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QUALIDADE PERCEBIDA PELO CONSUMIDOR: UM ESTUDO DE CASO NA
COMPRA DE FRUTAS, LEGUMES E VERDURAS

RESUMO

A sobrevivéncia de uma empresa familiar e pouco estruturada em tempos de globalizacdo,
amplo mercado e grandes concorréncias ¢ um desafio na economia atual. Essa € a realidade de
milhares de brasileiros empreendedores que se arriscaram a criar o proprio negdcio nas
ultimas décadas do século 20, quando a baixa concorréncia e o pais apresentavam um
ambiente oportuno para crescer muito e rapidamente. Os filhos desses empreendedores, ao
crescer vendo o esfor¢o de seus pais serem recompensados, muitas vezes almejam obter o
mesmo sucesso. No entanto, a realidade para essas novas geracdes € diferente e o ambiente de
competi¢do acirrada torna necessario aprimorar os conhecimentos de geracdes anteriores para
obter sucesso nessa jornada. A pesquisa de qualidade de servicos elaborada por Parasuraman
et al. (1985) vem comumente sendo utilizada como método de pesquisa para empresas de
diversos setores varejistas. Aliar a qualidade de produtos e servicos € um método de
diferenciacdo para se manter no mercado. Através da analise fatorial e matriz de correlagdes
das variaveis obtidas com o questiondrio elaborado, o presente estudo visa identificar a
percepcdo do consumidor em relagdo ao servigo da empresa estudada. Os resultados obtidos
mostraram que a aparéncia agradavel e o comportamento dos funcionérios sdo pontos muito
importantes para a percepcao da qualidade do servigo.

Palavras-chave: qualidade, servicos, varejo.

ABSTRACT

It is one challenge to watch a family business to outlive with little structure in times of
globalization, large markets and big competitors in today's economy. This is the reality of
thousands of Brazilians entrepreneurs who have ventured to have their own business in the
last decades of the 20th century, when competition was low and the environment was rich for
businesses to grow abundantly and very fast. The future generations of these entrepreneurs,
watching the effort of their parents being rewarded, likewise seek to achieve the same
success. However, the reality for these new generations is different and the competition much
fiercer so it is necessary to improve the knowledge of these previous generations, so they can
succeed in this journey. The quality of services research elaborated by Parasuraman et al.
(1985) is commonly used as a research method for companies from different retail sectors.
Allying the quality of products and services is a method of differentiation to stay in the
market. Through the factorial analysis and correlation matrix of the variables obtained with
the elaborated questionnaire, the present study aims to identify the consumer perception in
relation to the service of the studied company. The results obtained showed that the workers
behavior and shop atmosphere are fundamental points to be considered.

Keywords: quality, services, retail



1. INTRODUCAO

1.1. Contexto

Em meio a crise econdmica, vé-se micro, pequenas e grandes empresas tentando sobreviver as
turbuléncias do mercado. As micro e pequenas empresas nem sempre conseguem competir
com os demais concorrentes principalmente se considerado o fator preco. Contudo, tais
empresas tentam se tornar diferenciadas, trabalhando em cima de nichos como especializacao
no usudrio final, porte do cliente, customizacdo e servico, realizando um trabalho de criacdo
de valor baseado em diferenciacdo do servigo. Nesse sentido, a qualidade, seja ela da
mercadoria ou do servigo, se tornam um elemento critico nesse segmento.

A venda de frutas, legumes e verduras (FLV) possui varias influéncias, seja o tempo, a
mentalidade da populagdo, novas receitas e dietas. Descobertas sdo feitas diariamente de
novas propriedades de produtos vendidos no mercado ha anos, no entanto, a didvida no
momento da compra ndo varia. A inexperiéncia, a falta de tempo, e as varidveis constantes
como clima, tamanho e coloracdo tornam o consumidor suscetivel a erros e a compra de
produtos que ndo estdo no grau de amadurecimento correto para consumo ou ji se encontram
estragados. Possuindo em geral grande experiéncia, os micros e pequenos empreendedores do
setor de hortifrutigranjeiros podem contribuir com a diferenciagdo do produto no mercado
sanando as duvidas dos consumidores, fazendo todo o processo de escolha do produto e
embalagem, visando a durabilidade do produto e a fidelizacao do cliente.

Mas como entdo comparar o produto vendido no supermercado ao produto vendido nesses
pequenos empreendimentos? O produto de quitandas, varejoes e feiras possui um valor
agregado de dificil mensuracdo: o servico. Essas pequenas empresas, além de nao
conseguirem competir com os precos de escala de grandes mercados, ofertam ao cliente uma
experiéncia de compra e consumo diferenciado. Lovelock e Wright (2004) afirmam:
"servicos sdo atividades econdmicas que criam valor e fornecem beneficios para clientes em
tempos e lugares especificos, como decorréncia da realizacdo de uma mudanca desejada no —
ou em nome do — destinatario do servigo."

Mas a mensuragdo de servicos possui grande intangibilidade, um cliente ndao sabe dizer
quanto a mais ele estd pagando em um produto pelo valor agregado que ele possui. De acordo
com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2006), existem valores psicoldgicos envolvendo a
qualidade do servigco, para analisar essa relacdo entre as expectativas que o
cliente/consumidor possui em relagdo ao servigo prestado, e o que realmente satisfez essas
expectativas. Os autores consideram que o método SERVQUAL pode ser considerado uma
ferramenta eficiente para analisar o grau de satisfacdo do consumidor, pois aborda diferentes
elementos relacionados a oferta de um servigo.

1.2. O setor estudado: Varejo de hortifriti

Parente (2009) afirma que o varejo é voltado para o consumidor final e que o0 mesmo € o
responsavel pelos produtos e servi¢os vendidos diretamente ao consumidor final com o intuito
de suprir suas necessidades. O varejista é a conexdo, o intermedidrio, do fabricante ao
consumidor final.

O setor de varejo de hortifrutigranjeiros € altamente volatil, apesar de estar associado com
bens de consumo bésicos. O setor € influenciado positiva e negativamente pela demanda
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interna e externa do Brasil, grande exportador de frutas. O pais é um dos principais
exportadores de meldo, manga, uvas e mamao e sofre os efeitos das flutuacdes de precos nos
mercados internacionais. A crescente demanda externa por esses produtos gera um
investimento maior dos produtores e uma elevacdo do nivel de qualidade dos produtos, por
outro lado, cria uma reducdo de oferta da mercadoria para o mercado interno. A variagdo nas
safras também cria grande volatilidade em precos e ofertas, tendo em vista que sdo poucas as
mercadorias que conseguem ser produzidas e vendidas sem a interveng¢do do clima e de
pragas, influenciando na receita do setor, assim como nas escolhas de produto do consumidor.

1.3. Objetivos

O crescimento e fortalecimento das grandes empresas acaba por dificultar o crescimento
econdmico dos pequenos empreendedores, pois acabam atraindo os clientes dessas pequenas
empresas com jogadas de marketing e reducdo de precos. Este estudo de caso visa analisar a
percepcao dos clientes de uma empresa de hortifruti em relacdo a qualidade do servico
provido pela empresa com base nas cinco dimensdes criadas por Parasuraman e al (1988):
tangibilidade, confianca, garantia, capacidade de resposta e empatia. O estudo também busca
descobrir variaveis a serem melhoradas pela empresa estudada.

3. REFERENCIAL TEORICO

3.1. A administracao integrada de servicos

De acordo com Lovelock e Wright (2004), para se diferenciar no mercado através de servigos,
nao basta apenas trabalhar com o mix de marketing basico, os 4 P’s (produto, preco, praca e
promocao), € necessario focar também nos elementos de servi¢os. A administragdo integrada
de servigcos trabalha com os oito componentes conjuntamente, sendo eles: elementos do
produto, lugar e tempo, processo, produtividade e qualidade, pessoas, promog¢do e educacio,
evidéncia fisica, preco e outros custos do servico. Os elementos do produto sdo todas as
caracteristicas do produto e sua embalagem que geram valor para os clientes, como um
produto personalizado ao gosto dele. O componente lugar e tempo coloca em pauta a
necessidade do cliente de entrega do produto no local apropriado e no horario escolhido. O
processo € 0 que ocorre sem estar, necessariamente, as vistas do cliente, € o método utilizado
pela empresa para que o produto chegue do jeito escolhido pelo cliente até sua casa, sendo
necessiario nao ocorrer erros que possam perturbar as necessidades do cliente. A
produtividade e a qualidade, como ressaltado por Lovelock e Wright (2004), devem ser vistas
como dois lados de uma mesma moeda, ambas devem ser avaliadas e cuidadas para que uma
ndo caia em detrimento da outra, é necessario ser produtivo e reduzir custos, mas nunca
entregando um servi¢o pior do que o esperado, pois é o que serda percebido pelo cliente e
podera levar a perda dele.

Parente (2009) cita a relacdo interpessoal entre o consumidor final e o varejista que existe ao
focar em servico e atendimento. Em uma relacio de compra e venda tdo interativa, o
consumidor possui uma maior expectativa de ter suas necessidades ouvidas e sanadas, como
produtos de alta qualidade, precos justos e informacdes corretas. Davidow (1989) apud
Parente (2009, p.272) diz que: "os servigos ao consumidor podem ser definidos como todas as
caracteristicas, atividades e informagdes que aumentam a habilidade do consumidor em
reconhecer o valor potencial do produto ou servico principal do varejista".



Ainda conforme Parente (2009) as pessoas sdo um ponto muito importante para o Servigo,
elas sdo direta e indiretamente quem entregam o servico, onde o cliente coloca suas
expectativas e necessidades para que o servico alcance o ideal almejado, um produto ou
servico pode ser mal visto dependendo de como a pessoa que o forneceu o atendeu. A
promocdao e a educagcdo sdo o modo como a empresa ensina o cliente sobre o que esti
ofertando e como deve fazé-lo, apresentar-lhe os beneficios que tal servico gerard e como isso
influenciara na vida dele. A evidéncia fisica € o que mostra para o cliente que apesar de estar
obtendo algo intangivel, certos aspectos lhe ddo confianga no servico e nas pessoas que o
estdo realizando. O preco e os outros custos de servigco sdo os elementos que podem ser
agregados ou reduzidos do preco final.

3.2. Qualidade percebida em servicos

Acker (1991) afirma que "a qualidade geral ou superioridade percebida pelo consumidor de
um produto ou servico em respeito a finalidade relativa as alternativas". Gronroos (2003)
revisando a literatura alega que: “a qualidade de um produto ou servico em particular ¢
qualquer coisa que o cliente perceba que ela seja”.

O autor supracitado considera a existéncia de 4 elementos que podem ser usados para analisar
a qualidade percebida do produto: percepc¢ado, produto, pessoa e lugar. Tal qualidade ndo deve
ser levada em consideragdo somente quanto aos aspectos fisicos do produto, mas em relacdo a
todas as andlises de julgamento que o consumidor terd em cima dele. Existe um valor
intrinseco relacionado as experiéncias de consumo do produto pelo consumidor que refletem
na qualidade percebida, o fator pessoa. O fator lugar esta relacionado ndo somente ao lugar
onde a pessoa estd comprando o produto, mas por que ela o estd consumindo e para qual
finalidade. A andlise desses elementos mostra que existem vdrios fatores que podem ser
levados em consideragdo ao falar sobre qualidade percebida.

De acordo com Gronroos (2003), um servigo € um processo experimentado subjetivamente,
com a simultaneidade da produgdo e do consumo. Las Casas (2007) alega que o principal
fator de esforco se encontra no contato entre cliente e vendedor, devido a simultaneidade do
momento de produ¢do e consumo. O servigo € feito de interacdes que impactam O servico
percebido, essas interagdes sao denominadas interacdes comprador-vendedor.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2006), usando Porter como referéncia, definem a estratégia de
diferenciagcdo como a criagdo de um servico que seja considerado unico, podendo ser
abordado de diferentes formas, desde a imagem construida pela marca até o servigo ao
consumidor, seu principal objetivo € criar o vinculo de fidelidade e lealdade entre a empresa e
o cliente.

Parente (2009) afirma que: “A diferenciacdo consiste em desenvolver um conjunto de
diferencas significativas que distingam um varejista de seus concorrentes, criando assim
melhores condi¢des para competir no mercado.”

Através dessa estratégia a empresa deve tentar tornar o intangivel, tangivel, dando ao cliente
uma lembranca da existéncia da empresa, que possa ser vinculada a experiéncia que o cliente
teve no local e no servigo. Citando Cobra e Rangel (p. 8, 1992): “Um servico ¢ definido como
uma forma de proporcionar tantas satisfacdes quantas forem possiveis pela posse do bem ou
do servigo adquirido.”



A customizagdo do produto e servico oferecido é um elemento estratégico de extrema
importancia para agregar valor ao servico e a empresa.

3.2.1.0 método SERVQUAL

Kotler, Hayes e Bloom (2002) alegam que € necessario monitorar as expectativas do cliente.
Ao procurar um profissional, o cliente ja chega esperando um certo nivel de qualidade no
atendimento e/ou orientacdo, tendo como ponto de partida exclusivamente o prestigio ou a
suposta competéncia do profissional. Isso significa que grande parte das expectativas relativas
ao profissional, bem como da percepcdo de qualidade resultante, pode se focar mais na
qualidade do processo do que na qualidade dos resultados, caso ele considere que a empresa
fez todo o esforco possivel para atender suas expectativas, o cliente estard atento a maneira
como o servi¢o foi prestado para avaliar o nivel de qualidade.

A metodologia SERVQUAL criada por Parasuraman et al. (1988), tem como propdsito obter
informacdes sobre a expectativa dos clientes frente ao servico provido e a percep¢cdo do
desempenho do servico pelos clientes. A partir das respostas de suas pesquisas, 0s autores
comprovaram a existéncia de lacunas, denominados GAPs, entre a expectativa e a percepcao
dos clientes, que visam elucidar a posi¢do do desempenho da empresa dentro das expectativas
dos clientes. Hoffman e Bateson (2003) referenciando as descobertas de Parasuraman et al.
(1988), assim como Lovelock e Wright (2004) e diversos outros autores, alegam que a lacuna
de servigo € a distancia observada entre a expectativa do cliente e sua percep¢do do servico,
sendo assim a mais importante de todas. A empresa devera tentar reduzir a0 maximo essa e as
outras lacunas com o objetivo de tentar alcancar o servico ideal desejado pelo cliente, os
autores entdo explicam as outras lacunas da seguinte forma:

Em seu trabalho de 1985, Parasuraman et al. dividiram a pesquisa de qualidade do servico em
10 dimensoes: tangibilidade, confianca, capacidade de resposta, comunicac¢do, credibilidade,
seguranca, competéncia, cordialidade, compreensdo do consumidor e acessibilidade. No
entanto, em uma nova analise do estudo em 1988, os autores entenderam que muitas das
dimensdes eram redundantes, ocasionando na sobreposi¢do de topicos como comunicacio e
cordialidade. Redefiniram entdo para a utilizacdo das seguintes dimensdes: confiabilidade,
capacidade de resposta, garantia, empatia e tangibilidade.

Tabela 1: As dimensoes do modelo SERVQUAL

Dimensoes Defini¢cdes por Parasuraman | Andlise de Kotler, Hayes e
et al. (1988) Bloom (2002)

Tangibilidade Aparéncia da empresa e | Indicagdes fisicas de qualidade
funcionérios, equipamentos

Confiabilidade Habilidade de entregar o | Processo de prestagdio do

servico de acordo com o
prometido

servico, andlise pelo cliente do
desempenho e da capacidade da
empresa




Capacidade de resposta | Disponibilidade para ajudar o | Capacidade do prestador de
consumidor e servigo rapido | servigo se adaptar as
necessidades do cliente

Garantia Conhecimento e simpatia dos | Falta de conhecimento do cliente
funcionérios, inspiracdo de | gera uma  confianca  nas
confianga e seguranca informacdes que estdo sendo

dadas a ele

Empatia Atendimento individual Capacidade de fazer o cliente se

sentir unico

Fonte: Elaborado pelos autores

4. METODOLOGIA

4.1. A empresa estudada

Focada no setor de frutas, legumes e verduras (FLV), a empresa estudada sempre utilizou a
abordagem de foco no consumidor, considerando em todas as suas decisdes as necessidades
dos clientes, buscando oferecer os melhores produtos, assim como um servi¢o personalizado.
Prova disso € a fidelidade dos clientes, sendo mais de 50% compradores fi€is de longa data,
passando a experiéncia de compra e o valor da empresa para cada geracdo da familia, a
empresa possui uma rede de clientes que possuem parentesco proximo. Em sua formacao a
empresa nao optou por trabalhar com o ptblico alvo A e B, no entanto, como possui um alto
grau de qualidade, o publico alvo acabou selecionando a empresa, sendo mais de 80% dos
seus consumidores das classes A e B.

A empresa trabalha com o abastecimento diario dos produtos de alto nivel de perecibilidade,
através da compra das mercadorias no CEAGESP e de agricultores locais. Todos os produtos
sdo escolhidos com base na qualidade da mercadoria, as escolhas sdo feitas através da
identificacdo da qualidade visual, de sabor, de coloracdo e do tempo que a mercadoria
permanecerd em bom estado na banca e na casa dos clientes.

4.2. Instrumento de Pesquisa

4.2.1. Tipo de Pesquisa

De acordo com Malhotra (2001), uma pesquisa conclusiva visa auxiliar a geréncia de uma
empresa na tomada de decisdo. Malhotra (2001) alega que uma pesquisa descritiva tem como
objetivo principal descrever uma caracteristica ou fun¢do de mercado. Através da analise das
possibilidades para a aplicagdo de uma pesquisa descritiva, encontrou-se a possibilidade de
aplicacdo com o objetivo de determinar percepcdes e caracteristicas dos consumidores frente
a um produto ou servico, adequando-se ao objetivo deste trabalho. Uma pesquisa descritiva
transversal Unica € aplicada quando a coleta de informagdes da amostra populacional € obtida
uma unica vez, sendo a op¢ao escolhida para este trabalho.



4.2.2. Coleta de dados

Foi utilizado o método de coleta de dados por meio de questionério estruturado e escala de
likert (2001). Para entender a base de clientes da empresa, foram feitas perguntas de carater
demogrifico, investigando o género, faixa etaria, escolaridade e tempo de compra na empresa.

O questionario de qualidade do servico oferecido pela empresa, apds uma etapa de pré-teste,
foi aplicado aos diversos clientes por meios eletronicos e em papel, tendo obtido respostas por
clientes dentro da loja e em suas residéncias no momento da entrega dos produtos da empresa.

4.2.3. Populacdo e Amostra

De acordo com o objetivo do estudo de caso, a populacdo, definida por Malhotra (2001), é o
conjunto de todos os elementos que possuem uma caracteristica em comum. Neste estudo, a
populacdo € os clientes da empresa estudada, tendo em vista que o objetivo da pesquisa é
analisar a percepcdo da qualidade do servico oferecido desta empresa e nido dos seus
concorrentes.

A partir dessa populacio define-se uma amostra, uma parcela da populacdo selecionada para a
aplicacdo do estudo. A amostra obtida com a pesquisa foi de 122 respondentes, considerando
uma populagdo de pelo menos 300 clientes por semana. A técnica de amostragem utilizada
para a obtencdo das respostas foi a nao probabilistica por conveniéncia, tendo em vista que
todo e qualquer cliente da empresa estaria apto a responder o questionario, bastando apenas a
sua disponibilidade.

4.2.4. Andlise fatorial

Para a analise do presente estudo, optou-se pela utilizacdo do método estatistico de andlise
fatorial, descrito por Malhotra (2001) como uma classe de processos que visa a reducdo dos
dados analisados. Segundo Hair et al. (2005), com a utilizacdo da analise fatorial é possivel,
através de correlacdes, a separagdo das varidveis em dimensdes comuns, denominadas fatores.

Para analisar as variaveis do questionario aplicado, foi criada uma matriz de correlacdes das
variaveis, o objetivo desta matriz foi verificar os niveis de correlacdo entre as variaveis,
buscando verificar se estas se encaixam nas dimensdes formuladas por Parasuraman et al.
(1988) na metodologia SERVQUAL. Para validar a utilizagdo da andlise fatorial foram
aplicados os testes estatisticos de adequacdo da amostra, o teste Barlett de esfericidade e o
indice de medida de adequacdo da amostra. O primeiro, de acordo com Hair et al. (2005), visa
fornecer a probabilidade estatistica da existéncia de correlacOes significativas entre as
varidveis da matriz de correlagdes. O indice de medida de adequagdo da amostra, também
conhecido como indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) quantifica o grau de correlacdes entre as
variaveis. Neste estudo, foi utilizado o indice KMO que foi de 0,793 em uma primeira andlise
fatorial.

Apo6s a andlise fatorial dos componentes, caso nao seja encontrado nenhuma informacao
significativa, a matriz passard por uma rotagdo ortogonal. Hair et al. (2005) explica que a
rotacdo dos fatores visa simplificar linhas e colunas da matriz fatorial para uma melhor
interpretagao.



5. RESULTADOS

A partir das respostas dos questiondrios, elaborou-se uma planilha no programa Microsoft
Excel® de acordo com o padrdo necessério para rodar as variaveis no programa SPSS®.

5.1. Dados demograficos: caracterizacio da amostra

Em rela¢do ao género, a amostra obtida indicou que 78% dos clientes abordados sdao do sexo
feminino, contra 22% masculino. A idade dos respondentes foi analisada através da
elaboragao de faixas etarias com variacao de 10 anos. Através da anélise dos dados, percebeu-
se uma maioria de respondentes, mais de 60%, com mais de 50 anos, o que revela uma
clientela majoritariamente feminina e mais velha.

Para entender o nivel de fidelizagdo dos clientes da empresa, foi elaborada a pergunta “Ha
quanto tempo compra na empresa?”’. Esta pergunta obteve o indicativo principal sobre a
clientela da empresa. Os dados obtidos mostraram que 70% dos clientes sdo fidelizados,
comprando na empresa a mais de 5 anos. Entre os ndo fidelizados, 20% dos respondentes
compram na empresa hd mais de um ano, mas menos de 5 anos, 10% dos respondentes
compram ha menos de um ano.

Em relacdo a escolaridade, 50% dos respondentes possuem o ensino superior completo e 20%
possuem algum tipo de especializacdo, como mestrado, doutorado. Desta forma, assume-se
que 70% dos respondentes possuem ensino superior completo, o que pode estar associado a
empresa classificar a classe social de seus clientes como A e B, podendo este ser um
indicativo de renda média a alta.

5.2. Analise dos dados

Inicialmente foi aplicada uma andlise descritiva das respostas das varidveis do questionario.
Os cinco itens que mais se ressaltaram e tiveram uma melhor avaliagdo pelos clientes da
empresa foram: a variedade de produtos, a seguranca das transacdes, a simpatia dos
funcionérios, o comportamento dos funciondrios que gera confianca, o horario de
funcionamento conveniente para os clientes e o conhecimento dos funcionirios para
responder as duvidas dos clientes. Em contraponto, os cinco itens com piores avaliacoes
foram: a vestimenta dos funciondrios, a facilidade em obter informacdes, a limpeza da
quitanda, os equipamentos modernos e a aparéncia agradavel da empresa.

Para fazer a anélise das dimensdes apresentadas anteriormente, cada variavel foi agrupada
dentro de sua dimensdo na mesma ordem decrescente com base nas médias encontradas na
estatistica descritiva. Com o intuito de buscar pontos de melhora em cada uma das dimensdes,
em cada dimensao serd ressaltada a varidvel com pior média obtida.



Tabela 2: Dimensao tangibilidade — Estatistica descritiva

Estatistica Descritiva - Tangibilidade
Minimo [Maximo| Média | Erro Desvio | Variancia

A quitanda tem uma boa variedade de produtos. 3 5 4,98 0,181 0,033
A quitanda tem uma boa localizagéo. 3 5 4,90 0,325 0,106
A quitanda possui estacionamento de facil acesso. 3 5 4,89 0,411 0,169
A qwta‘nda tfam a apflrenma agradavel (bancas, prateleiras, 1 5 474 0,586 0,344
geladeiras, iluminacao).

A quitanda tem equipamentos modernos. 3 5 4,72 0,518 0,269
A quitanda é limpa. 1 5 4,68 0,646 0,418
Os funcionarios sdo bem vestidos. 2 5 4,23 0,907 0,823

Fonte: Elaborado pelos autores

Na dimensao tangibilidade, a variavel que se destacou com a pior colocacdo é também a
ultima da tabela geral. A afirmacdo “os funcionarios sdo bem vestidos” obteve a menor
média: 4,23.

Tabela 3: Dimensao confianca — Estatistica descritiva

Estatistica Descritiva - Confianga

Minimo | Maximo | Média | Erro Desvio | Variancia
A quitanda mantém seus registros corretamente. 2 5 4,89 0,449 0,202
Quando um cliente tiem um problema, a quitanda demonstra 3 5 4,84 0,407 0,166
interesse em resolvé-lo.

A quitanda cumpre 0s servicos no prazo prometido. 3 5 4,81 0,469 0,220
A quitanda fornece o servigo direito de primeira vez. 2 5 4,80 0,480 0,230

Fonte: Elaborado pelos autores

A dimensdo confianca foi formada por apenas 4 afirmagdes que obtiveram médias
relativamente proximas. A afirmagdo “a quitanda fornece o servigo direito de primeira vez”
teve a pior média de 4,66.

Tabela 4: Dimensao capacidade de resposta — Estatistica descritiva

Estatistica Descritiva - Capacidade de Resposta
Minimo | Maximo | Média | Erro Desvio | Variancia
Os funcionarios oferecem atendimento rapido. 2 5 4,90 0,394 0,156
Os funcionarios estdo sempre dispostos a ajudar os clientes. 3 5 4,89 0,359 0,129
Os funcionarios nunca estdo ocupados demais para atender 3 5 4,83 0,458 0,210
um cliente.
Os funcionarios deixam as informagdes faceis de obter. 2 5 4,66 0,625 0,390

Fonte: Elaborado pelos autores

Em relacdo a capacidade de resposta, a afirmagdo com 4,66 foi a que teve pior média, sendo
ela “os funcionarios deixam as informacgoes faceis de obter”.



Tabela 5: Dimensao garantia — Estatistica descritiva

Estatistica Descritiva - Garantia
Minimo [ Maximo | Média | Erro Desvio | Variancia
Os clientes se sentem seguros nas transa¢des com os funcionarios. 3 5 4,92 0,330 0,109
Os funcionarios sdo simpaticos. 3 5 492 0,330 0,109
O comportamento dos funcionarios gera confianca nos clientes. 2 5 4,92 0,377 0,142
Os funcionarios tém conhecimento para responder as duvidas dos 3 5 490 0,350 0,122
clientes.

Fonte: Elaborado pelos autores

) N ia, N ) L. ) ncionari . i
Na dimensdo garantia, a afirmacdo com pior média foi “os funcionarios tém conhecimento
para responder as duvidas dos clientes”.

Tabela 6: Dimensao empatia — Estatistica descritiva

Estatistica Descritiva - Empatia
Minimo [ Maximo | Média | Erro Desvio | Variancia
O horario de funcionamento é conveniente para os clientes. 2 5 4,92 0,377 0,142

Os funciondrios entendem as necessidades especfficas dos clientes. 3 5 4,87 0,406 0,164
A guitanda oferece atendimento individual para os clientes. 2 5 4,84 0,561 0,314
A gquitanda tem os interesses do cliente em primeiro lugar. 3 5 4,84 0,427 0,182
Os funcionarios oferecem atendimento personalizado. 1 5 4,82 0,617 0,380

Fonte: Elaborado pelos autores

A dimensdo empatia teve como pior média a afirmacdo “os funciondrios oferecem
atendimento personalizado™.

A andlise da matriz de correlagdes ocorreu através da escolha das correlagdes superiores a 0,6,
um total de 26 correlagdes. De acordo com Hair et al. (2005), as varidveis de uma matriz de
correlagdo também devem ser analisadas de acordo com os niveis de adequacdo do indice
KMO. Essa andlise tem como intuito excluir as varidveis que se encontram no campo
inaceitavel e ruim.

Utilizando das variaveis restantes, foi efetuado um novo indice KMO, que indicou um ajuste
na adequacdo da matriz. A exclus@o das varidveis inaceitdveis e ruins elevou o indice para
0,859, tornando a nova matriz admiravel. Apesar da melhor adequacdo da amostra, a analise
fatorial das variaveis escolhidas ndo revelou muitas informacgdes relevantes. Para isso foi
gerada entdo uma nova analise fatorial rotacionada pelo método de rotacdo Varimax.
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Tabela 7: Matriz de componentes rotacionada VARIMAX

Matriz de componente rotativa®
Componente
1 2 3 4
T2 0,141| 0,552 0,628 0,177
T3 0,140| 0,056 0,857 0,089
T4 0,386/ 0,117 0,687 0,225
c2 0,049| 0,467 0,667 0,105
C3 0,454| 0,379| 0,604 -0,073
CR1 0,304/ 0,331 0,648/ -0,128
CR2 0,810 0,300/ 0,256| -0,063
CR3 0,777| 0,207| 0,340| -0,057
CR4 0,627| 0,370/ 0,025| 0,265
Gt 0,807| 0,185| 0,184 0,328
G3 0,755| -0,120| 0,458 0,029
G4 0,766| 0,158| 0,059| 0,245
E1 0,306/ 0,858 0,236 0,029
E2 0,199| 0,652| 0,281| 0,244
E3 0,023| 0,918/ 0,097 0,031
E4 0,373| 0,764 0,236 0,057
T6 0,029/ 0,039 0,091 0,884
T7 0,308/ 0,168 0,063| 0,861

Fonte: Elaborado pelos autores

A andlise fatorial rotacionada propiciou melhores resultados, reagrupando as varidveis em 4
componentes.

Tabela 8: Componente 1 — Relacionamento

Relacionamento

CR2 | Os funcionarios oferecem atendimento rapido.

CR3 | Os funcionérios estdo sempre dispostos a ajudar os clientes.

CR4 | Os funcionérios nunca estdo ocupados demais para atender um cliente.

G1 | O comportamento dos funciondrios gera confianga nos clientes.

G3 | Os funcionérios sdo simpaticos.

G4 | Os funciondrios tém conhecimento para responder as dividas dos clientes.

Fonte: Elaborado pelos autores

O componente 1 mostrou uma maior correlacdo entre as questoes apresentadas relacionadas a
capacidade de resposta da empresa e a garantia dada a ela ao cliente. Relembrando a teoria
apresentada por PZB (1988), a capacidade de resposta de uma empresa é o quanto esta
consegue se adaptar as necessidades do cliente, enquanto a garantia € a seguranga que o
cliente possui de que as informacdes que estdo sendo fornecidas a ele sdo corretas pela
empresa possuir mais conhecimento do que ele. Esse componente pode entdo ser apresentado
de forma geral como a relacdo dos funcionarios da empresa com o cliente, sendo denominado
relacionamento.
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Tabela 9: Componente 2 — Empatia

Empatia

El1 | A quitanda oferece atendimento individual para os clientes.

E2 | O horirio de funcionamento é conveniente para os clientes.

E3 | Os funcionérios oferecem atendimento personalizado.

E4 | A quitanda tem os interesses do cliente em primeiro lugar.

Fonte: Elaborado pelos autores

O componente 2 apresenta exatamente a mesma resolucdo obtida por PZB em seu artigo de
1988. E formado exclusivamente pelas questdes que abordam a empatia da empresa, sua
capacidade de fazer o cliente se sentir tnico.

Tabela 10: Componente 3 — Primeira impressao

Primeira Impressao

T2 | A quitanda tem a aparéncia agradavel (bancas, prateleiras, geladeiras, iluminacéo).

T3 Os funcionarios sdo bem vestidos.

T4 | A quitanda é limpa.

C2 | A quitanda fornece o servigo direito de primeira vez.

C3 | A quitanda cumpre os servigos no prazo prometido.

CR1 | Os funcionérios deixam as informacdes faceis de obter.

Fonte: Elaborado pelos autores

O componente 3 ¢é constituido de varidveis de dimensdes diferentes, sendo elas a
tangibilidade, a confianca e a capacidade de resposta. A primeira € relacionada aos elementos
da empresa que sdao um indicador fisico de qualidade. A segunda esta relacionada ao processo
de prestacdo do servigo e a andlise do cliente da capacidade e do desempenho da empresa. Por
ultimo, a adaptacdo da empresa as necessidades do cliente. Analisando as questdes abordadas,
conclui-se que esse componente estd relacionado as primeiras impressdes do cliente no inicio
do processo de prestagdo de servico, ndo sendo necessariamente restritas a primeira compra
feita na empresa. Portanto este componente é denominado primeira impressao.

Tabela 11: Componente 4 — Tangibilidade

Tangibilidade

T6 | A quitanda possui estacionamento de facil acesso.

T7 | A quitanda tem uma boa localizagéo.

Fonte: Elaborado pelos autores

Ao componente 4 restaram duas varidveis de tangibilidade, relacionadas ao espaco da
empresa.
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5.2.1. Discussdo dos resultados

A anélise descritiva trouxe informagdes importantes relacionadas as principais queixas dos
clientes em relacdo a empresa. Apesar da média ndo ser necessariamente baixa, estando ainda
acima de 4 na escala likert, muitos clientes apontaram insatisfacdes com a vestimenta dos
funcionérios, o que pode ser um indicativo da necessidade de um investimento por parte da
empresa em novos uniformes e um cddigo de vestimenta. Em relagdo a questdo sobre os
funcionarios deixarem as informacgdes faceis de obter, os clientes também ndo concordaram
completamente com a afirmacgdo. Isso mostra a necessidade da empresa de disponibilizar de
forma mais adequada informacdes que possam ser do interesse do cliente, como nome de
mercadorias e pregos. As afirmagdes sobre a limpeza da quitanda e a aparéncia agradavel
indicam que a empresa deve manter o ambiente da empresa mais limpo.

A matriz de correlacdes propiciou informacdes novas para a empresa do que pode influenciar
na qualidade percebida do servigo pelo cliente. Na tabela a seguir podemos ver as correlagdes
que trouxeram as conexdes mais relevantes:

Tabela 12: Correlacoes mais relevantes e seus respectivos graus

A quitanda tem a aparéncia agradavel “ O horario de funcionamento & conveniente 0.69
(bancas, prateleiras, geladeiras, iluminacgao). para os clientes. !

A quitanda tem a aparéncia agradavel “ A quitanda oferece atendimento individual 065
(bancas, prateleiras, geladeiras, iluminagao). para os clientes. !

A quitanda tem a aparéncia agradavel “ A quitanda fornece o servigo direito de 060
(bancas, prateleiras, geladeiras, iluminagao). primeira vez. !

A quitanda tem a aparéncia agradavel “ A guitanda tem os interesses do cliente em 0.60
(bancas, prateleiras, geladeiras, iluminacgao). primeiro lugar. !

© compocr;i;?:;éc; ?122 21:;?.:?;;%5 gera “ Os funcionarios s8o simpaticos. 0,68

O comportamento dos funcionarios gera “ Os funcionarios oferecem atendimento 067
conflanga nos clientes. rapido. !

O comportamento dos funcioniios 02 | gl A cutanda & fmpa.

A quitanda cumpre 0s sernvigos no prazo “ Os funcionarios deixam as informacgfes 063
prometido. faceis de obter. !

A quitanda cumpre 0S Servicos no prazo “ A guitanda tem 0s m_teresses do cliente em 0,60

prometido. primeiro lugar.
A quitanda € limpa. “ Os funcionarios sao bem vestidos. 0,63

Fonte: Elaborado pelos autores

A varidvel mais correlacionada dentre as apresentadas na tabela, € a T2, relacionada a
aparéncia agradavel da quitanda. O fato da quitanda ter uma aparéncia agradavel esta
correlacionado ao horario conveniente para o cliente, ao atendimento individual ofertado para
os clientes, ao fornecimento correto do servico de primeira e a ter os interesses dos clientes
em primeiro lugar. E perceptivel a relacio que essas varidveis possuem, tendo em vista que
todas estdo relacionadas ao fato da empresa fornecer servicos para os clientes de forma que
este se sinta Unico e importante. Desta forma, o fato da empresa ter uma aparéncia agradavel
pode gerar para o cliente um bem-estar, uma sensagdo positiva de estar em um ambiente que
foi organizado e arrumado para ele.

A segunda varidvel mais correlacionada foi a G1, o comportamento dos funcionarios gera
confianca nos clientes. Esta afirmacdo foi associada com as seguintes varidveis: os
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funcionérios oferecem atendimento rapido, os funcionarios sdo simpaticos e a quitanda é
limpa. O fato dos funcionarios da empresa oferecerem atendimento rapido e serem simpaticos
poderia ser entendido pelos clientes como um método de forcar uma venda no cliente, no
entanto, a correlacdo mostra que na empresa esse tipo de comportamento ¢ um fator gerador
de confianca, que os funciondrios tém como objetivo ajudar o cliente independente do
resultado final. A correlagdo entre a confianga devido o comportamento dos funcionarios e a
limpeza da quitanda, no entanto, ndo € tao facil de avaliar, uma hipétese seria o fato de que
por se tratar de uma empresa que comercializa produtos alimenticios, os clientes esperam que
estes sejam armazenados em lugares limpos, portanto por confiarem nos funcionarios,
acreditam que eles mantém a empresa limpa.

A terceira varidvel com correlacdes mais significativas foi a C3, a quitanda cumpre os
servicos no prazo prometido. Sua primeira correlacdo mais interessante seria com a afirmacao
de que os funciondrios deixam as informacgdes faceis de obter, esta correlacdo pode ter se
dado devido a empresa ser aberta sobre suas condi¢des de atender as necessidades do cliente
no momento do contato, dando a este a possibilidade de reorganizar para possiveis
imprevistos ou impossibilidades de atender suas demandas. A segunda correlacdo seria com a
quitanda ter os interesses do cliente em primeiro lugar, ela mostra que o cliente entende que a
empresa ouviu suas necessidades e se organizou para atendé-las dentro do prazo necessério.

A correlagdo entre a quitanda ser limpa e os funcionarios estarem bem vestidos € importante
de ser mencionada pois ambas as varidveis obtiveram uma média baixa na andlise descritiva,
o que indica que uma variavel pode estar influenciando na imagem ruim da outra.

6. Consideracoes Finais

Este trabalho possui um intuito pratico de melhora no desempenho da empresa. Com base nos
resultados encontrados, algumas indica¢des gerenciais sdo feitas para a empresa.

Os diagndsticos da anélise descritiva, apesar de mostrarem uma média de respostas positiva,
mostram uma real necessidade da empresa em melhorar os quesitos relacionados aos
elementos tangiveis. Tendo em vista que este é o principal fator visivel para a andlise do
cliente do nivel de qualidade do servico, € necessirio efetuar ajustes para melhorar a
percepcao do cliente em relac@o ao vestuario dos funcionérios e a limpeza da quitanda.

E importante ressaltar que em uma matriz fatorial, sendo ela rotacionada ou ndo, o primeiro
componente ¢ o agrupamento das varidveis que possuem maior importancia para oS
respondentes. Portanto, a empresa deve focar em manter sempre um elevado desempenho
principalmente nos quesitos relacionados a relagdo entre funciondrios e clientes. A analise do
componente 1 mostra que simpatia, atendimento rapido, disponibilidade e disposi¢do para
ajudar os clientes e sanar suas dividas sdo os elementos-chave para um bom desempenho na
percepc¢ao da qualidade do servigo.

Uma ressalva para futuros trabalhos, uma das principais dificuldades na producdo deste
trabalho foi a procura por dados estatisticos recentes sobre o setor de varejo
hortifrutigranjeiro. Existe um grande déficit de dados estatisticos de diferentes bases como
IBGE, FIESP e outros 6rgdos e entidades. A maioria dos dados encontrados durante este
trabalho eram voltados a produgdo e comércio de alimentos industrializados, ou producio e
exportacdo em grande escala, dados advindos de informag¢des do agronegdcio.
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