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RESUMO

O livre comércio no setor de adquiréncia, que ¢ a parte de processamento das transagdes de
cartdo de crédito e débito é recente no Brasil, devido a abertura do mercado para novos
entrantes apenas ap6s o ano de 2010. Assim sendo, nos ltimos oito anos a concorréncia nesse
setor aumentou devido ao crescimento da populagdo e da popularizacdo dos cartdes de débito
e crédito como forma de pagamento substituindo o dinheiro por motivos de seguranca e
praticidade. De forma a se destacar no mercado, as empresas buscam cada vez mais entregar
um servico de qualidade para os clientes, porém as caracteristicas intangiveis de um servico
fazem com que seja dificil a avaliacdo dessa qualidade. O método SERVQUAL ¢ um
questionario baseado em 22 perguntas divididas em cinco categorias para avaliar
quantitativamente o servigo prestado, calculando a lacuna entre a expectativa do cliente antes
da execugdo e a real percep¢do apds iniciar o uso do servico em questdo. Esse trabalho
avaliou os melhores pontos e as oportunidades de melhoria de uma das maiores empresas do

setor de pagamentos do Brasil.

Palavras-chave: adquiréncia, qualidade em servigos, SERVQUAL, cartdo de débito e crédito
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ABSTRACT

The free trade in the acquiring industry, which is the processing of debit and credit cards
transactions is recent in Brazil due to the fact that the opening of the market just took place to
new competitors after 2010. Therefore, in the past 8 years, the competition in this area has
increased as the population and the trend of replacing money for cards by safety reasons has
increased too. In order to succeed in the business, the companies are striving to provide a
quality service to our clientes, however the intangible features of a service makes hard to
evaluate the quality. The SERVQUAL methodology is a survey based on 22 questions
divided into five categories in order to quantitatively measure the service provided,
calculating the gap between the expectation of the client before the execution and the real
perception after iniciating the usage of the given service. This paper has evaluated the best
points and the improvement opportunities to one of the biggest companies in the payment

sector in Brazil.

Keywords: acquiring industry, service quality, SERVQUAL, debit and credit cards.
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1. INTRODUCAO

1.1  CONSIDERACOES INICIAIS

O setor de adquiréncia no Brasil ¢ relativamente recente. O surgimento dos primeiros
cartoes de crédito foi na década de 70 e até o ano de 2010 o mercado era fechado. Neste ano,
houve a abertura do mercado, onde o Banco Central do Brasil depois criou uma norma para
regulamentar os arranjos de pagamento no pais (Circular BACEN 3682/2013 e 3765/2015)
permitindo que novos entrantes atuassem no Brasil com a livre concorréncia. Até o ano de
2010, apenas duas empresas controlavam totalmente o mercado, porém atualmente existem
mais de 20 empresas no ramo de pagamentos.

Entretanto, a verticalizagdo dos servigos prestados por adquirentes (maquinas de
cartdo de débito e crédito), bandeiras e bancos emissores de cartdes acaba, ainda de certo
modo, criando barreiras para empresas independentes de bancos atuarem nesse setor. De
maneira pratica, o setor tem quatro protagonistas, de acordo com a ABECS:

* Bandeira: A bandeira do cartdo ¢ responsavel por gerenciar e centralizar toda a
comunica¢do entre emissores de cartdo de crédito do mundo todo (bancos
comerciais e outras institui¢des financeiras) e as processadoras das transagdes
comerciais (ou adquirentes). Essa parte ¢ essencial pois a bandeira consegue
centralizar as informacdes financeiras € minimizar problemas de comunicacdo
entre adquirentes (méaquinas de cartdo) e bancos do mundo todo.

* Emissores de Cartdes: geralmente sd3o bancos comerciais ou instituigdes
financeiras que emitem cartdes de débito e crédito para a populacdo em geral.
Sdo essas instituicdes, onde os clientes possuem vinculo, que arcam com a
responsabilidade de liquidacdo da transag@o. Ou seja, o cliente paga sua fatura de
cartdo de crédito ou possui saldo em sua conta para utilizar o cartdo de débito e
caso haja algum problema financeiro ou atraso no pagamento por parte do cliente,
0s emissores garantem o pagamento da compra ao estabelecimento comercial
onde o consumidor fez a compra e cobra uma taxa de administrag¢do do cliente.

* Processadores ou Adquirentes: empresas que processam a transagao e fornecem o
meio de captura (POS ou madaquinas de cartdo) para os estabelecimentos
comerciais realizarem as transagdes

* Estabelecimento Comercial: lojistas em geral
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Essas quatro partes comunicam entre si para que a transacdo seja capturada pela
adquirente, comunicada e validada entre bandeira e emissor e liquidada (paga) ao lojista ao
final do ciclo da venda (ABECS, 2018)

De acordo com a ABECS (Associacdo Brasileira das Empresas de Cartdo de Crédito
e Servigos), o Brasil transacionou R$1,36 trilhdo no ano de 2017 ¢ ird ter uma alta de 15%
para o ano de 2018. No primeiro semestre de 2018, foram transacionados quase 720 bilhdes
de reais no pais, o que representa 34% do consumo das familias. Também pela mesma fonte,
2017 foi marcado por ser o ano onde o volume de transagdes realizadas por cartdes de crédito
e débito foi superior ao volume de saques. Cada vez mais, a tendéncia de uso de cartdes ou
outros meios de pagamentos que evitem o uso de dinheiro fisico vem ganhando for¢a devido a

praticidade e seguranga dos usudrios. (ABECS, 2018)

1.2 JUSTIFICATIVA

O trabalho visa analisar a qualidade em servicos financeiros, de modo que, em um
primeiro momento seja feita uma pesquisa para entender a expectativa do servigo pela
populacdo em geral e apds isso, a mesma pesquisa sera respondida com base na percepcao do
servico prestado pela empresa em estudo. A analise da qualidade do servico se d4 em um
momento que o mercado estd voltando a aquecer por meio da entrada de novos competidores
e no aumento do uso de meios de pagamentos via uso de cartdo de débito e crédito pela
populacdo em geral.

Com o aumento da concorréncia, inovagdes tecnologicas e mudanga no estilo de
trabalho, a qualidade no servigo prestado serd, se ja ndo ¢, de suma importancia para defini¢cao
de novos clientes e permanéncia dos atuais. Contudo, organizag¢des voltadas para prestacdo de
servigos sofrem muito com a subjetividade das avaliagdes dadas, visto que o servigo ndo ¢
algo tangivel e muitas das vezes ¢ algo personalizado exclusivamente para um cliente em
especifico. Para mitigar essa subjetividade, o modelo SERVQUAL foi criado estabelecendo
alguns critérios de avaliacdo da qualidade no cliente de servigos que culminaram em um
questionario de 22 perguntas para identificar a lacuna (gap) entre a qualidade esperada
(expectativa) e a qualidade percebida (percepg¢do) pelo cliente, dando notas objetivas em uma
escala de 1 a 7, em ordem crescente de positividade. (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS,
2014).

Como a empresa em estudo ¢ considerada nova entrante nesse mercado, ¢ de suma

importancia que a organizagdo preze por seus valores de atendimento ao cliente para que
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consiga crescer rapidamente e fidelizar seus clientes por meio de um servigo padronizado e
eficiente, entendendo quais os principais pontos de melhoria a serem trabalhados.

A motivagdo desse trabalho se da pela experiéncia do autor com a empresa em
questdo, onde trabalha atualmente e por ser um assunto muito relevante em organizacdes de

servigo atualmente.

1.3 ESCOPO DO TRABALHO

Este trabalho foi desenvolvido em uma empresa de adquiréncia de atuagdo nacional
com o intuito de aplicar um questionario de avaliagdo da qualidade esperada e percebida pelos
clientes da marca bem como tragar possiveis planos de acdo futuros para buscar melhorias nos
pontos com maior lacuna negativa.

Para o trabalho, foi utilizada a metodologia SERVQUAL, que consiste na
personalizacdo de um questionario de 22 perguntas separadas em cinco grandes fatores, de
maneira a ordenar e classificar os principais pontos fortes e de melhoria da organizagdo
baseado nas respostas fornecidas. O questionario foi aplicado por funcionarios treinados da
empresa em clientes da cidade de Juiz de Fora, de maneira aleatoria, seguindo uma base
amostral suficiente para se ter validade estatistica no experimento. O indice de resposta foi
100% e o questionario foi aplicado no periodo de 20 de setembro de 2018 e 25 de outubro de
2018. Durante as andlises, sdo apresentados os resultados gerais, bem como a comparacao
entre partes estratificadas em diferentes instancias.

O trabalho ndo contempla a implementagdo formal da metodologia SERVQUAL
como ferramenta principal da empresa em estudo na avaliacdo da qualidade do servigo. Esse
estudo serve apenas de base para apresentar possiveis solugcdes em pequena escala (regional),

que oportunamente podem ser replicadas em outras operacdes da empresa ao redor do pais.

1.4  ELABORACAO DOS OBJETIVOS

Esse trabalho de conclusdo de curso tem como objetivo global o desenvolvimento e
implementagdo de um modelo de avaliagdo da qualidade em servigos como base para uma
futura criacdo de um Sistema de Controle da Qualidade para a empresa em estudo.

Os objetivos especificos deste trabalho sdo:

* Estudo e analise da metodologia SERVQUAL,;
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Personalizagdo do questiondrio baseado nas especificidades da empresa em estudo;
Aplicacao do questionario visando colher respostas da expectativa e da percepgdo da
qualidade durante a prestacdo de servigos;

Andlise estratificada por setores diferentes de forma a encontrar pontos em comum;
Proposicdo de futuros planos de acdo para implementacdo, por parte da empresa em
estudo, visando aumento da satisfacdo dos clientes e da qualidade nos servigcos

prestados.

Como objetivo secundario, a pesquisa tem por finalidade corroborar as hipoteses

internas da empresa a respeito da qualidade de seus servicos.

1.5

DEFINICAO DA METODOLOGIA

Conforme Miguel (2010), que classifica as metodologias de trabalho, nesse texto,

pode-se considerar a metodologia como:

Natureza aplicada: pois utiliza conhecimentos registrados em livros, artigos e
periddicos, j& utilizados para a solugdo de problemas reais da empresa;

Objetivos diversificados: exploratorio por analisar o ambiente em que a empresa esta
inserido e descritivo, pois ird apresentar as diretrizes que definem a empresa durante a
prestacao de servigo;

Abordagem quantitativa: utilizando um método que transforma questdes qualitativas

em quantitativas de maneira a criar uma ordem dos dados.

Para esse trabalho, foram utilizadas informacdes dos donos e clientes da empresa,

bem como histérico de informagdes contidas no sistema e arquivos da referida organizagao.

1.6

ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho estd organizado em cinco capitulos, onde este primeiro capitulo

(introducdo) buscou fazer uma analise geral do estudo e abordou-se a justificativa do trabalho,

metodologia, escopo e objetivos.

O segundo capitulo (revisdo bibliografica) apresenta uma abordagem histérica do

conceito de qualidade e como a qualidade ¢ vista atualmente. Além disso, o capitulo ainda
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descreve os conceitos de qualidade em servigos, modelo dos 5 gaps, SERVQUAL e
dimensdes da qualidade.

O terceiro capitulo apresenta o panorama da empresa bem como a criacdo e aplicagdo
do método e questiondrio.

O quarto capitulo traz as analises gerais, estratificadas dos clientes, além de fazer a
proposicao de planos futuros para a empresa.

Por fim, a conclusdo apresentard o fechamento deste trabalho, bem como os

aprendizados com a aplicagdo da metodologia.



L/

2. QUALIDADE: CONCEITOS GERAIS

Da mesma forma que o mundo esta em constante mudanga, o conceito de qualidade
vem evoluindo ao longo do tempo. De acordo com a ASQ (American Society for Quality),
que ¢ uma comunidade global voltada para o tema, a qualidade tem suas raizes na Idade
Média, onde os artesdos comecaram a se organizar em sociedades chamadas guildas no final
do Século XIII e buscavam aprimorar suas técnicas de forma a melhorar o atendimento aos
seus clientes. Entretanto, no inicio o foco do controle de qualidade era o produto, ndo o
processo como ocorre hoje em dia (CARVALHO et al., 2012). A necessidade de inspecdes
em produtos iniciou-se com o advindo da produ¢do em massa e necessidades de pecas
intercambidveis, para adaptarem a processos produtivos (GARVIN, 2002). A seguir serd
descrito brevemente esta evolugdo, bem como as caracteristicas e importancia da qualidade

em Servigo.

2.1 EVOLUCAO DO CONCEITO DE QUALIDADE

Ao longo do tempo, a evolugdo do conceito de qualidade pode ser dividida em quatro
fases, de acordo com estilos de processos de producdo e andlises de mercado. Tais quatro
fases estdo explicadas abaixo:

Inspecdo: Longo (1996) explica que a preocupacdo com bens e servigos de qualidade
ndo ¢ recente, pois os clientes sempre tiveram o cuidado de inspecionar os produtos/servigos
que recebiam. Foi desse cuidado que surgiu a era da inspecao, voltada para o produto acabado.
Até inicio do Século XIX, com a revolu¢do industrial, os artesdos produziam poucas
quantidades e o procedimento de inspe¢do era natural por parte deles. (MARSHALL JR,
2006). Com Taylor (1919) a atividade de inspecao foi atribuida a profissionais especializados,
pois ficou separada do processo de fabricacdo. Essa inspecdo em todos os itens ¢ conhecida
como inspe¢ao 100% e era restrita a contabilizacdo das pecas, classificagdo em termos de
qualidade e consertos (MARSHALL JR, 2006). Entretanto, por volta de 1930, o ritmo de
producdo e a percep¢ao dos clientes sobre o que é qualidade, tornou a simples inspecdo um
método ineficiente para varias empresas. Assim sendo, algumas melhorias foram
implementadas nas inspec¢des e alguns novos conceitos que surgiram permitiram o controle
mais robustos, o que deu inicio ao controle dentro do processo de produgdo, o controle

estatistico da qualidade.
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Controle Estatistico da Qualidade: A era do controle estatistico veio com a produgdo
em massa, onde havia a necessidade de amostragens e conhecimentos estatisticos para agilizar
a inspe¢do e consequentemente controlar a qualidade dos produtos, evitando assim falhas
futuras (LONGO, 1996). Walter Shewhart, com a criagdo do grafico que leva seu proprio
nome que depois deu inicio as cartas de controle e outros autores famosos trabalhavam com o
controle de processo para obter informagdes de maneira sistemdtica e perceber oportunidades
de melhoria consequentes das variagdes de causas comuns e especiais, além de analisar,
monitorar e implementar mudangas para assegurar os padrdes de qualidade (MARSHALL JR,
2006). Essa era também foi marcada pela criagdo de associacdes nos EUA e Japao voltadas
para o estudo e discussdo dos conceitos de qualidade, onde uma das primeiras criacdes da
entidade japonesa, a JUSE, foram os CCQ’s, onde grupos de pessoas se reuniam em regime
parcial de tempo, paralelo as suas atividades na determinada empresa, para debater e resolver
assuntos/problemas ligados a qualidade do negocio. (FERRO, 1997). Tal controle estatistico
comecou a dar inicio & Qualidade Total quando o mercado comeca a se internacionalizar de
forma mais ampla e a qualidade passa a ser em todo o processo produtivo € ndo mais apenas
no produto.

Qualidade Total: Marshall Jr (2006) apresenta que a era da garantia da qualidade se
inicia no pos Segunda Guerra Mundial, onde na década de 50, Deming, Juran e outros
especialistas e grandes nomes nos estudos da qualidade desenvolveram técnicas e teorias mais
especificas e com resultados efetivos. Entra-se, entdo, o termo de TQC — Controle da
Qualidade Total, que surgiu no Japao e baseia-se na participagdo de todas as areas da empresa
¢ de todos os funcionarios no estudo e continuidade do Controle de Qualidade (CAMPOS,
2004). Ja nos Estados Unidos da América, o termo equivalente ¢ Gestdo da Qualidade Total:
uma filosofia de gestdo integrada e um conjunto de praticas que enfatiza, entre outras coisas,
melhoria continua, o atendimento aos requisitos dos clientes, a redugdo de retrabalhos, o
pensamento em longo prazo, o envolvimento dos colaboradores, o trabalho em grupo, o
redesenho de processos, benchmarking competitivo, resolu¢do de problemas em times,
mensuracdo constante de resultados e relacionamento mais proximo com os fornecedores
(ROSS, 1993). De forma a exemplificar todos esses pontos, Deming, Juran e Crosby
sintetizaram os conceitos da Qualidade total em pontos e principios que guiam empresas até

os dias de hoje. Estes principios estdo sintetizados na Figura 1.
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Figura 1 - Perspectivas Populares da TQM
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Fonte: adaptado de Powell (1995)

E importante ainda ressaltar que, na fase da Gestdo da Qualidade Total, a participagio
da lideranca e dos funcionarios foi entendida como necessaria para a empresa alcangar seus
objetivos de satisfazer os atributos desejados pelo cliente que € o que o consumidor traduz
como ‘Qualidade’ do bem ou servigo consumido (POWELL, 1995).

Conforme Campos (1994), a qualidade total possui cinco aspectos que dimensionam
um produto, servico ou processo de execugdo. Como se pode ver na Figura 2, tem-se a
qualidade (ligada a utilizagdo do bem ou servigo), custo (valor monetario agregado), entrega
(aspectos de logistica do produto/servigo), moral (satisfagdo do funciondario) e seguranca (do
produto e usuarios).

Com a evolucdo dos conceitos intrinsecos a Gestdo da Qualidade Total veio a era dos
Modelos de Exceléncia de Desempenho, que levam a qualidade total ao cerne do negbcio

(estratégia) (CAMPOS, 1994)
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Figura 2 — Cinco Dimensdes da Qualidade
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Fonte: Campos (1994)

Modelos de Exceléncia de Desempenho: Essa era atual faz alusdo a qualidade como
um ponto estratégico do negdcio, com criagdo de normas, ferramentas, metodologias e
prémios internacionais, como o Seis Sigma, Normas ISO, Prémios Nacionais da Qualidade —
Malcolm Baldridge Award, dentre outros. Atualmente, os conceitos anteriores de qualidade e
as metodologias sdo analisadas em empresas mundiais com estado da arte a fim de definirem

boas praticas e modelos a serem seguidos (CARPINETTI, 2016).

2.2 DEFINICAO DE QUALIDADE

Assim como o mercado veio evoluindo ao longo do tempo, a propria defini¢do do que
¢ qualidade também vem se reformulando. Antes, a qualidade era vista apenas como um
produto sem falhas, porém como a Qualidade Total e os Modelos de Exceléncia abrangem
todos os aspectos da empresa, o conceito de qualidade se tornou mais amplo, a fim de
compreender toda a estratégia do negocio. Diversos autores caracterizam qualidade no sentido

de atender completamente o cliente.
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Campos (2004) diz que um produto ou servico de qualidade ¢ aquele que atende

perfeitamente, de forma confidvel, acessivel, segura e no tempo certo as necessidades do

cliente. Por assim dizer:

Atender perfeitamente = projeto perfeito do produto/servico;
Forma confiavel = sem defeitos;

Forma acessivel = baixo custo ou preco justo;

Forma segura = seguranga do cliente;

Tempo certo = entrega no prazo, local e quantidade corretos.

J& Carpinetti (2016) lista alguns parametros de qualidade diferentes, mas que da

mesma forma remetem ao atendimento das necessidades dos clientes de forma global. Para o

autor, a qualidade abrange a organizacdo nos seguintes pontos:

Desempenho técnico/funcional: grau no qual o produto cumpre fungdes secundarias
que complementam sua fung¢ao bésica;

Disponibilidade: grau no qual o produto se encontra disponivel para uso quando se ¢
solicitado (exemplo: em condi¢des de uso — sem estar parado para manutencao);
Confiabilidade: probabilidade do produto, estando disponivel, executar sua fun¢do
basica sem falhar, durante um tempo e condigdes de uso determinadas previamente;
Mantenabilidade: facilidade de conduzir a manuteng¢do do produto;

Durabilidade: vida 1util media do produto, considerando os pontos de vista técnico e
econodmico;

Conformidade: grau no qual o produto se encontra em conformidade com as
especificagdes de projeto;

Instalacdo e orientacdo de uso: orientagdo e facilidades disponiveis para conduzir as
atividades de instalacdo e uso do produto;

Assisténcia técnica: fatores relativos a qualidade dos servigos de assisténcia técnica e
atendimento ao cliente (antes, durante e pos venda);

Interface com o usudrio: qualidade do ponto de vista ergondmico, de risco de vida e de
comunicagdo do cliente com o produto;

Estética: percepcao do cliente sobre o produto a partir de seus sentidos;

Qualidade percebida e imagem da marca: percep¢do do cliente sobre a qualidade do

produto a partir da imagem da marca, bem como sua origem de fabricagao.
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De acordo com a ISO 9000:2015 — Sistema de Gestao da Qualidade: Fundamentos e
Vocabulario, qualidade ¢ o grau no qual um conjunto de caracteristicas inerentes de um objeto
satisfaz a requisitos. Destrinchando um pouco esse conceito, pode-se analisar que “conjuntos
de caracteristicas inerentes” sdo as caracteristicas do produto/servigo. Como Campos (2004) e
Carpinetti (2016) argumentam sdo os requisitos exigidos e percebidos pelo cliente. Ainda de
acordo com a ISO 9000:2015, os requisitos do cliente podem ser assim divididos:

* seus desejos;

* suas necessidades;

* o que alegislacdo exige;

* asnecessidades técnicas que muitas vezes nem o cliente conhece;
* quesitos de seguranga ao uso;

* quesitos de segurancga ao ser produzido;

* quesitos ambientais e de sustentabilidade;

* quesitos de durabilidade e resisténcia;

*  quesitos s6cio econdmicos; etc.

Um produto que atende todos os requisitos pode ser dito como um produto de boa
qualidade, podendo ser ainda de mé qualidade, caso ndo atenda as expectativas ou de
excelente qualidade, caso o produto ou servigo supere as expectativas do cliente (ISO
9000:2015). Isto ¢é, pode-se entender que os anseios dos clientes sdo suas necessidades e
expectativas.

Marcouse (2014) diz que para se ter uma vantagem competitiva, que ¢ o que todas as
empresas buscam, ¢ preciso ser o primeiro ou o melhor. Campos (2004) consegue sintetizar o
conceito de qualidade com a frase anterior, descrita na Figura 3, pois a base da piramide traz
os principais requisitos do cliente, que sdo traduzidos na qualidade em geral, onde a empresa
busca aumentar sua produtividade a fim de atender tais necessidades e consequentemente

aumentam sua competitividade, assegurando sua sobrevivéncia no mercado.
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Figura 3 - Conceito de Qualidade e Estratégia
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Fonte: Campos (2004)

23 QUALIDADE EM SERVICOS: UMA NOVA PERSPECTIVA

De acordo com Carvalho et al. (2012) existiam mitos no passado a respeito da
prestacdo de servigos que faziam com que as organizagdes nao se preocupassem com a
qualidade, como por exemplo a ndo necessidade de tecnologia, subjetividade na execugdo de
servigos € o desenvolvimento em pequena escala. Isso ainda leva ao pensamento de que a
gestdo de servigos € “com base em intuicdo e talento pessoal de empresarios e de gerentes”
(CARVALHO et al., 2012). Entretanto, nas ultimas décadas, a concorréncia aumentou e a
necessidade de entrar um servigo diferenciado, fez com que novas praticas de gestdo fossem
desenvolvidas e implementadas em organizagdes prestadoras de servico de forma a buscar um

maior nivel de qualidade (TOLEDO et al., 2017).

2.4  DIFERENCAS ENTRE PRODUTOS E SERVICOS

Primeiramente, deve-se entender qual ¢ a definicdo de servigos por mais complexo
que possa ser, para assim, poder interpretar as caracteristicas distintivas das operacdes de
servigos. A seguir, tem-se defini¢des de acordo com diversos autores.

Para Toledo et al., (2017, p. 176), “servico € qualquer ato ou desempenho que uma

parte pode oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel. Sua produciao pode ou nao
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estar vinculada a um bem fisico”. Ja de acordo com Lovelock (2001), servigo é também um
ato ou desempenho que ¢ oferecido por uma parte a outra, mesmo sendo ligado a um produto
fisico, porém o servico ¢ quase totalmente intangivel e geralmente ndo resulta em uma
propriedade. Sendo assim s3o atividades que geram valor e beneficios para clientes em
lugares e prazos especificos. No caso de Gronroos (1995), servigo pode ser um conjunto de
atividades de origem geralmente intangivel que, muitas vezes ocorre durante interagdes entre
duas partes (clientes e executores de servigos) com recursos fisicos ou ndo. Por fim, de acordo
com a ISO 9000:2015 — Sistema de Gestdo da Qualidade: Fundamentos ¢ Vocabulario
(ABNT ISO 9000:2015, p. 25), servigo ¢ “saida de uma organizacdo, com pelo menos uma
atividade necessariamente realizada entre a organizagdo e o cliente” e ainda nas notas, diz que
“os elementos dominantes de um servigo sdo geralmente intangiveis” e que servigo
comumente envolve a interface do cliente (com seus requisitos) e também pode envolver um
relacionamento continuo entre as partes, em decorréncia da prestacao recorrente de servicos.

Com isso, conseguimos extrair algumas caracteristicas comuns a maioria dessas
definigoes:

* Participacio do cliente no processo do servi¢o: Em sua grande maioria, os servigos
precisam da participacdo do cliente durante sua execucdo, pois seu processo acontece
no front office das empresas. Isso leva as empresas a gerenciar o seu espago de
maneira a trazer uma melhor experiéncia de consumo, o que ndo ocorre nos ambientes
de produgdo de bens, geralmente. Alguns exemplos disso sdo: oficinas mecéanicas em
que o cliente tem uma sala de espera e consegue ver seu automoével sendo preparado e
um restaurante onde a cozinha ¢ aberta ao publico, ao passo que em um ambiente
fabril, como uma industria automobilistica ou moveleira, o cliente final ndo tem acesso,
fazendo apenas a compra em uma loja ou na internet (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2014).

* Simultaneidade: De acordo com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014), como um
servigo nao pode ser estocado, pois € consumido simultaneamente ao seu processo de
criacdo, isso impossibilita que haja um estoque de maneira a amortecer alteragdes na
demanda. Dessa forma, o problema na prestagdo de servicos sdo as filas, que sdo
criadas nas etapas do processo de prestagdo de servigo de acordo com a capacidade da
organizagdo e o tempo de espera dos clientes. “Os servigos precisam confiar em outros
indicadores para assegurar a qualidade da entrega”, pois “a simultaneidade entre
producdo e consumo também elimina muitas possibilidades de controle de qualidade”

(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014, p. 19).
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Perecibilidade: Muito ligado a caracteristica anterior, a perecibilidade diz respeito a
ndo possibilidade de estoque, por isso ¢ essencial que as empresas consigam
administrar e equilibrar a oferta e demanda do servigco (TOLEDO et al., 2017). Porém,
como a demanda ¢ muito ciclica e pode-se ter picos ao longo do ciclo, seja ele de qual
periodicidade for, Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014) listam trés opgdes basicas para
controlar as oscilagdes sazonais da demanda: suavizar a demanda com agendamentos,
reservas ou promog¢des em horarios fora de pico para estimular o consumo; ajuste da
capacidade de servicos através de contratacdes extras ou ampliando 4reas de
autosservigo; ou por fim, passivamente concordar com a espera de clientes (filas).
Essas alternativas irdo variar de acordo com a estratégia de negocio de cada
organizagao.

Intangibilidade: Como em sua grande maioria, servigos sdo ideias e conceitos, sua
natureza ¢ intangivel (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014). A Figura 04 mostra
uma escala de tangibilidade para entender os diferentes tipos de servigo, produto ou
um misto de ambos. Para Toledo et al. (2017, p. 179), essa caracteristica traz trés
pontos: a dificuldade na avaliagdo da qualidade, pois a “intangibilidade torna dificil a
demonstragdo dos beneficios do servigo para o cliente” e ¢ por isso que algumas
empresas buscam oferecer evidéncias seja por meio de relatos de clientes ou versdes
limitadas do servigo antes da execugao; a facilidade de criagdo ou melhoria de novos
servigos; e o aumento da concorréncia de servigos similares, ja que sdo faceis de se

criar ou copiar.

Figura 4 - Escala de Tangibilidade
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Fonte: Toledo et al., 2017
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* Heterogeneidade: Esse ultimo aspecto estd totalmente ligado a customizacdo ou
personalizacdo dos servigos. Servico ¢ intrinsecamente feito para pessoas e prestado
por pessoas, entdo o lado do cliente tem suas variagdes de qualidade percebida e
requisitos e o lado do fornecedor tem que se adequar a cada uma dessas variagdes de
maneira a executar um servico unico para atender aquele tipo de cliente. Para isso, as
empresas investem em técnicas de coleta da percepcdo de clientes-chave, buscando
uma customizagdo em massa para certos nichos de clientes onde isso ¢ possivel e
treinamento em atendimento ao cliente para seus funcionarios (FITZSIMMONS;

FITZSIMMONS, 2014).

A Tabela 01 exemplifica as principais diferengas entre os bens fisicos e os servicos,

de acordo com a explanagdo realizada.

Tabela 1 - Diferencas entre servigos e bens fisicos

Servigos Bens fisicos
Sao mais intangiveis Sao mais tangiveis
Eum processo, uma atividade ou uma E um bem fisico
experiéncia
Sao mais heterogéneos Sao mais homogéneos

Apresentam dificuldades de avalia¢do antes da Podem ser demonstrados antes da compra
compra

Producgdo e consumo simultaneos Producédo e consumo sao etapas distintas
Maior participacdo do cliente no processo de No geral, o cliente nado participa da produgao
producao do servico dos bens

Maior contato do cliente com algum aspecto da  Pouco contato entre a empresa e o cliente
prestac¢do do servico

Avaliacdo se da tanto pelo servico quanto pelo Avaliacdo se concentra principalmente no bem
atendimento recebido

Fonte: Toledo et al., (2017)
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2.5 CADEIA DE VALOR PARA SERVICOS

Independentemente de as organizagdes de servigos definirem suas estratégias baseadas
em lideranga de custo ou diferenciacdo, as pessoas (recursos humanos) sdo a peca chave para
as atividades de servico (CARVALHO et al., 2012).

As empresas conseguem se destacar no mercado, criando vantagens competitivas
quando realizam corretamente a gestdo de sua cadeia de valor. A Figura 05 mostra um

exemplo disso:

Figura 5 - Cadeia de Valor em Servigos

I 1 1

Qualidade do Servigo Satisfagdo dos Retengdo dos Qu;ehr(i?d:-do Satisfagdo dos Retengdo dos Lucro
- Interna Colaboradores Colaboradores Extergna Clientes Clientes

Foco em Recursos Intangiveis

Fonte: Adaptado de Schlesinger ef a/ (1991)

A qualidade do servigo — interna se d4 realmente quando os colaboradores estdo
satisfeitos. Isso € possivel por varias praticas internas, que vao gerando um ciclo virtuoso na
organizagao:

* Funcionarios bem treinados executam de maneira mais eficiente e criam melhorias em
seus trabalhos, elevando a qualidade do servigo final;
* Um servigo de qualidade dda a sensacdo para o funciondrio de que tudo estad

funcionando bem em seu trabalho e que a empresa o valoriza.

Tudo isso leva a diminui¢do do turnover, o que significa que funcionarios mais
seniores € mais capacitados continuam na empresa, gerando valor no servigo apresentado ao
cliente (qualidade externa, percebida pelo cliente), o que consequentemente aumenta sua
satisfacdo e faz com que a fidelizacdo aumente, gerando mais lucros devido a continuagdo dos

servicos que faz o ciclo virtuoso girar.
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2.6 DIMENSOES DA QUALIDADE

Sempre que um servigo ¢ prestado, automaticamente o cliente tem suas primeiras
impressdes. De acordo com Toledo et al. (2017, p. 185), “A avaliacdo que o cliente faz de um
determinado servico se da por meio da comparacdo entre o que o cliente esperava do servigo e
o que ele percebeu do servigo prestado. Essa avaliacdo se da durante ou apds o término da
prestacdo do servigo prestado”. Podemos calcular a qualidade do servico como a diferenga
entre o esperado (expectativa) e o experimentado (CARVALHO et al., 2012).

Entretanto, para saber qual ¢ a qualidade esperada, deve-se levar em consideragdo as
necessidades e expectativas daquele cliente que se ddo principalmente por quatro pontos
(Figura 06). De acordo com Carvalho ef al.(2012) tem-se:

* Comunicacdo boca a boca: que sdo recomendacdes de pessoas conhecidas que ja
tiveram experiéncias com determinado produto e que seu ponto de vista seja parecido
com o do cliente, por isso o vinculo social.

* Experiéncias anteriores: O cliente ¢ influenciado por servigos ja consumidos no
passado e suas percepgdes sobre ele, seja o proprio servigo ou da concorréncia como
forma de comparar e estabelecer seu padrdo aceitavel de qualidade.

¢ Necessidades Pessoais: E o principal motivador para escolher adquirir um servico ou
ndo. O maior complicador nesse ponto ¢ a diferenca entre o que o cliente precisa
(necessidade) e seu proprio desejo (expectativa), levando em conta prego, prazo,
caracteristicas e complexidade do servigo. Para mitigar esse problema ¢ essencial que
o prestador de servigo saiba explicar perfeitamente o que esta incluso ou nao.

Comunica¢io Externa: E a divulgagdo por meio de influenciadores digitais,
propagandas nos diversos meios de comunicagao e reportagens sobre a marca € o servico em

Si.
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Figura 6 - Avaliagdo da Qualidade do Servigo
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passadas pessoais externas boca a boca

Qualidade
—> do servigo
percebida

Fonte: Toledo et al. (2017).

Em suma, conforme Figura 07, temos trés situagdes:

Figura 7 - Relagdo entre percepcao e expectativa do cliente

Expectativas < Percep¢des => Qualidade ideal = cliente muito satisfeito

Expectativas = Percepgdes => Qualidade satisfatéria = cliente satisfeito

Expectativas > Percepgdes => Qualidade inaceitavel = cliente insatisfeito

Fonte: Toledo et al. (2017).

Para conseguir atender as expectativas e necessidades dos clientes, as organizagdes se

baseiam em dimensdes ou critérios de avaliagdo também subjetivos (Figura 08), que partem
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dos clientes em avaliar segundo esses pontos e as organizacdes vao se moldando para

conseguir um resultado acima do esperado.

Seguranga
de avaliacao da

Figura 8 - Dimensodes da Qualidade em servigos

Consisténcia

Flexibilidade

Dimensoes ou critérios

qualidade em servicos

Fonte: Toledo et al. (2017).

Tempo de
atendimento

De maneira a resumir cada um dos critérios, Carvalho et al., (2012) e Toledo et al.

(2017) explicam que:

Tangiveis: diz respeito ao local, equipamentos, material utilizado e tudo que possui
evidéncia fisica ou palpavel.

Tempo de atendimento: habilidade de atender e iniciar/encerrar o servigo no tempo
acordado.

Atmosfera: Cordialidade, presteza e diligéncia no atendimento por parte dos
funcionarios.

Competéncia: conhecimento, habilidade e know-how dos funcionérios para executar o
servigo pretendido.

Seguranga: Mitigar a percepcdo de risco ao adquirir tal servi¢o, tendo dominio do
assunto.

Flexibilidade: capacidade de alterar os requisitos do cliente caso necessario, bem
como se adaptar rapidamente a novas configuracdes e inovagdes do mercado.
Consisténcia: capacidade de entregar servicos com baixo grau de variabilidade

(padronizagao).
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* Canais de atendimento: Diversificacdo nas frentes de contato com o cliente (telefone,
internet, fisico, autoatendimento, dentre outros).
* Custo: gerenciar o gasto financeiro do cliente de acordo com a expectativa no servigo

e os custos da organizagdo em executar o servigo combinado.

2.7 CINCO GAPS DA QUALIDADE

De acordo com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014, p. 117), “a avaliagdo da lacuna
(gap) entre o servico esperado e o percebido ¢ um processo rotineiro de retorno de informacgao
do cliente, praticado pelas principais empresas de servico” e sdo os principais pontos de falha
das organizacdes em detectar a expectativa do cliente.

A Figura 09 mostra os estagios da prestacdo de servico onde essas lacunas acontecem:

Figura 9 - Modelo dos 5 gaps

Comunicagodes Necessidades Experiéncias
boca a boca pessoais passadas

l

g s s s ssssseeeeesEEEEEET T > Servigo esperado

GAP 5 I

Servigo percebido <

Cliente

Empresa i ¢

Prestacao do GAP 4 Comunicagoes
; >
servigo externas

aAP 1 aapa } T T

Especificagdes da qualidade do servigo

w11

Percepgéo gerencial das expectativas dos consumidores

Fonte: Toledo et al. (2017).
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Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014), Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985)

e Carvalho et al., (2012) os cinco gaps sdo:

* GAP 1: lacuna na comparacdo entre a percepcdo dos gestores das empresas e a
expectativa dos clientes sobre seus servigos
* GAP 2: lacuna entre as especificagdes do servico (padrdoes de qualidade) e as
percepcdes dos proprios gestores da organizagdo
* (AP 3: lacuna entre o servi¢o executado e os padroes de qualidade
* GAP 4: lacuna entre o servi¢o executado e a informagdo e comunicagdo para o cliente.
* GAP 5: lacuna entre a expectativa e a percepcdo dos clientes sobre o servigo
executado.
Percebe-se entdo, que os quatro primeiros gaps se ddo por causa da incapacidade da
empresa em conhecer totalmente seu servico e seu processo de prestacio do mesmo. Ja a

lacuna cinco ¢ decorrente das quatro primeiras.

2.8  SERVQUAL

Todos os itens anteriores serviram para mostrar o qudo complexo ¢ o universo da
prestacdo de servigos, visto que existem grandes diferencas entre produtos e os clientes sdo
mais rigorosos, principalmente pela sua participag@o no processo de execu¢do de um servigo.
Além disso, existem muitas diferengas de pensamento dentro do mundo dos clientes e até
mesmo dentro das organizacgdes, por isso que existem as cinco lacunas e as dimensdes da
qualidade que visam retratar esses pontos. O SERVQUAL ¢ uma metodologia que foi criada
para conseguir mensurar a qualidade na prestacao de servigos e serd a ferramenta principal a
ser utilizada nesse trabalho.

De acordo com os criadores da metodologia, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985),
a ferramenta tem duas partes, uma para coletar a expectativa e outa para captar a percepcao
correspondente ao servico executado pelos clientes. A pesquisa possui vinte e duas
afirmativas, divididas em cinco critérios e pode ser adaptada para cada realidade do negocio.
Pode-se verificar a lacuna (gap) entre os pesquisados e assim criar planos de agdo para

melhorar a qualidade percebida da empresa por parte dos clientes e assim conseguir ter uma
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vantagem competitiva real, podendo até ser usada para avaliar diferentes competidores do
mesmo segmento e estabelecer padrdes de qualidade.

Os critérios ou dimensdes da qualidade que s3o avaliados no SERVQUAL sao a
confiabilidade (consisténcia), receptividade (competéncia), seguranca, empatia (atmosfera) e
aspectos tangiveis. Os nomes entre parénteses sdo o0s critérios correlacionados com a
descrigdo em 3.3 neste relatorio.

As vinte e duas afirmag¢des padrio, que serdo personalizadas para adequar a realidade

da empresa nesse estudo podem ser visualizadas na Figura 10:

Figura 10 - SERVQUAL

Dimenséo N° Pergunta da area
Tangiveis 1 O equipamento ¢ atualizado
2 As instalagdes fisicas sdo visualmente atraentes
3 Os empregados estdo bem-vestidos/arrumados
4 A aparéncia das instalagdes fisicas é condizente com o

tipo de negécio da prestadora de servigos

Confiabilidade 5 Aempresa atende os cronogramas prometidos (envio de
propostas, orgamentos, contato com o cliente)

6 Aempresa tem interesse em resolver os problemas do
cliente
7 Os profissionais da empresa sdo bem qualificados
8 A empresa presta o servigo na data combinada
9 A empresa mantém registros de tudo que envolve o
servigo
Capacidade de resposta 10 Os colaboradores informam com preciséo a data da

prestagao do servigo

1 Os colaboradores atendem rapidamente as demandas do
cliente

12 Os colaboradores estdo sempre dispostos a ajudar o
cliente

13 Os colaboradores estdo sempre ocupados demais para

atender o cliente

Garantia 14 Os colaboradores s&o confidveis
15 Os clientes sentem-se seguros ao negociar com os
colaboradores
16 Os colaboradores s&o educados/gentis
17 Os colaboradores sabem responder as perguntas do
cliente
Empatia 18 A empresa da a cada cliente atengao individualizada
19 Os colaboradores d&o atengéo individualizada a cada
cliente
20 Os colaboradores compreendem plenamente as

necessidades/sentimentos do cliente

21 Os colaboradores carregam consigo os interesses do
cliente

22 A empresa funciona em hordrio(s) conveniente(s) para o
cliente

Fonte: Adaptado de Ramos (2017).
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3. PERSONALIZACAO DO MODELO E APLICACAO DA PESQUISA

Neste capitulo, ¢ apresentado o setor, ¢ a empresa objeto desse estudo. A forma como
o questionario foi estruturado, sendo personalizado a partir do modelo generalista do
SERVQUAL, bem como a execucdo da pesquisa propriamente dita € 0 embasamento tedrico

da estatistica para validar o experimento.

3.1 A EMPRESA

A empresa em estudo ¢ uma adquirente nacional fundada em 2012. Adquiréncia ¢ o
mercado de processamento de transagdes financeiras realizadas por cartdes de crédito e débito
(KELLEHER, 2017). Atualmente ¢ a quarta maior empresa do ramo no Brasil, com mais de
3000 funcionarios, escritorios centrais em S3o Paulo — SP, Rio de Janeiro — RJ e escritorios
comerciais em mais de 200 cidades do pais. A companhia transaciona aproximadamente 6,2
bilhdes de reais por més e possui mais de 200.000 clientes ativos.

Diferentemente de outras empresas, o foco ¢ em qualidade no atendimento com
equipe comercial e logistica proprios, além de atendimento por telefone centralizado, trazendo
mais informacdo, conhecimento para os lojistas e eficiéncia logistica com trocas e
manutengdes em prazos rapidos. Atualmente a concorréncia atua com equipes terceirizadas e
call-centers isolados, o que reduz o custo, porém também reduz bastante a qualidade.

Como citado na introducdo, o setor de pagamentos aqueceu devido ao aumento da
penetragdo de cartdes da sociedade brasileira e a concorréncia aumentou, fazendo com que as
empresas antigas também melhorassem sua qualidade no atendimento. Além disso, as
inovagdes tecnoldgicas no setor, como pagamento contactless, NFC e MST via celulares,
relogios inteligentes, dentre outras, faz com que as empresas busquem novas formas de
captura das transacdes.

A adquirente sempre vai existir, pois ¢ ela que processa a transagdo, contatando
bancos e bandeiras, porém o meio de captura, hoje conhecido como POS, a famosa
maquininha de cartdo, ird se modernizar. Para isso, as empresas ja estdo buscando novos
meios de capturar as transagdes € uma nova era ira se criar no setor, equalizando as
oportunidades de atuagdo, pois a tecnologia estd disponivel para todos, entdo a maior
diferenciagdo sera a qualidade no servigo, bem como novos produtos inseridos no contexto de

pagamentos e gestao financeira do negécio para que o cliente se mantenha fiel & empresa.
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32  ESTRUTURACAO DO QUESTIONARIO

A metodologia SERVQUAL, como apresentada no capitulo anterior, conta com vinte
e duas afirmativas para verificar lacunas entre a qualidade percebida e esperada de um servigo,
baseando-se em cinco critérios macro. Entretanto, como cada prestagdo de servico ¢
personalizada, foi elaborado um novo questionario seguindo a mesma logica do original,
porém com modifica¢des para adaptar a conjuntura do negdcio a ser estudado. As perguntas
seguem a mesma linha de raciocinio e podem ser vistas na Tabela 2.

Durante a aplicacgdo, foi usada a escala de Likert para quantificar as respostas de 1 a 7.
De acordo com Llaurad6 (2015, p.1), “a escala de Likert nos permite medir as atitudes e
conhecer o grau de conformidade do entrevistado com qualquer afirmacdo proposta”. Sera
usada a escala de 1 a 7 para ter maior variabilidade entre as notas e melhor distingdo entre
respostas que podem ter um grau leve de diferenca na importancia e que uma escala com
menos graus possa ndo captar. A escala ird variar de discordo totalmente até concordo

totalmente, seguindo o padrdo da Figura 11.

Figura 11 - Escala de Likert

Escala Nota
Discordo Totalmente 1

Discordo em grande parte

Discordo em parte
Nao concordo nem discordo (neutro)
Concordo em parte

Concordo em grande parte
Concordo totalmente

N[N WIN

Fonte: o autor
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Tabela 2 - Questionario SERVQUAL adaptado

Dimensiao [N° Pergunta da drea Pergunta traduzida para a empresa
1 |O equipamento ¢ atualizado A POS ¢ atual e funciona bem
As instalacoes fisicas sdo visualmente i .
2 ¢ A POS ¢ nova e facil de manusear
atraentes
.. Os empregados estdo bem- - .
Tangiveis 3 . preg Os vendedores estdo bem vestidos
vestidos/arrumados
A aparéncia das instalagdes fisicas € e fe
P . . ¢ , . A entrega da POS ¢ feita pela logistica € rapida e
4 |condizente com o tipo de negdcio da .
. ensinam a usar a POS
prestadora de servigos
A empresa atende os cronogramas
. . A empresa cumpre o prazo de entrega/troca da
5 |prometidos (envio de propostas, POS
orcamentos, contato com o cliente)
A empresa tem interesse em resolver os
6 . A empresa sempre busca resolver seus problemas
problemas do cliente
Confiabilidade Os profissionais da empresa sdo bem .. . .
7 p. P Os funcionarios sdo bem qualificados
qualificados
A empresa presta o servi¢o na data
8 . A empresa cumpre o prazo dos pagamentos
combinada
A empresa mantém registros de tudo . ,
9 . A empresa tem contrato disponivel
que envolve o servico
10 Os colaboradores informam com Os funcionarios informam com precisdo a data de
precisdo a data da prestagdo do servigo  |troca da POS
Os colaboradores atendem rapidamente . .
11 . Os funcionarios te atendem rapidamente
.. as demandas do cliente
Competéncia ~ . o
12 Os colaboradores estdo sempre Os funcionarios estdo dispostos e presentes para te
dispostos a ajudar o cliente ajudar quando necessario
13 Os colaboradores estdo sempre Os funcionarios estdo ocupados demais e ndo te
ocupados demais para atender o cliente  [atendem
14 [Os colaboradores sdo confiaveis Os funciondrios sao confiaveis
15 Os clientes sentem-se seguros ao Vocé se sente seguro para negociar com os
S negociar com os colaboradores funcionarios
eguranca — - — -
g 16 | Os colaboradores sido educados/gentis Os funcionarios sdo educados e gentis
Os colaboradores sabem responder as L. . .
17 . P Os funcionarios sabem tirar suas duvidas
perguntas do cliente
13 A empresa da a cada cliente atengdo A empresa da atencdo especial ao cliente via
individualizada central de atendimento
Os colaboradores ddo atengéo L. N . . .
19(. .. . . Os funciondrios dao atencdo especial ao cliente
individualizada a cada cliente
Os colaboradores compreendem
Empatia |20 |plenamente as Os funcionarios entendem o que o cliente precisa
necessidades/sentimentos do cliente
21 Os colaboradores carregam consigo os  |[Os funcionarios buscam sempre te oferecer o que
interesses do cliente vocé precisa
” A empresa funciona em horario(s) A empresa funciona em um horario conveniente

conveniente(s) para o cliente

para o cliente

Fonte: o autor
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3.3 UNIVERSO AMOSTRAL

De acordo com o setor de inteligéncia da empresa em estudo, existem por volta de
10.000 empresas ativas em Juiz de Fora que se encaixam nas categorias em que a empresa
atua. Tais categorias serdo apresentadas posteriormente.

Para célculo da amostragem a ser coletada, utilizou-se o site Solvis, que leva em
considera¢do o tamanho da populagdo, o grau de incerteza (margem de erro) e o nivel de
confiabilidade desejado, utilizando as formulas estatisticas proprias para facilitar o calculo.
Nesse estudo, considerou-se a populacdo como 10.000 empresas eletivas para atuagdo, com
uma confiabilidade de 95% e uma margem de erro de 6%. O nimero de amostras necessarias

para esse estudo foi de 260, conforme a Figura 12 abaixo.

Figura 12 - Célculo amostral

Populacao

10000 v

Margem de erro (%)

Confiabilidade (%)

95

<>

Tamanho da Amostra: 260

Fonte: Solvis (2018)
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EXECUCAO DA PESQUISA

A pesquisa foi executada seguindo o plano abaixo:

33

e 277 clientes gerais da empresa, na cidade de Juiz de Fora — MG, escolhidos de

maneira aleatdria pelos funcionarios da empresa aptos a aplicar a pesquisa

*  Questiondrio executado pelos funcionarios da empresa, treinados pelo autor do

relatério de forma a coletar informagdes de clientes em regides diferentes da cidade.

* A pesquisa foi realizada entre os dias 20 de setembro de 2018 e 25 de outubro de 2018.

* Em um primeiro momento, a pesquisa foi aplicada com o intuito de analisar a

expectativa do servico financeiro e apds isso, a mesma pesquisa foi realizada

novamente com o mesmo cliente para analisar a percepcao sobre o servigo prestado

pela empresa. Ou seja, cada cliente respondeu a mesma pesquisa duas vezes, com

intuitos diferentes para identificar as diferengas nas notas dadas para os mesmos

quesitos para expectativa e percepgao.

O cronograma dessa fase pode ser visto na Figura 13:

Figura 13 - Cronograma de Execucdo e Analise das Pesquisas

Fase Semanal | Semana2 | Semana3 | Semana4 | Semana5
Criagdao do Questionario X
Treinamento dos funcionarios X
Coleta dos Dados X X X
Anidlise dos Dados X

Fonte: O autor
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4. RESULTADOS ENCONTRADOS E PLANOS FUTUROS

Os dados foram analisados e para fins de comparagdo, foram criadas diferentes
categorias de maneira a estratificar o tipo de comércio, ramo de atuagdo, tamanho da empresa
baseado no faturamento e tempo como cliente da empresa de adquiréncia.

A seguir sdo apresentadas as andlises e logo apds, as sugestdes de trabalhos futuros a
serem apresentados para a dire¢do da empresa analisar a viabilidade de continuacdo do estudo.

Entretanto antes da apresentacdo dos resultados, foi diagnosticado que a pergunta 13
“Os funcionarios estdo ocupados demais e ndo te atendem” foi respondida incorretamente
pela maioria dos entrevistados, dado que o teor da questdo foi mal interpretado, ndo sabendo
se a maior nota significaria “estou de acordo completamente com a afirmacdo”, o que
sugeriria que a maior nota significa um mau atendimento, ou se a maior nota significaria um
bom atendimento. Analisando a questdo 12 “Os funciondrios estdo dispostos e presentes para
te ajudar quando necessario” que € o oposto da questdo 13, cuja nota geral foi boa e
perguntando novamente para alguns entrevistados, explicando novamente a diferenca entre as
questdes, ficou claro que a resposta ficou mal avaliada. Assim sendo, o autor deste trabalho
decidiu por excluir a andlise da questdo 13, ficando assim 21 questdes do modelo
SERVQUAL.

Por fim, percebeu-se que a questao 8, sobre “prazo de pagamentos”, recebeu nota 7 de
todos os entrevistados para a expectativa, visto que o pagamento ¢ de suma importancia para
execucdo do servico. As notas de percep¢do estdo abaixo do valor méximo pelo fato de que,
por razdes externas a empresa, o horario de pagamento pode variar ao longo do dia, o que
pode fazer com clientes que estdo acostumados a receber em um determinado horério,

reclamem quando hd um eventual atraso.

4.1  ANALISE GERAL

Das 277 pesquisas realizadas, os seguintes resultados podem ser destacados da Tabela 3:

* A questdo 9: a respeito da disponibilidade do contrato recebeu as menores notas, tanto
em EXPECTATIVA quanto em PERCEPCAO dado que no mercado de adquiréncia, o

contrato fica apenas no site e os clientes ndo recebem uma cépia fisica. A empresa do
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estudo deixa evidenciado por e-mail e na area restrita do cliente no website que uma
copia do contrato pode ser acessada caso queiram. Além disso, poucos clientes pedem
a copia fisica e quando o fazem, a empresa fornece prontamente. Entretanto a nota
baixa sugere atenc¢ao a esse ponto.

* A questdo 15, sobre a seguranga em negociar com os funciondrios da empresa diz
respeito a confianga e credibilidade que os funcionarios passam aos clientes (lojistas).
Essas foram as maiores notas.

* Os maiores gaps, tanto positivo quanto negativo, foram nas questdes 10 e 21
respectivamente. Na questdo 10, sobre o prazo para troca do equipamento, corrobora
que a empresa estudada possui atendimento logistico proprio, onde comparado com as
demais empresas do setor, o prazo para troca ¢ consideravelmente menor e a interagdo
do setor logistico com a area comercial ¢ mais coeso quando ambos trabalham na
mesma empresa. J4 a questdo 21 pode ser um ponto de atencdo visto que os
funciondrios oferecem o servico baseado na necessidade do cliente, porém também
ofertam outros produtos complementares que contribuem para o atingimento de meta

individual, mas podem ser diferentes do interesse do cliente.

Por fim, o somatorio dos gaps deu positivo 2,82, ou seja: no geral a percep¢do do

servigo oferecido pela empresa do estudo ¢ superior @ média esperada do setor.
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ID Perguntas EXPECTATIVA GERAL| PERCEPCAO GERAL| GAP GERAL
1 A POS ¢ atual e funciona bem 5.86 5.65 -0.20
2 A POS € nova e facil de manusear 5.64 5.97 0.33
A entr POS ¢ feita pela logistica ¢
3 en f:ga da OS ¢ feita pela logistica é 5.81 6.17 0.36
rapida e ensinam a usar a POS
4 Os vendedores estdo bem vestidos 5.50 5.98 0.48
A empresa cumpre o prazo de
5 5.51 5.98 0.47
entrega/troca da POS
A empresa sempre busca resolver seus
6 5.57 5.53 -0.04
problemas
7 Os funcionarios sdo bem qualificados 5.42 5.38 -0.04
3 A empresa cumpre o prazo dos 200 6.74 0.6
pagamentos
9 A empresa tem contrato disponivel 4.27 4.14 -0.14
Os funciondrios informam com precisao
10 4.94 5.50 0.56
a data de troca da POS
11 Os funciondrios te atendem rapidamente 5.26 5.38 0.12
Os funcionarios estdo dispostos e
12 presentes para te ajudar quando 5.24 5.45 0.21
necessario
14 Os funcionarios sdo confiaveis 6.42 6.49 0.07
os funcionarios
16 Os funcionarios sdo educados e gentis 5.99 6.14 0.16
17 Os funcionarios sabem tirar suas dividas 5.64 6.01 0.38
A da atenga ial
18 .empre'sa 4 atencdo espe'ma ao < 88 6.00 0.12
cliente via central de atendimento
19 Os funcionarios dﬁf) atengdo especial ao 5 98 5 06 0.02
cliente
Os funcionarios entendem o que o
20 . . 5.58 6.04 0.46
cliente precisa
Os funciondrios buscam sempre te
21 N . 5.21 4.86 -0.35
oferecer o que vocé precisa
A empresa funciona em um horario
22 . . 5.02 5.13 0.11
conveniente para o cliente
Fonte: O autor
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42  ANALISE ESTRATIFICADA POR TIPO DE NEGOCIO

Por tipo de negocio, define-se CNPJ (Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas) e CPF
(Cadastro de Pessoa Fisica). Em termos praticos, o cliente que possui cadastro no CPF
significa algum profissional liberal ou atividades informais com baixo faturamento. Esse tipo
de cliente ¢ normalmente caracterizado por ndo necessitar um atendimento complexo, porém
demanda atencdo no manuseio do equipamento, que por vezes possui fungdes extras que nao
sdo utilizadas e podem causar confusdo durante a operacdo. Ja4 os clientes CNPJ sdo as
empresas estruturadas, com maior faturamento e local fisico para realiza¢do de suas atividades.
Esse tipo de cliente ¢ bem variado, uma vez que pode necessitar apenas um ou varios
equipamentos, utilizando diversas fungdes da maquina.

O resultado (Tabela 4) mostra que independentemente do tipo de negocio, a
disponibilidade do contrato ¢ tida como a menor nota, tanto para EXPECTATIVA quanto
para PERCEPCAO novamente, refor¢ando o que ja foi dito no item anterior. J4 como melhor
nota, tem-se a seguranga para negociar (questdo 15) para clientes CNPJ e confianga nos
funcionarios (questdo 14) para clientes CPF. Assim sendo, a confianca ¢ algo muito
importante no setor de adquiréncia, por motivos 6bvios do trato com as finangas do cliente.

Um fato importante ¢ em relagdo a soma dos gaps para cada tipo de negocio. Para
clientes CPF, o gap € positivo de 5,38, o que indica um servigo percebido muito superior ao
esperado. Isso pode ser dado pelo fato de que empresas concorrentes nesse nicho de mercado
(profissionais liberais e micro empreendedores individuais) atuam de maneira remota e a
empresa do estudo possui um atendimento pessoal e personalizado para o cliente. Ja os
clientes CNPJ também possuem um gap positivo na percep¢ao do servigo, porém menor, no
valor de 2,55.

A distribuicao de clientes CNPJ e CPF na pesquisa pode ser vista no Grafico 01:



Grafico 1 — Divisdo por Tipo de Negocio

Divisao por Tipo de Negdcio

CNPJ = CPF

Fonte:

91%

O autor

Tabela 4 — Anélise Estratificada por Tipo de Negdcio
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1D Perguntas EXPECTATIVA PJ| EXPECTATIVA PF | PERCEPCAO PJ | PERCEPCAO PF GAP PJ GAP PF
1 A POS ¢ atual e funciona bem 5.86 5.81 5.67 5.54 -0.20 -0.27
2 A POS ¢ nova e féacil de manusear 5.67 5.35 5.99 5.77 0.32 0.42
A entrega da POS ¢ feita pela logistica ¢
3 . . 5.49 5.58 5.97 6.04 0.48 0.46
rapida e ensinam a usar a POS
4 Os vendedores estdo bem vestidos 5.82 5.73 6.19 5.96 0.37 0.23
A
5 empresa cumpre o prazo de 5.53 5.27 6.00 577 0.47 0.50
entrega/troca da POS
A empresa sempre busca resolver seus
6 5.58 5.46 5.50 5.81 -0.08 0.35
problemas
7 Os funcionarios sdo bem qualificados 5.43 5.27 5.41 5.12 -0.02 -0.15
A
8 empresa cumpre o prazo dos 7.00 7.00 6.74 6.73 0.26 027
pagamentos
9 A empresa tem contrato disponivel 4.28 4.19 4.14 4.12 -0.14 -0.08
funciondrios inf —
10 Os funcionarios informam com preciséo 4.95 4.85 549 6 0.54 0.77
a data de troca da POS
11 Os funcionarios te atendem rapidamente 5.31 4.77 5.40 5.19 0.08 0.42
Os funcionarios estao dispostos e
12 presentes para te ajudar quando 5.26 5.04 5.43 5.62 0.17 0.58
necessario
14 Os funcionarios sdo confiaveis 0.07 0.08
15 Vocé se sente segur(? parré? negociar com 0.04 0.08
os funciondrios
16 Os funciondrios sdo educados e gentis 6.00 5.88 6.12 6.42 0.12 0.54
17 Os funciondrios sabem tirar suas duvidas 5.66 5.42 6.02 5.88 0.37 0.46
A empresa da atengdo especial ao
18 . . . 5.86 6.04 6.02 5.88 0.15 -0.15
cliente via central de atendimento
Os funcionarios ddo atengdo especial ao
19 . 5.99 5.92 5.98 5.81 -0.01 -0.12
cliente
20 Os funcioné'rios entenfiem o que o 5.61 5.38 6.04 6.12 0.43 073
cliente precisa
Foncionari
21 Os funciondrios buscam sempre te 5.25 477 4.86 4.88 -0.39 0.12
oferecer 0 que vocé precisa
. funci horari
2 empresa funciona em um horarlo 5.07 450 5.12 5.19 0.05 0.69

conveniente para o cliente

Fonte: O autor
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43  ANALISE ESTRATIFICADA POR RAMO DE ATUACAO

Ao analisar ramos de atuagdo, foram avaliadas empresas alimenticias (padarias,
supermercados, mercearias, restaurantes, bares, lojas de produtos naturais a granel e
suplementos alimentares), autopecas, clinicas odontologicas, pet shops, lojas de material de
construcdo e lojas de roupas e sapatos. Entretanto, de maneira significativa, serd realizado o
estudo comparativo das trés areas com maior amostragem. O Grafico 02 mostra a quantidade

de clientes analisados por ramo de atuagao:

Grafico 2 — Analise Estratificada por Ramo de Atuagao
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5 2 1
. — 1
Alimentacdo Auto Pecas Odontologia  Pet Shop Material de Roupas e
Construgdo Sapatos

Fonte: O autor

Conforme visualizado na Tabela 5 para todos os trés ramos de atuagdo avaliados, as
maiores notas ficaram com as questdes 14 e 15, que dizem respeito a confianca e seguranga
nas negociagdes € no trato com os funciondrios. J4 as notas mais baixas continuaram com a
questdo contratual. Em relagdo ao somatdrio dos gaps, as lojas de materiais de construcao
apresentaram um gap negativo de 1,91, ou seja, a empresa possui uma qualidade no servigo
inferior ao esperado, onde os indices com maior diferenca estdo ligados ao atendimento via
central telefonica (questdo 18) e o funcionamento do equipamento (questdo 1). Entretanto o
autor ndo consegue identificar um ponto em comum para este tipo de estabelecimento
comercial, ja que a amostragem ¢ relativamente pequena e os gaps dos setores de alimentagao,
roupas € sapatos, onde a amostra ¢ maior € que possuem um giro mais alto (volume de vendas
mais alto com um ticket médio mais baixo) e necessitam uma velocidade na operacdo do
equipamento e manuteng¢do, sdo positivos. O setor alimenticio tem gap positivo de 4,79 e o de

roupas e sapatos, 1,28.
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Tabela 5 — Anélise Estratificada por Ramo de Atuagdo
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4.4  ANALISE ESTRATIFICADA POR TEMPO COMO CLIENTE

Esta anélise foi feita de maneira a levantar a questdo da curva de amadurecimento do
cliente na empresa. E suposto que nos primeiros meses o cliente estd passando por um periodo
de adaptacdo, onde enquanto ele ainda ndo estiver confortdvel com a empresa, existe uma
maior chance de cancelamento do servi¢o. Ja o cliente com maior tempo de prestagdo de
servigos possui maior relacionamento com o funcionario da empresa e por consequéncia ja
estd mais acostumado ao servigo e aos processos de funcionamento. Com essa estratificacao,
percebeu-se sim, que os clientes de “O a 3 meses” de casa possuem um gap negativo,
enquanto os outros clientes acima desse tempo possuem sempre gaps positivos, de maneira
crescente (Tabela 6). O tempo de cliente foi dividido em 4 categorias, de acordo com o

Grafico 03:

Grafico 3 — Quantidade de Clientes x Tempo de Permanéncia
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Tabela 6 — Analise Estratificada por Tempo de Cliente
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4.5  ANALISE ESTRATIFICADA POR FATURAMENTO

A andlise por faturamento tende a avaliar em qual faixa de volume de transagdes do
cliente a empresa em estudo tem melhor avaliagdo. E de conhecimento tacito que os clientes
com maior faturamento exigem um nivel maior de qualidade nos servigos, porém ¢
desconhecido quais pontos sdo cruciais. Com essa analise, conseguiu-se perceber que o nivel
de qualidade percebida da empresa em estudo vai decaindo conforme o faturamento aumenta,
sendo muito bem reconhecida nos clientes de até 10 mil reais de faturamento mensal (gap
positivo de 25,50) e gaps negativos nos clientes maiores.

Conforme Tabela 7, em relagdo as maiores notas, continuou-se a questdo da confianga
e segurang¢a durante a negociagdo, com excec¢do dos clientes acima de 100 mil de faturamento
mensal que deram a maior nota para a questdo 20 “Os funciondrios entendem o que o cliente
precisa” sobre expectativa. J4 sobre as menores notas, continuou-se com a questdo contratual
tanto para expectativa quanto para percepcao de todos os tipos de faturamento.

O Grafico 04 mostra a divisdo de clientes pelo faturamento mensal:

Grafico 4 — Divisao de Clientes por Faturamento Mensal:
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Tabela 7 — Analise Estratificada por Faturamento
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4.6  FUTUROS PASSOS:

O autor ird apresentar as andlises compiladas nesse texto para os executivos da
empresa de forma a tornar o modelo SERVQUAL uma metodologia disseminada na
organizacdo para avaliacdo da qualidade do servigo prestado. Além disso, a andlise pode
aprofundar em outros estudos de divisdo ou criagdo de equipes especializadas para atender
diferentes setores da economia (ramos de atua¢do) e tamanhos de empresa baseado no
faturamento, que foram as estratificagdes com maior variagdo de gaps entre cada categoria.

Além disso, outros projetos de melhoria utilizando ferramentas da qualidade (como
diagrama de Pareto, causa e efeito e analise de correlagdo) podem partir destes resultados,
como a identificacdo das causas do setor de material de constru¢do ter gap negativo.

Uma outra possibilidade ¢ o desenvolvimento e criagdo de novos produtos para
atender nichos de mercados especificos, como os micro e pequenos clientes onde a empresa
possui uma qualidade muito mais elevada. Dessa forma, a empresa pode se adequar a
realidade do mercado, ainda entregando um servico de qualidade, porém utilizar o “excesso”
de nivel de servigo para aplicar esfor¢o no atendimento de tipos de clientes mais exigentes.

Por fim, esse trabalho conseguird mostrar a empresa onde estd o maior gap encontrado
dentre os cinco gaps apresentados no item 2.7 desse trabalho e tragar pontos especificos para
melhoria dessas lacunas. Como andlise final, ¢ bastante percebido que o gap 4 (proveniente da
comunicagdo entre o cliente e a empresa) ¢ um ponto de atengdo, visto que em todas as
andlises existem pontos baixos para a divulgag¢do do contrato de prestagdo de servigos, pois ¢
considerado uma parte formal do trabalho prestado. Além disso, os gaps 1 e 5 sdo bastante
relevantes pois sdo as lacunas diretas entre a expectativa e percep¢do do servico baseado nas
opcdes de servicos prestados para os clientes e sdo nesses dois pontos que a empresa também
deixou a desejar devido a falta de op¢des de produtos adequados para cada perfil de cliente
(clientes pequenos com produtos mais simplificados e atendimento mais geral; clientes
maiores com produtos mais robustos e atendimento mais personalizado).

Tais a¢des ndo sdo abordadas nesse texto, dado que devem ser aprovadas pela empresa

em estudo.
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5. CONCLUSAO

O objetivo deste trabalho foi entender como uma organizagao voltada para a prestacdo
de servigos pode avaliar sua qualidade de maneira tangivel, quantificada e identificar quais
sdo as maiores lacunas (gaps), tanto positivas quanto negativas entre a expectativa do servigo
a ser prestado e a percepcao da prestacao do servigo de fato, pela visdo do cliente final.

Como objetivo final do projeto, tem-se a aplicacdo do questionario nos clientes e a
andlise estratificada por diversos fatores, esperando encontrar pontos comuns de maneira a
entender os pontos fortes e fracos da empresa em estudo, bem como tracar planos de acao
para melhoria da qualidade nos servigos prestados.

A empresa em estudo ¢ relativamente nova no mercado, porém ja possui uma grande
expressividade sendo uma das cinco maiores empresas no ramo de adquiréncia no pais. Por
conta disso, a empresa precisa zelar pela sua imagem e reputagdo de acordo com a experiéncia
de consumo de seus clientes. Além disso, o franco crescimento e expansdo dos canais de
venda da empresa fazem com que, cada vez mais, a organizacdo se preocupe com a
padronizagdo, eficiéncia e melhoria no atendimento ao seu consumidor final.

O método escolhido para desenvolvimento do projeto foi o SERVQUAL, que por
meio da andlise dos gaps (lacunas) existentes entre percep¢do e expectativas verifica-se onde
existem oportunidades de melhoria e onde o cliente percebe um diferencial.

Como resultado das analises, percebeu-se que a questao contratual (disponibilidade do
contrato da prestacdo de servico ao cliente) ¢ um ponto pouco importante para os clientes,
independentemente de sua distin¢do, pois 0s aspectos praticos, como custo € manutencao dos
equipamentos utilizados no servigo sdo de facil acesso por outros meios € como a operacao de
transacgdes financeiras exige um alto grau de adequacdo a normas de organismos regulatorios
do Governo Federal, como o Banco Central do Brasil (BACEN) ¢ o Conselho de
Administragdo e Defesa Economica (CADE), bem como os bancos emissores de cartdes de
débito, crédito e as bandeiras de cada cartdo, os comerciantes ndo se preocupam com questoes
contratuais mais definidas. Em contrapartida, o pagamento no prazo, confianga e seguranga
em conversar € negociar com os funcionarios da empresa foram as questdes com maior nota e
que corroboram a ideia de que os lojistas buscam um atendimento mais pessoal e profissional
em seu estabelecimento comercial do que simplesmente buscar solucionar seus problemas via
meios a distancia (telefone, internet).

Os levantamentos feitos com base em nichos diferentes de mercado (por tempo de

clientes na empresa, tipo de negdcio, ramo de atuagdo e nivel de faturamento) conseguiram
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mostrar para a empresa em estudo quais sdo os principais pontos fortes e fracos de acordo
com as lacunas. Isso ¢ essencial para que a empresa defina uma estratégia de atuacdo em cada
segmento, promovendo acdes internas, como treinamento, especializa¢do, inovagdo, criagao
de novos produtos e redivisdo de areas de atuacdo, além de agdes externas para conseguir
conquistar novos clientes, visando a melhoria da qualidade nos servicos e a consequente

fidelizagdo das empresas.
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