

Apos a secdo 1 Continuar para a proxima segao -



Secdo 2de 12

<

Questoes 1a 6

As questdes de 1 a 6 avaliam a capacidade de resposta, receptividade e atendimento fornecido pelo setor de
pos-vendas

Quando o setor de Pos-vendas da empresa promete enviar uma cotagao/nota fiscal ou relatério

técnico, a solicitagdo & enviada em tempo adequado?

5 - Muito satisfeito

4 - Satisfeito

3 — N&o sei ou ndo quero responder
2 — Insatisfeito

1 — Muito insatisfeito

Quando o processo de produgao da sua empresa apresenta um problema que necessita de uma *

visita técnica da equipe, vocé recebe atengéo adequada?

5 — Muito satisfeito

4 - Satisfeito

3 — Né&o sei ou ndo quero responder
2 - Insatisfeito

1 - Muito insatisfeito

*

120



121

O setor de pos vendas responde todas as suas solicitagdes, reclamagdes e sugestdes quando
solicitadas?

5 — Muito Satisfeito

4 — Satisfeito

3 - N&o sei ou ndo quero responder
2 — Insatisfeito

1 — Muito insatisfeito

O setor de pds vendas possui pessoas que demonstram educagdo e cordialidade no seu
atendimento?

5 — Muito Satisfeito

4 — Satisfeito

3 - N&o sei ou nao quero responder
2 - Insatisfeito

1 — Muito insatisfeita

O setor de pos-vendas retorna as suas ligagoes rapidamente? *

5 - Muito Satisfeito

4 - Satisfeito

3 — N&o sei ou ndo gquero responder
2 - Insatisfeito

1 - Muito insatisfeito
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O setor de pds-vendas oferece para sua empresa atendimento imediato para pegas e servigos? ©

5 — Muito Satisfeito

4 - Satisfeito

3 — N&o sei ou ndo quero responder
2 — Insatisfeito

1 - Muito insatisfeito

Apods a segao 2 Continuar para a proxima segao -

Secdo 3de 12

Y
.

Questao 7

A questdo 7 avalia 0 acesso ao setor de pos-vendas.

O pés-vendas oferece facilidade de contato por telefone ou e-mail quando vocé tem uma
urgéncia?

5 — Muito Satisfeito

4 - Satisfeito

3 - Né&o sei ou ndo quero responder

2 - Insatisfeito

1 - Muito insatisfeito

ApoOs a segdo 3 Continuar para a proxima segao -
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Questoes de 8a 12

As questdes de 8 a 12 avaliam a competéncia e capacidade técnica do setor de pos-vendas.

*<
.

O setor pés-vendas demonstra conhecimento técnico de seus produtos e servigos? *

5 — Muito Satisfeito

4 - Satisfeito

3 - Né&o sei ou ndo sei responder
2 - Insatisfeito

1 — Muito insatisfeito

Vocé julga o setor de pos-vendas um parceiro estratégico (comercial e técnico) com sua
empresa?

) 5 - Muito Satisfeito

) 4 - Satisfeito

) 3 - N&o sei ou ndo quero responder
) 2 - Insatisfeito

) 1 - Muito insatisfeito
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O setor de pos-vendas ajusta-se as suas necessidades para atender seus pedidos e urgéncias? *

5 — Muito Satisfeito

4 - Satisfeito

3 - N&o sei ou ndo guero responder
2 — Insatisfeito

1 — Muito insatisfeito

O setor de pos-vendas atualiza, inova e renova regularmente suas linhas de produtos e
negocios para atender sua demanda?

5 — Muito Satisfeito

4 - Satisfeito

3 - Né&o sei ou ndo quero responder
2 — Insatisfeito

1 — Muito insatisfeito

Vocé julga que o setor de pos-vendas possui conhecimento e habilidade técnica no seu quadro *
de engenheiros e equipe técnica?

5 — Muito satisfeito

4 - Satisfeito

3 - N&o sei ou ndo quero responder
2 - Insatisfeito

1 - Muito insatisfeito

Apos a secdo 4 Continuar para a proxima segao -



Secdo 5de 12

<

Questoesde 13 a 16

As questdes de 13 a 16 avaliam a comunicagdo entre sua empresa e o setor de pds-vendas.

Vocé julga que que o setor de pos-vendas consegue explicar o servigo que sera realizado pela
equipe técnica no seu equipamento?

5 - Muito Satisfeito

4 - Satisfeito

3 - N&o sei ou ndo quero responder
2 - Insatisfeito

1 - Muito insatisfeito

O setor de pds-venda apresenta a cotac&o, de forma a deixar clarc o valor do servigo? *

5 — Muito Satisfeito

4 — Satisfeito

3 - N&o sei ou nao quero responder
2 - Insatisfeito

1 — Muito insatisfeito

O pos-vendas te oferece vendas de visitas técnicas periodicamente? ~

5 — Muito Satisfeito

4 - Satisfeito

3 - N&o sei ou ndo quero responder
2 - Insatisfeito

1 - Muito insatisfeito

*
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O setor de pds-venda consegue resolver o problema de seu equipamento de forma efetiva e

no tempo adequado?

5 — Muito satisfeito

4 - Satisfeito

3 — Ndo sei ou nao quero responder
2 — Insatisfeito

1 — Muito insatisfeito

ApOs a segdo 5 Continuar para a proxima segao -

Segdo 6 de 12

Questao 17

A questdo 17 se refere & seguranca das transagdes com o setor de pos-vendas.

Vocé sente gue o setor de pos-vendas |he oferece confidencialidade em suas transagdes

comerciais e técnicas?

5 - Muito Satisfeito

4 — Satisfeito

3 - N&o sei ou nao quero responder
2 - Insatisfeito

1 - Muito insatisfeito

Apos asegao 6 Continuar para a proxima segdo -

>«

*

*
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Questoes 18 a 20

As questdes de 18 a 20 se referem a credibilidade e imagem do setor de pds-vendas.

<
.

Vocé julga que os funcionarios do setor de pos-vendas sao confiaveis e cumprem o prometido
com sua solicitagéo?

5 — Muito satisfeito

4 - Satisfeito

3 - Né&o sei ou ndo quero responder
2 — Insatisfeito

1 — Muito insatisfeito

Vocé julga que o setor de pos-vendas da empresa alfa possui uma boa reputacdo com sua
empresa?

5 — Muito satisfeito

) 4 - Satisfeito
3 - N&o sei ou ndo quero responder
2 - Insatisfeito

1 - Muito insatisfeito
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Na realizagéo de compras com o setor de pos-vendas, vocé sentiu que houve um bom
atendimento e integracao?

5 - Muito satisfeito

4 - Satisfeito

3 — N&o sei ou ndo quero responder
2 - Insatisfeito

1 — Muito insatisfeito

Apos asecao 7 Continuar para a proxima secao -

MNa realizagéo de compras com o setor de pos-vendas, vocé sentiu gue houve um bom
atendimento e integragao?

5 — Muito satisfeito

4 - Satisfeito

3 — N&o sei ou ndo guero responder
2 — Insatisfeito

1 - Muito insatisfeito

Apds a secdo 7 Continuar para a proxima segdo -
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Secdo 8de 12

*4
.

Questoes 21a 24

As questdes 21 a 24 se referem a quanto o setor de pos-vendas conhece sua empresa e compreende suas
necessidades.

Vocé sente gue o setor de pos-vendas esforga-se para aprender, entender e atender suas
necessidades de demanda de pegas e servigos?

5 - Muito satisfeito

4 - Satisfeito

3 - N&o sei ou ndo quero responder
2 - Insatisfeito

1 — Muito insatisfeito

Vocé sente que o setor de pos-vendas |he oferece boa parceira e busca a sua fidelizagdo? *

5 — Muito satisfeito

4 - Satisfeito

3 - N&o sei ou nao quero responder
2 - Insatisfeito

1 - Muito insatisfeito
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Vocé sente que a equipe de pos vendas |he oferece atengao individualizada? *

) 5 - Muito satisfeito

) 4 - Satisfeito

) 3 — N&o sei ou ndo quero responder
) 2 - Insatisfeito

) 1 — Muito insatisfeito

O servigo de pds-venda trabalha no sentido de estreitamento da parceria e fidelizagao? *

5 - Muito satisfeito

() 4 - Satisfeito

() 3 - N&o sei ou ndo quero responder
2 - Insatisfeito

() 1 - Muito insatisfeito

ApoOs a secdo 8 Continuar para a proxima secéo -
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>«
.ss

Questoes 25 a 28

As questdes de 25 a 28 se referem a pontualidade e produtos oferecidos pelo setor de pos-vendas.

Na compra de produtos do setor de pos-vendas, a durabilidade e vida util das pegas atingiram
suas expectativas?

) 5 - Muito satisfeito

") 4 - satisfeito

" ) 3 - Ndo sei ou ndo quero responder
) 2 - Insatisfeito

) 1 - Muito insatisfeito

Vocé julga que o setor de pds-vendas lhe oferece um prazo de entrega aceitavel de pegas e
servigos e cumpre a data combinada?

5 — Muito satisfeito

4 - Satisfeito

3 - Né&o sei ou ndo quero responder
2 - Insatisfeito

1 - Muito insatisfeito
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Em suas cotagdes e compras com o setor de pos-vendas, vocé recebe ofertas de formas de 7

pagamento satisfatorias para concretizar a compra?

") 5 - Muito satisfeito

) 4 - satisfeito

" ) 3 - N&o sei ou ndo quero responder
") 2 - Insatisfeito

1 1 - Muito insatisfeito

Quando sua empresa solicitou a contratagao de um servico da assisténcia técnica do setor de
pos-vendas, a equipe técnica foi eficiente em solucionar o problema do equipamento?

5 — Muito satisfeito
) 4 - Satisfeito
) 3 — NZo sei ou ndo quero responder
) 2 - Insatisfeito

1 — Muito insatisfeito

ApoOs a secdo 9 Continuar para a proxima se¢do -
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Secédo 10de 12

<
.

Questoes 29 a 31

As questdes de 29 a 31 se referem a atuagdo do corpo técnico do setor de pos-vendas.

Quandoc sua empresa contratou a equipe técnica do departamento de pos-vendas para
instalagéo, manutengao, treinamento ou garantia dos equipamentos, vocé ficou satisfeito com a
experiéncia e conhecimento técnicos dos supervisores?

5 — Muito satisfeito

4 — Satisfeito

3 - N&o sei ou ndo quero responder
2 - Insatisfeito

1 — Muito insatisfeito

Em instalagbes, manutengdes e garantia dos seus equipamentos, vocé sentiu a preccupagao e
zelo dos supervisores da empresa em colocar os equipamentos em bom funcionamento?

5 — Muito satisfeito

4 - Satisfeito

3 - N&o sei ou ndo quero responder
2 - insatisfeito

1 - Muito insatisfeito
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Quando vocé solicitou suporte técnico do pos-vendas, o suporte atendeu suas necessidades  *

técnicas?
5 — Muito Satisfeito
4 - Satisfeito
3 — N&o sei ou ndo quero responder
2 - Insatisfeito

1 — Muito insatisfeito

Apos a segao 10  Continuar para a proxima segao -

Questoes 32 a 36

As questdes de 32 a 36 se referem-se 3 qualidade e confiabilidade dos produtos e servigos do setor de pos-
vendas.

»L
.

No momento da instalagdo e manutengdo dos seus equipamentos, sentiu bom profissionalismo
dos supervisores?

5 — Muito satisfeito

4 - Satisfeito

3 - Né&o sei ou ndo quero responder
2 — Insatisfeito

1 — Muito insatisfeito
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Vocé julga importante o setor de pds-vendas te oferecer contratos de manutengéo para um
bom funcionamento dos seus equipamentos?

5 — Muito importante

4 - Importante

3 - N&@o sei ou ndo quero responder

2 — Pouco Importante

1 - N&o é importante

.. . - . - &
Quando solicitado ao setor de pos-vendas cotagdes de pegas e servigos, vocé recebeu estas

solicitagdes corretamente?

5 — Muito satisfeito

4 — Satisfeito

3 — Ndo sei ou nao quero responder

2 - Insatisfeita

1 — Muito insatisfeito

Quando contratado o servigo de pos-vendas, o departamento realizou o atendimento no
horario designado?

5 — Muito satisfeito

4 - Satisfeito

3 — N&o sei ou ndo quero responder

2 - insatisfeito

1 — Muito insatisfeito
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Na sua opinido qual € a avaliagao geral sobre a qualidade e confiabilidade do setor de pos-
vendas?

() 5- Muito satisfeito

() 4 - satisfeito

() 3 - N&o sei ou ndo quero responder
() 2 -Insatisfeito

() 1 - Muito insatisfeito

Apos a secdo 11  Continuar para a proxima segao -

Gostariamos de ouvi-lo ainda mais...

4

Descrigédo (opcional)

Vocé gostaria que incluissemos mais algumas perguntas nesse questionario?

Texto de resposta longa

O que vocé gostaria que o setor de pés-vendas fizesse diferente para melhor atendé-lo?

Texto de resposta longa




