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1 INTRODUÇÃO

É fato conhecido que o movimento pela Qualidade, nos dias de hoje, já atingiu no ambiente industrial, um grau de maturidade a ponto de ser reconhecido como uma condição estratégica para a sobrevivência das empresas num ambiente cada vez mais competitivo.

Tendo surgido no ambiente industrial, as ferramentas e modelos de gestão da qualidade estão baseados em conceitos inerentes à indústria manufatureira, como por exemplo, a existência de padrões claros de aceitação do produto e de controle para os processos de produção, o intervalo de tempo existente entre a produção e o consumo do produto e, muitas vezes, a pequena dependência de pessoas para a execução dos processos produtivos.

A maioria dessas ferramentas e modelos foi ainda experimentada e testada em organizações de grande porte, pela própria necessidade dessas empresas em criar diferenciais competitivos na economia globalizada, e pela existência de melhores condições para financiar a implementação de mudanças.

No entanto, é possível observar que as atividades de serviços ou as organizações voltadas à atividades predominantemente de serviços, ficaram à margem do desenvolvimento da área da qualidade, sendo que a importância da gestão da qualidade e suas particularidades numa organização de serviços foi descoberta muito recentemente, mesmo em países desenvolvidos como nos Estados Unidos e em alguns países europeus, onde somente nos últimos 10 anos o assunto tem sido motivo de maior preocupação.

No Brasil, segundo dados do MICT – Ministério da Indústria, do Comércio e do Turismo (1998), o setor de serviços é a atividade que absorve o maior contingente de trabalhadores, representando 54,7% da população ocupada. Simultaneamente, o setor tem elevado sua participação no PIB – Produto Interno Bruto, passando de  46,6% em 1985 para 57,2% em 1995. Nesse mesmo relatório, o MICT classifica o comércio como um subsetor do setor de serviços, e mostra que esse subsetor foi o principal pólo gerador de postos de trabalho nos últimos anos, com uma taxa média anual de crescimento da ocupação de 4,5% no período de 1985 a 1995.

Da mesma maneira, as micro e pequenas empresas (MPEs), com suas características próprias, têm ficado à margem do desenvolvimento da área da qualidade, a despeito da sua importância econômica e social.

No Brasil, estudos do SEBRAE (1995) reafirmam a importância das MPE com os seguintes dados :

· Existem hoje no Brasil 4 milhões de MPE ;

· As MPE são responsáveis por 42%  dos salários pagos ;

· 68% das ofertas de emprego estão nas MPE ;

· As MPE geram 30% do PIB - Produto Interno Bruto. 

O setor de serviços, devido ao seu relativo baixo investimento, é o que tem a maior concentração de empresas de micro e pequeno portes. Dados do SEBRAE (1995), mostram que 99,1% do total das empresas existentes no país, na área de serviços, pertencem a esse segmento.

Esses fatos e dados levam a concluir que as duas condições – “micro e pequenas empresas” e  “setor de serviços de comércio varejista” – além de representar uma parcela significativa da atividade econômica, cumprem importante função social. Como já mencionado, muito pouco foi dedicado ao estudo e à aplicação dos conceitos e ferramentas da qualidade nas organizações com essas características.

O presente trabalho pretende proporcionar uma contribuição à questão da Gestão da Qualidade nas Micro e Pequenas Empresas do Comércio Varejista, procurando identificar quais as dimensões da qualidade, qual o ciclo do serviço e quais os "momentos da verdade" que devem ser considerados na implementação de um programa de gestão pela qualidade, nessas empresas.

2 AS DIMENSÕES DA QUALIDADE NOS SERVIÇOS

Três características principais diferenciam os serviços da produção de bens manufaturados, no que diz respeito à avaliação da qualidade :

· A intangibilidade : O serviço é normalmente percebido de maneira subjetiva, sendo que o seu resultado sempre corresponde a um sentimento do cliente ;

· A participação do cliente no processo : A participação do cliente introduz no processo de prestação dos serviços um elemento não controlado por quem gerencia o processo ;

· A produção e o consumo são simultâneos : Não há a possibilidade de controlar a qualidade antes do consumo do serviço. A percepção de qualidade pelo cliente é criada no momento do contato deste com a pessoa que presta o serviço.

Dadas essas características do processo de prestação de serviços, podemos concluir pelos obstáculos que se apresentam para o gerenciamento da qualidade e para sua avaliação, nessa atividade. A intangibilidade e o caráter pessoal de avaliação do resultado pelo consumidor, tornam importante a discussão dos critérios para a avaliação da qualidade nos serviços.

ZEITHAML, PARASURAMAN e BERRY (1990), desenvolveram um instrumento de avaliação da qualidade denominado SERVQUAL, baseado nas seguintes dimensões da qualidade nos serviços :

· Tangíveis : aparência das instalações físicas, equipamentos, funcionários e materiais de comunicação;

· Confiabilidade : habilidade de prestar o serviço de forma confiável, precisa e consistente;

· Responsividade : disposição de prestar o serviço prontamente e auxiliar o cliente;

· Competência : posse das habilidades e conhecimentos requeridos para prestar o serviço ;

· Cortesia : educação, respeito, consideração e amabilidade no contato pessoal;

· Credibilidade : credibilidade e honestidade do prestador do serviço;

· Segurança : isenção de perigo, risco ou dúvida no serviço prestado;

· Acesso : facilidade de aproximação e acesso;

· Comunicação : ouvir o cliente e mantê-lo informado;

· Entendendo o cliente : conhecimento do cliente e das suas necessidades.

A abordagem de ZEITHAML, PARASURAMAN e BERRY (1990), está centrada no que os autores chamaram de GAPS da qualidade nos serviços, sendo que o GAP 5 mede a diferença entre o serviço percebido e o serviço esperado pelo cliente e, é o resultado de outros gaps que ocorrem ao longo do processo de comunicação e prestação dos serviços. O SERVQUAL considera cada uma das dimensões da qualidade apresentadas acima, agrupando-as em cinco partes.

Para avaliar a qualidade, portanto, é necessário conhecer primeiramente quais as expectativas do cliente com relação ao serviço prestado.

Outros autores como CLUTTERBUCK et al. (1994), SASSER, OLSEN e WYCKOFF (1978) e GIANESI e CORRÊA (1994), apresentaram outras classificações para as dimensões da qualidade nos serviços, porém sem acrescentar novos conceitos àqueles apresentados por ZEITHAML, PARASURAMAN e BERRY (1990).

3 O CICLO DO SERVIÇO

NORMANN (1993), afirma que a qualidade experimentada pelo cliente é criada no que chamou de "Momento da Verdade", para simbolizar o momento em que o cliente entra em contato com algum aspecto da empresa fornecedora do serviço. A avaliação da qualidade do serviço pelo cliente será o resultado da somatória da qualidade percebida em todos os momentos da verdade vivenciados ao longo do processo de prestação do serviço.

O autor lembra a importância de conhecer os mecanismos que levam e reforçam a experiência de qualidade e de valor do cliente em cada momento da verdade.

ALBRECHT (1992), denominou de "Ciclo do Serviço", o mapeamento de todos os momentos da verdade vivenciados pelo cliente, em sua seqüência habitual, ao receber o serviço. Por exemplo no caso de um supermercado :


INÍCIO ( Entrar no estacionamento ( Encontrar vaga ( Entrar no supermercado ( Conseguir um carrinho ( Decidir o itinerário ( Escolher os produtos ( Conferir lista de compras ( Escolher e entrar na fila ( Esperar a vez ( Registrar os produtos no caixa ( Pagar a compra ( Empacotar a compra ( Localizar o carro ( Levar as compras até o carro ( Sair do estacionamento ( FIM
Quadro 01 : Exemplo do "Ciclo do Serviço" para um supermercado

Segundo ALBRECHT, nem todos os momentos da verdade têm a mesma importância para o cliente e há certos "momentos da verdade críticos" ou fundamentais para a percepção do cliente a respeito do serviço prestado. Pode-se dizer que, em cada momento da verdade, ao longo do ciclo, o cliente irá comparar a percepção do serviço prestado com suas expectativas iniciais, de modo a julgar a qualidade do serviço. Como cada momento da verdade tem uma natureza diferente, em cada um deles as dimensões da qualidade utilizadas pelo cliente para avaliar a qualidade também serão diferentes. No exemplo acima, no momento "esperar a vez", o cliente irá avaliar principalmente o tempo de espera na fila. 

4 A PESQUISA DE CAMPO

A pesquisa de campo foi realizada por meio de uma abordagem qualitativa, tipo estudo de caso de natureza exploratória, onde procurou-se identificar quais são as dimensões da qualidade em serviços consideradas relevantes nas MPEs do comércio varejista, qual o "Ciclo do Serviço", e quais os "momentos da verdade" críticos para esse tipo de empresa.

A opção pelo método de pesquisa de estudo de múltiplos casos, deu-se em função da heterogeneidade das MPEs do comércio varejista.

Para YIN (1994), "o estudo de caso é generalizável para proposições teóricas e não para populações ou universos. Neste sentido, o estudo de caso não representa uma amostra e a meta do investigador é expandir e generalizar teorias (generalização analítica) e não enumerar freqüencias (generalização estatística)"(p. 10).
Ainda segundo YIN (1994), o estudo de múltiplos casos aplica-se às situações cuja compreensão requer a investigação de diferentes contextos e, se baseia na lógica da replicação de um determinado fenômeno. A lógica da replicação é análoga àquela utilizada nos múltiplos experimentos, onde cada caso deve ser cuidadosamente selecionado, podendo tanto predizer resultados similares, como produzir resultados contrastantes, porém por razões previsíveis.

4.1  Critério para escolha dos casos estudados

O número de casos estudados dependeu das limitações de recursos da pesquisa, tais como, a necessidade do próprio pesquisador participar da coleta de informações, o tempo disponível e, a disponibilidade das pessoas entrevistadas nas empresas escolhidas. A principal limitação, no entanto, deveu-se à dificuldade de encontrar-se empresas que estivessem enquadradas nos critérios estabelecidos para a composição dos casos a serem estudados.

Conforme recomendado por YIN (1994), para garantir a uniformidade da amostra de maneira a possibilitar a generalização analítica dos resultados, foram definidos os seguintes critérios para a escolha das empresas que fizeram parte dos casos estudados :

- Empresas de micro ou pequeno porte, segundo a classificação adotada pelo Sebrae, ou seja, com no máximo 99 empregados ;

- Lojas de varejo independentes (não integrantes de cadeias ou rêdes), especializadas em uma única linha de produtos, sem vínculo com outras organizações (não franqueadas) ;

- Empresas com alguma experiência anterior na implementação de programas de melhoria da qualidade.

De acordo com os critérios apresentados e as limitações mencionadas anteriormente, foram estudados os casos de 4 empresas, sendo 2 do ramo de panificação, e 2 no ramo de ótica.

4.2 Roteiro de pesquisa e técnicas de coleta de dados utilizadas

A coleta de dados foi feita por meio de entrevistas semi-estruturadas com auxílio de protocolo e formulários desenvolvidos especificamente para este fim. As entrevistas foram conduzidas de acordo com os seguintes passos :

1º passo : Coleta de informações gerais para caracterização das empresas e para identificação das práticas de qualidade nos serviços adotadas.

2º passo :  Identificação das dimensões da qualidade consideradas como relevantes por empresários e clientes.

· Foram entrevistados os empresários-gerentes das empresas estudadas, utilizando-se um formulário apropriado (anexo 01), baseado nas dimensões da qualidade em serviços apresentadas por ZEITHAML, BERRY e PARASURAMAN (1990), solicitando aos empresários para classificar cada dimensão segundo a escala de SLACK (1997) (fatores qualificadores e ganhadores de pedido).

· Foi entrevistada uma amostra entre 10 e 15 clientes das empresas estudadas, utilizando-se um formulário apropriado (anexo 02), baseado nas dimensões da qualidade de ZEITHAML, BERRY e PARASURAMAN (1990), solicitando aos clientes para identificar o grau de importância dado à cada dimensão. O grau de satisfação dos clientes com cada dimensão na empresa estudada foi colocado como informação adicional, com objetivo maior de servir de subsídio às empresas no seu trabalho de melhoria da qualidade.

As dimensões da qualidade propostas por ZEITHAML, BERRY e PARASURAMAN (1990), foram agrupadas e transformadas em quatro tópicos, para facilitar a compreensão dos entrevistados. À cada tópico foi associado um ou mais aspectos, compatíveis com o tipo de empresa em estudo, resultando no seguinte quadro :

TÓPICO 
DIMENSÕES DA QUALIDADE 
ASPECTOS AVALIADOS

Recursos físicos
Tangíveis
· Instalações funcionais e com boa aparência

· Ambiente agradável

Localização
Acesso
· Acesso fácil

· Estacionamento

Atendimento
Responsividade


· Atendimento rápido


Competência
· Conhecimento do produto pelo vendedor


Cortesia
· Educação e cortesia do pessoal


Confiabilidade/ Comunicação
· Fornecimento de informações confiáveis

Produto
Credibilidade


· Produto de boa qualidade

· Produto com boa apresentação


Segurança


· Fornecimento de embalagem adequada


Entendendo o cliente
· Preço compatível com a qualidade

· Pagamento facilitado

Quadro 02 : Correlação entre as dimensõs da qualidade e os tópicos avaliados na                         

                    pesquisa de campo

3º passo : Identificação do "Ciclo do Serviço" nas MPEs do varejo e dos "Momentos da Verdade Críticos", conforme proposto por ALBRECHT (1992).

· Este passo foi executado junto aos empresários-gerentes e funcionários do atendimento das empresas estudadas, partindo de uma proposta do pesquisador para que fosse criticada pelos entrevistados, conforme o quadro abaixo :


INÍCIO ( Procurar opção de loja ( Encontrar estacionamento ( Entrar na loja ( Observar produtos ( Procurar informações ( Experimentar/selecionar produtos ( Fazer pedido ( Dirigir-se ao caixa ( Efetuar pagamento ( Retirar compras ( Sair da loja ( FIM.
Quadro 03 : Ciclo do serviço apresentado para crítica do empresário e funcionários das empresas estudadas

5 ANÁLISE E CONCLUSÕES

5.1 Análise entre casos

Com relação às dimensões da qualidade a serem consideradas na formulação de um programa de qualidade para as MPEs do varejo, foi possível tirar importantes conclusões a partir dos casos estudados. Essas conclusões estão relacionadas ao tipo de produto comercializado pelas empresas estudadas, já que duas delas são também produtoras de um produto de consumo imediato e de pequeno valor (panificadoras), e outras duas somente comercializam produtos com elevado grau de características técnicas (óticas).

Em todos os casos, a dimensão da qualidade determinada pelas instalações e pelo ambiente da loja, foi considerada importante porém não decisiva para a satisfação do cliente. Pode-se afirmar que nesta dimensão, a preocupação deve ser com a manutenção de um padrão mínimo comparável aos concorrentes. No caso das panificadoras, a questão da higiene está ligada à esta dimensão e merece um cuidado adicional, por exemplo pela aplicação das técnicas do housekeeping ou 5Ss.

Já a dimensão da qualidade determinada pela localização e facilidade de acesso, para as panificadoras, torna-se um fator decisivo para a satisfação do cliente, devido ao grande fluxo de pessoas durante o dia já que os produtos comercializados são de pequeno valor e de consumo imediato, o que muitas vezes faz com que o mesmo cliente volte várias vezes à loja num mesmo dia. A localização e a facilidade de acesso, podem ser fatores ganhadores de pedido para as panificadoras, se nas outras dimensões a concorrência mantiver padrões semelhantes.

O mesmo não acontece para as lojas de ótica, onde devido à natureza do produto comercializado o fluxo é muito menor, sendo o retorno do cliente à loja esporádico. Nesse caso, a dimensão de localização e acesso deve ser somente mantida dentro de padrões equiparáveis à concorrência, não sendo fator decisivo para a satisfação dos clientes.  

A dimensão do atendimento, tanto para o caso das panificadoras como das óticas, tem papel decisivo para a satisfação do cliente, embora de formas diferentes em cada tipo de empresa, devido novamente às características de cada produto. No caso das panificadoras, a dimensão "atendimento" está relacionada à rapidez e à cortesia, enquanto para as óticas está mais relacionada ao conhecimento do produto pelo vendedor e à confiança transmitida ao cliente. No caso das óticas, essas conotações do atendimento são colocadas pelos empresários como os mais importantes para a satisfação dos clientes, e para fazer com que eles se tornem fiéis à loja. 

Na dimensão da qualidade relacionada ao produto comercializado, pode-se concluir também que os aspectos relacionados à essa dimensão são diferentes em função das características de cada produto. No caso das lojas de ótica, a dimensão qualidade do produto está mais associada ao preço e às facilidades de pagamento, enquanto nas panificadoras mais à apresentação, aparência e qualidade intrínseca do produto(sabor). Em ambos os casos, foi citada tanto pelo empresário como pelos clientes, a variedade de produtos oferecida  como sendo um aspecto da dimensão da qualidade do produto que deve ser considerado.

No caso das panificadoras, a dimensão qualidade do produto foi considerada como a mais importante para a satisfação dos clientes. Segundo o gerente de uma das lojas, o padrão de qualidade intrínseca do produto e a consistência dessa qualidade é que vão garantir a satisfação do cliente e sua fidelidade. Ainda segundo esse mesmo gerente, é mais fácil recuperar uma insatisfação do cliente com o atendimento do que com a qualidade do produto. Com isso, pode-se concluir que a gestão dos processos de suprimentos e armazenamento de matérias-primas e, de produção e manuseio do produto, deve ser considerada como ponto fundamental na formulação de um programa de qualidade nas panificadoras.

Um outro aspecto associado à dimensão da qualidade do produto que foi mencionado na mesma loja é o da inovação. A oferta de novidades relacionadas ao produto, nas panificadoras, está relacionada à surpresa e à superação das expectativas dos clientes.

No caso das lojas de ótica que não possuem laboratório próprio, como é o caso daquelas estudadas, a importância da dimensão qualidade do produto sugere que o programa de qualidade deva incluir critérios para seleção e controle dos fornecedores..

Quanto ao ciclo do serviço, nos casos estudados, foram identificadas pequenas alterações em relação ao ciclo proposto, além de alguns "momentos da verdade" adicionais que ocorrem no pós-venda, com conotações diferentes de acordo com o produto comercializado. Os "momentos da verdade" críticos, em ambos os casos, estão relacionados ao produto. Para os produtos com características mais técnicas como no caso das óticas, o primeiro "momento da verdade" crítico ocorre no ato do pagamento e, o segundo quando o cliente inicia o uso do produto. No caso das panificadoras, o "momento da verdade" crítico ocorre no ato do consumo do produto, já fora da loja.

Essas constatações reforçam ainda mais a importãncia da dimensão da qualidade do produto para as MPEs do comércio varejista.

5.2 Conclusões

Das informações colhidas durante a pesquisa efetuada nas quatro empresas estudadas, foi possível chegar às seguintes conclusões :

· As dimensões da qualidade nos serviços relacionadas ao atendimento e ao produto comercializado, são as dimensões mais valorizadas pelos clientes na avaliação da qualidade das MPEs do comércio varejista ;

· As dimensões relacionadas à localização e aos recursos físicos não são decisivas para a percepção de qualidade pelos clientes, porém devem ser mantidas dentro de um padrão mínimo comparável à concorrência ;

· As dimensões da qualidade em serviços assumem aspectos diferentes dependendo do tipo de produto comercializado. O atendimento rápido e a qualidade intrínseca do produto são mais valorizados em empresas que comercializam produtos de consumo rápido e de baixo valor, enquanto o conhecimento do produto pelo vendedor, a credibilidade transmitida e a flexibilidade de preços e formas de pagamento são mais valorizadas em empresas que comercializam produtos de uso contínuo e valor mais alto. Também os aspectos relacionados ao acesso e às instalações, que são influenciados pelo fluxo de clientes na loja, mantém alguma relação com o tipo de produto comercializado ;

· A gestão dos processos de seleção de fornecedores, suprimentos e produção (quando aplicável), está diretamente relacionada à dimensão da qualidade do produto comercializado e deve ser considerada na formulação de um programa de qualidade para as MPEs do comércio varejista ;

· A dimensão da qualidade do produto deve considerar também os aspectos relacionados à oferta de variedade e à inovações no produto ;

· O ciclo do serviço nas MPEs do comércio varejista inclui "momentos da verdade" no pós-venda, quando ocorre o consumo ou uso do produto ;

· Os "momentos da verdade" no pós-venda são críticos e estão fortemente relacionados à dimensão da qualidade do produto.
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7 ANEXOS

Anexo 01

IDENTIFICAÇÃO DAS DIMENSÕES DA QUALIDADE

(visão do empresário)

INSTRUÇÕES : Utilizando a escala de 1 a 9 da tabela abaixo, que classifica as dimensões da qualidade entre critérios Ganhadores de Pedido, Qualificadores e Pouco Relevantes, dê sua nota para cada uma das dimensões da qualidade nos serviços, de acordo com o significado de cada uma e com o conhecimento que você tem do seu negócio e dos concorrentes.

- Critérios Qualificadores são aqueles nos quais a empresa deve atingir um nível mínimo de desempenho para poder competir no mercado;

- Critérios Ganhadores de Pedidos são aqueles com base nos quais o cliente vai decidir de qual empresa vai comprar.

DIMENSÕES DA QUALIDADE NOS SERVIÇOS
ESCALA 


1
2
3
4
5
6
7
8
9

- Acesso fácil










- Estacionamento










- Instalações funcionais e com boa aparência










- Ambiente agradável










- Atendimento rápido










- Conhecimento do produto pelo vendedor










- Educação e cortesia do pessoal










- Fornecimento de informações confiáveis










- Atendimento personalizado










- Produto de boa qualidade










- Produto com boa apresentação










- Embalagem adequada










- Preço compatível com a qualidade










- Formas de pagamento facilitadas










ESCALA :  De 1 a 3 ( Faz o cliente decidir onde vai comprar

                    De 4 a 6 ( Deve atingir um mínimo dentro da média dos concorrentes

                    De 7 a 9 ( Não é exigido ou considerado pelos clientes

EMPRESA : __________________________________ DATA : ______/______/______

NOME DO EMPRESÁRIO : _____________________________

Anexo 02

IDENTIFICAÇÃO DAS DIMENSÕES DA QUALIDADE

(visão do cliente)

INSTRUÇÕES : Baseado na sua opinião como consumidor estamos fazendo uma pesquisa para identificar quais os aspectos mais importantes para a melhoria da qualidade em nossos serviços. Por favor dê sua nota para cada um dos aspectos colocados abaixo, considerando o grau de importância que cada um tem para você, e o seu grau de satisfação com a nossa empresa.

MUITO SATISFEITO

MUITO IMPORTANTE
SATISFEITO

IMPORTANTE
INSATISFEITO

POUCO IMPORTANTE
MUITO INSATISFEITO

NADA IMPORTANTE

4
3
2
1

ASPECTOS
GRAU DE SATISFAÇÃO

GRAU DE IMPORTÂNCIA


1
2
3
4

1
2
3
4

LOCALIZAÇÃO










 1. Acesso fácil










 2. Estacionamento





















RECURSOS FÍSICOS










 1. Instalações funcionais e com boa aparência










 2. Ambiente agradável





















ATENDIMENTO










 1. Atendimento rápido










 2. Conhecimento do produto pelo vendedor










 3. Educação e cortesia do pessoal










 4. Fornecimento de informações confiáveis










 5. Atendimento personalizado





















PRODUTO










 1. De boa qualidade










 2. Com boa apresentação










 3. Embalagem adequada










 4. Preço compatível com a qualidade










 5. Forma de pagamento facilitada










DATA : ____/____/____    EMPRESA : _____________________________




























































