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AVALIACAO DA QUALIDADE DE SERVICO COM A APLICACAO DA ESCALA
SERVQUAL NA EMPRESA VIRTUAL CASA DOPPIA

Objetivo do estudo

O presente estudo tem como finalidade avaliar a percepcdo dos clientes acerca da qualidade dos
servigos prestados pela empresa virtual Casa Doppia, demonstrando a aderéncia da ferramenta
SERVQUAL na aplicacdo da mensuracéo da qualidade percebida em comércio virtual.

Relevancia/originalidade

Esta pesquisa se utiliza de uma (re)conhecida escala para mensuragdo da qualidade de servico em
Nnovo contexto e escopo. Sua aplicacdo € destinada ao servico virtual que é prestado no varejo de
materiais de construcao e decoracdo em um e-commerce.

M etodologia/abor dagem

Foi optado pela ferramenta SERVQUAL para mensurar a qualidade percebida do servico com base
nas expectativas dos clientes e na percepcéo destes em relagdo ao servico recebido. A pesguisa destaca
quais fatores o cliente considera importantes na prestacéo deste servico.

Principais resultados

Os resultados obtidos indicam que a aplicacéo da escala SERVQUAL é vidvel para o contexto virtual,
elemento importante em especia apds a Pandemia de Covid-19 qual impactou no varejo de produtos e
servicos especialmente nos anos de 2020 e 2021.

Contribuicoes tedricasmetodol 6gicas

O estudo se soma a outros gque foram desenvolvidos desde o desenvolvimento da escala SERVQUAL
em 1988. Apesar do tempo transcorrido, fica evidente que a escala continua representando ferramenta
confidvel namensuracéo da percepcao da qualidade do servigo.

Contribuicbes sociaig/para a gestédo

Este trabalho académico-aplicado contribui na prestacdo do servico de qualidade ao consumidor, e
representa uma forma de responsabilidade junto ao publico demandante de servigos para 0 melhor
atendimento possivel. Fica evidente a capacidade da SERVQUAL na mensuracéo dos servicos
virtuais.

Palavras-chave: Qualidade de Servico, SERVQUAL, Marketing Digital, E-commerce
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SERVICE QUALITY EVALUATION WITH APPLICATION OF THE SERVQUAL SCALE IN
VIRTUAL COMPANY CASA DOPPIA

Study purpose

This study aims to evaluate the perception of customers about the quality of services provided by the
virtual company Casa Doppia, demonstrating the adherence of the SERVQUAL tool in the application
of the measurement of perceived quality in virtual commerce.

Relevance/ originality

This research uses a (re)known scale to measure service quality in a new context and scope. Its
application is intended for the virtual service that is provided in the retail of construction and
decoration materials in an e-commerce.

Methodology / approach

The SERVQUAL tool was chosen to measure the perceived quality of a service based on customer
expectations and their perception of service received. The survey highlights which factor the customer
considersimportant in the provision of this service.

Main results

The results obtained indicate that the application of the SERVQUAL scale is feasible for the virtual
context, an important element especially after the Covid-19 Pandemic which impacted the retail of
products and services especialy in the years 2020 and 2021.

Theoretical / methodological contributions

The study adds to others that have been devel oped since the development of the SERVQUAL in 1988.
Despite the time that has elapsed, it is clear that the scale continues to represent a reliable tool for
measuring service quality perception.

Social / management contributions

This academic-applied article contributes for the provision of service quality to the consumer, and
represents a form of responsibility with the public that demands services for the best possible service.
SERVQUAL capacity to measure virtual servicesis evident.

Keywords: Service Quality, SERVQUAL, Digital Marketing, E-commerce
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AVALIACAO DA QUALIDADE DE SERVICO COM A APLICACAO DA ESCALA
SERVQUAL NA EMPRESA VIRTUAL CASA DOPPIA

1 Introducio

O presente trabalho foi desenvolvido na empresa virtual Casa Doppia, de servigos de
decoragdo e de acabamento de construgdes, a fim de analisar a qualidade de servigo prestado
com auxilio da ferramenta SERVQUAL, proposta por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988)
que tem por finalidade mensurar a qualidade percebida pelo cliente com o auxilio da aplicagao
de dois questionarios. Ambos sdo compostos por 22 questdes onde o primeiro remete a empresa
ideal e o segundo a empresa real. Para Almeida (2013), a ferramenta identifica as tendéncias de
qualidade em servigos prestados por meio de pesquisas periddicas com os consumidores.

Oferecer servigos de qualidade ¢ de importancia para conseguir fidelizar os clientes que
estdo cada vez mais exigentes. Com o aumento da concorréncia no e-commerce diante da
pandemia ¢ visivel a preocupacdo das empresas referente ao servico prestado, desde o
atendimento, venda, entrega da mercadoria e o pos-venda. De acordo com Kotler e Armstrong
(2007, p. 475) “atrair e reter clientes pode ser uma tarefa dificil. Hoje, os clientes tém a sua
disposi¢do uma grande variedade de escolha de produtos e marcas, precos e fornecedores”.
Além disso, muitos clientes ainda estdo se habituando a fazer compras on-line, ja que com a
pandemia isso se intensificou bastante. Alguns possuem receio de comprarem em valor
relativamente alto por medo de fraudes ou golpes, justamente por ndo conhecerem a empresa,
por ser nova no mercado ou até mesmo por ser somente uma loja virtual.

O e-commerce, ou comércio eletronico ¢ uma modalidade de negdcio que tramita de
forma totalmente on-line, ¢ tem como finalidade reduzir os custos de abertura e funcionamento
de uma empresa fisica. A pandemia trouxe uma nova necessidade aos consumidores, € com isso
empreendedores viram a oportunidade de criar diferentes formas de rendimento, trazendo novos
empreendimentos que geram maiores lucros ou mesmo uma renda extra, juntamente com o
intuito de evitar aglomeragdes, filas e demais transtornos. Segundo Brasileiro ef al. (2021) o e-
commerce ¢ uma ferramenta que permite dar liberdade ao consumidor através de seu
smartphone ou computador, para fazer pesquisas de pregos, variedades dos produtos desejados
em escala regional, nacional e global.

Aliado a isso, também se percebe o crescente aumento do marketing digital, que nada
mais ¢ do que uma maneira das empresas se comunicarem de forma mais ativa com seus clientes
através de meios digitais como aplicativos, e-mails e redes sociais. Como aponta Cintra (2010)
o marketing digital e o marketing tradicional partilham do mesmo propdsito, ou seja, atingir um
publico-alvo e manter um bom relacionamento com o cliente, para que a empresa seja sempre
lembrada e recomendada. Ambos precisam ter bom planejamento, posicionamento de forma
competente, planejar campanhas de comunicagao digital e o mais importante ¢ fazer com que a
empresa esteja forte no ambiente da web e assim ampliar os negocios.

O marketing digital ¢ fundamental para o crescimento do comércio, seja ele fisico ou
virtual. No ambito do comércio eletronico o marketing ¢ a pratica de conduzir o trafego no topo
do funil para converter em vendas e clientes fazendo o uso das redes sociais para disseminar os
produtos e conteudos, fortalecer a imagem da empresa, aumentar e engajar a audiéncia. Este
estudo concentra-se no contato direto com o cliente, aplicando a ferramenta SERVQUAL e
assim analisando o grau de satisfacdo com os servigos prestados pela empresa.

2 Referencial Teorico

2.1 Marketing Digital e de Servico
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Empresas que se preocupam com o crescimento de suas agdes ¢ faturamento sabem a
importancia do marketing digital bem estruturado na contemporaneidade. Como foi citado
anteriormente o marketing digital ¢ diferente do marketing tradicional, considerando que a
divulgacdo da imagem da organizagdo parte da internet. Através dele as organizacgdes
conseguem chegar de forma mais rapida, facil e eficaz aos consumidores, relata (MARQUES,
2018). A web modificou o mundo organizacional.

Segundo Gibson (2018) o marketing digital ndo ¢ assim tdo diferente do marketing
tradicional, refere-se sobre complementar as estratégias tradicionais com as novas praticas que
o marketing digital oferece de modo a ampliar os potenciais consumidores. Uma das vantagens
chaves do marketing digital ¢ a sabedoria e capacidade de estabelecer uma comunicagdo direta
com o cliente, o que da as empresas a oportunidade de falar com os seus consumidores, mas
também de serem contactadas pelos mesmos de uma forma regular (MILLER, 2012). A vista
disso, Gabriel (2010, p. 104) considera o termo marketing digital como “o marketing utiliza
estratégias em algum componente digital no marketing mix: produto, prego, praga, promog¢ao”.

Nas palavras de Torres (2010 p. 54) “o marketing digital faz com que os consumidores
conhegam seu negdcio, confiem nele, e tomem a decisdo de compra a seu favor”. Nesse caso,
a realizacdo de implementar o marketing digital para atrair clientes precisa seguir algumas
estratégias, que proporcionam a propagacao de informagdes sobre os produtos da empresa para
os clientes através de todo canal comunicativo. (CRUZ; SILVA, 2014).

Do ponto de vista estratégico, as estratégias de marketing tendem a estipular as agdes a
serem executadas, a forma de implementacgdo de projetos, o modo de aplicacdo de recursos e as
possibilidades de consecu¢do dos objetivos mercadologicos da organizagdo (SARQUIS,
2009). Na visdo de Ferrel e Hartline (2005, p. 15) “para desenvolver uma estratégia de
marketing, uma organizagdo deve escolher a combinagdo certa entre mercado(s)-alvo(s) e
composto(s) de marketing a fim de criar vantagens competitivas distintas sobre seus rivais”.

Em destaque no Marketing de Servigo esta o conceito dos 7 P’s. Segundo Las Casas
(2006, p. 53) “Estratégia de marketing de servigos refere-se a posi¢ao que a empresa deseja
alcangar no futuro e o que deve fazer para a conseguir, considerando-se determinado ambiente
de atuagdo”. O composto de marketing, popularmente conhecido por mix de marketing, ¢ um
conjunto de ferramentas que a organizagdo utiliza para perseguir seus objetivos de marketing
no mercado-alvo (KOTLER, 2000).

De acordo com Cobra (1986) ¢ ideal que as empresas criem e oferecam todas as
facilidades possiveis para os clientes, como: oferecer estacionamento, servicos de entrega,
cartdes de credito, atendimento bom e rapido, orientagdes, ficar a disposi¢do do cliente.

No ponto de vista de Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011, p. 28) “os 7 P’s do composto de
marketing de servicos, englobam o conjunto de varidveis que representam as decisdes
gerenciais de marketing necessarias para criar estratégias viaveis, voltadas ao atendimento das
necessidades dos clientes de modo lucrativo em um mercado competitivo”. Os 7 Ps sdo:
Produto; Preco; Praga; Promogao; Processos; Pessoas; Evidéncia Fisica (Physical Evidence). O
marketing de servigo consiste em um produto que atenda a necessidade do cliente, o deixando
satisfeito agregando valor ao seu produto e o tornando eficaz gerando a fidelizagao.

2.2 E-commerce e Empresas Virtuais

O e-commerce ou comércio eletronico como o nome ja diz € uma ferramenta de venda
feita totalmente com equipamentos eletronicos. No entendimento de Alday e Pinochet (2022)
o comércio eletronico surgiu quando as empresas compreenderam que através da internet
poderiam oferecer servicos melhores e a0 mesmo tempo reduzir custo aos seus clientes.
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Para Guerreiro (2006), o comércio eletronico ¢ uma revolu¢ao comercial, juntamente
com a inovagao tecnologica, permitindo que empresas sejam mais flexiveis e eficientes em suas
operagdes, trabalhando cada vez mais proximas de seus fornecedores e sendo mais eficientes
em atender as necessidades de seus clientes. Segundo afirma Coelho et al. (2013) o avango do
e-commerce para a sociedade se deve a uma juncdo de fatores essenciais como o avango da
tecnologia possibilitando a interacdo com o mundo todo. De acordo com Chaffey (2014, p.7)
“toda troca de informag¢des mediada eletronicamente entre uma organizacao e as partes externas
que nela tenham interesse (seus stakeholders)”. No entendimento de Feijé (2017) gerenciar uma
loja virtual € um jeito acessivel e pratico de testar um mercado, pois assim € possivel administra-
la da propria residéncia, sozinho, com apenas um computador e com estoque inicial reduzido.
O autor complementa que o risco de se ter uma loja fisica ou e-commerce ¢ 0 mesmo, exigindo
aten¢do em alguns detalhes como a disponibilidade de compra on-line 24 horas, controle de
estoque impecavel e também possuir um bom processo logistico.

De acordo com Albertin (2000, p. 95) descreve a comercializagdo eletronica como a
“realizag@o de toda a cadeia de valores dos processos de negdcio em um ambiente eletronico,
por meio da aplicacdo intensa das tecnologias de comunicagdo e de informacao, atendendo aos
objetivos de nego6cio”. O e-commerce veio para facilitar a compra e venda, tornando mais
confortavel, rapido e de menor custo possibilitando as compras de qualquer lugar do mundo.
Como aponta Soares et al. (2015) os fatores que mais influenciam os consumidores na hora de
fazer compras virtuais sdo principalmente o prego, facilidade de acesso, comodidade ¢ a
variedade de produtos.

2.3 Qualidade do Servi¢o Virtual

Referente a qualidade de servigo, Kotler e Armstrong (2007) relatam que esta ¢ uma das
principais formas da empresa se diferenciar no mercado. A qualidade em servigos, segundo
citado por Gummesson (1998), surge como uma das contribui¢des a evolucao do paradigma do
marketing tradicional. Isso pode ser melhor compreendido se a qualidade for considerada uma
resposta subjetiva do consumidor sobre o desempenho do prestador de servigos.

O componente basico do processo de servigos ¢ a escolha das especificagdes.
Independente da necessidade do cliente ser tangivel ou intangivel é importante considerar que
as mengdes ndo técnicas que expressam a necessidade ou expectativa do cliente em relagdo ao
servigo prestado devem ser traduzidas em padrdes de projeto (MARTINS ez al., 2012). A vista
disso, a qualidade dos servigos deve visar o maximo de conforto, maior conveniéncia, baixo
custo, maior justica e respeito, maior rapidez - entre outros fatores que reflitam a preocupagao
com a forma de atender as necessidades do seu publico (GONCALVES; OLIVEIRA, 2007).

Slack et al. (2008), define qualidade como a analogia consistente com as expectativas
dos clientes. Nesse contexto, a qualidade surge como uma adequagdo aos desejos dos clientes.
Batalha (2008) entende que qualidade ¢ o conjunto de aspectos de desempenho valorizados pelo
cliente, nos quais a empresa focard seus esfor¢os. Dessa forma, qualidade surge como um
conjunto de esforcos empreendidos de modo a obter a satisfacdo dos clientes. Segundo Chase
(2006), as especificacdes da qualidade de um produto ou servigo resultam das decisdes e das
acoes tomadas em relacdo a qualidade de seu projeto e de sua conformidade.

2.4 Escala SERVQUAL
Criada por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), a ferramenta SERVQUAL ¢ utilizada

para avaliar a qualidade de um servigo. Essa ferramenta faz a utilizagdo de dois questionarios
contendo duas declaracdes afirmativas, onde na primeira traz referéncia a expectativa do cliente
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e a segunda se refere a sua percepc¢do da qualidade do servigo prestado. Pode ser aplicada nos
mais diversos tipos de empresas prestadores de servigo. Foi desenvolvida através de uma
pesquisa exploratéria questionada a executivos de empresas de servigos diferentes, com o
objetivo de investigar a qualidade do servigo prestado. (PARASURAMAN et al.1985).

Rodrigues (2001, p.119), menciona a ferramenta como “ainda que seja objeto de criticas
tanto conceitual quanto metodoldgico, € considerado por muitos autores no dominio do
marketing um instrumento adequado ao estudo da problematica da qualidade de servigos”. O
SERVQUAL possui 22 questdes para mensurar as cinco dimensdes de qualidade de servigos:
confiabilidade, tangibilidade, seguranga, empatia e responsividade. Segundo Fitzsimmons e
Fitzsimmons (2010), as cinco dimensdes analisadas podem ser definidas da seguinte forma:
Confiabilidade: capacidade em realizar o servico de forma confidvel e exata; Responsividade:
capacidade de prover o servigo conforme prometido, oferecer atendimento imediato e ajudar o
cliente; Seguranga: capacidade de transmitir seguranca, confianga, cortesia e conhecimento
para o cliente; Empatia: habilidade dos empregados de fornecer atenc¢ao individualizada aos
clientes, assim como genuino interesse; Tangibilidade: capacidade da organizacdo em dispor
uma estrutura adequada de equipamentos, instalagdes, pessoal envolvido e materiais. A Figura
1 contempla as cinco dimensdes da qualidade relacionada aos seus itens.

Figura 1: Dimensdes e fatores da qualidade dos servigos.

Dimensoes | Fatores
Tangiveis Equipamento Modemo
Instalacdes visnalmente agradiveis
Funcionirios com apresentacio agradavel e profissional
Materiais associados aos servigos visualmente agradaveis
Servigos oferecidos conforme o prometido
Confiabilidade na resolugio de problemas e reclamacoes
Servigos realizados de forma correta pela primeira vez
Servigos oferecidos nos prazos prometidos
9.  Registros mantidos sem erros
Responsividade | 10. Clientes mantidos informados sobre quando servicos serdo realizados
(prontiddo nas | 11. Prontidao na realizacdo dos servigos
providéncias e | 12. Disposi¢io para ajudar os clientes
respostas) 13.  Prontidio para responder as solicitacdes dos clientes
Seguran¢a 14.  Funcionarios que transmitem confianca ao cliente
15. Seguranga transmitida ao chente durante a compra
16. Funcionanos freqiientemente cordiais
17.  Funcionarios com conhecimento para responder as perguntas dos clientes
Empatia 18.  Clientes recebendo wma atencéo individual
19.  Funciondrios que tratam os clientes de forma atenciosa
20. Interesse genuino demonstrado em servir o cliente
21. Funciondrios que compreendem as necessidades de seus clientes

22. Horario de fimcionamento conveniente aos clientes

R B

-

N

Confiabilidade

(=

o0

Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988).

Estas questdes sdo avaliadas em uma escala do tipo Likert de 7 a 1 pontos, sendo que
estes numeros variam de “discordo totalmente” a “concordo totalmente” conforme figura 2. A
ferramenta SERVQUAL fornecera uma pontuagdo que podera ser positiva, negativa ou neutra,
em conformidade com a média obtida através das respostas dos entrevistados para cada questao.

Figura 2: Escala Likert.
1 2 3 4 5 6 7
Mediocre Fraco Pouco Satisfatorio Satisfatorio Bom Muito Bom Excelente

Fonte: Oliveira e Ferreira (2009).
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De acordo com Loverlock e Wrigt (2007), no momento em que a qualidade real cai
abaixo do nivel de servico esperado pelos clientes, ocorre um gap ou lacuna na qualidade entre
o desempenho do fornecedor de servigos e as expectativas dos clientes. Em razao a existéncia
dessas lacunas que Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) criaram o “Modelo dos 5 Gaps da
Qualidade de Servicos”, o modelo busca avaliar a diferenga entre as expectativas geradas pelos
clientes e a percepgao do desempenho do servigo prestado. Neste modelo existem cinco lacunas
diferentes, como mostra na figura 3.

Figura 3: Gaps e suas caracteristicas.

Gaps (lacunas) Caracteristicas

Gap 1 Diferenca entre as verdadeiras expectativas do consumidor e a percepcdo dessas
expectativas pelos gerentes.

Gap 2 Diferenca entre a percepgio gerencial acerca das expectativas dos clientes e a traducdo
dessa percepcio em normas e especificagdes (padroes) em especificagoes de servigo.

Gap 3 Diferencga entre as normas e especificacoes (padroes) descritas e o servigo efetivamente
fornecido ao cliente.

Gap 4 Diferenga entre o servigo realmente prestado e a comunicagdo externa realizada pela
empresa.

Gap 5 Diferenca entre o servigo prestado e o servigo percebido, sendo a resultante final em
funcdo dos outros quatro gaps.

Fonte: Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010).

A partir do modelo de Gaps, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) desenvolveram a
ferramenta SERVQUAL para a avaliagdo da qualidade percebida. Esta ferramenta, também
conhecido como modelo ou escala SERVQUAL, utiliza o Gap 5 para avaliar a qualidade
percebida pelos clientes por meio de 22 itens alocados em cinco dimensdes (BELDERRAIN et
al., 2010). Depois de coletado os dados, ¢ obtida uma pontuagdo final pela diferenca entre as
percepcoes e as expectativas (Gap = P — E). Uma pontuagao positiva no gap indica que o servico
prestado pela empresa esta superando a expectativa, o que gera satisfacdo para o cliente.
Entretanto, a pontuag@o negativa mostra que o desempenho do servigo esta aquém do esperado,
revelando quais critérios provocam insatisfacdo para os clientes e permitindo que a empresa
proponha melhorias (GONCALVES; BELDERRAIN, 2012).

2.5 Fidelizacao de Clientes em Compras Online

Criar boa reputacdo na Internet ndo ¢ um trabalho facil, especialmente quando na
atualidade ainda existem intmeras fraudes e golpes que circulam os canais de vendas. E
indispensavel a criacdo de estratégias para conseguir a confianca do cliente e fideliza-lo,
pequenos gestos que mudam totalmente os olhares dos clientes perante a empresa.

Para Seybold (2002), a fidelidade do consumidor ndo estd exclusivamente atrelada a
marca, mas sim nas experiéncias que os produtos e servigos proporcionaram. Portanto, a
experiéncia do consumidor ¢ a esséncia de uma marca. Como no ramo virtual existe uma
concorréncia muito alta e acirrada as empresas estdo cada vez mais preocupadas em ter um
diferencial para agradar o consumidor.

A base da verdadeira fidelidade esta na satisfagdo do cliente, para a qual qualidade de servigo ¢
um componente fundamental. Clientes muito satisfeitos ou mesmo encantados tem mais
probabilidade de serem defensores leais da empresa, consolidam compras com um s6 fornecedor
e disseminam o boca a boca positivo. (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p.394).

Kotler (2000, p.42) afirma que “clientes cujas reclamacdes sdo resolvidas de modo
satisfatorio acabam se tornando mais fiéis a empresa do que aqueles que nunca ficaram
insatisfeitos”. Consumidores gostam de serem bem atendidos e consequentemente ao
questiona-los de onde ¢ tal produto fardo questdo de elogiar e indicar a loja que o tratou bem,
teve agilidade na entrega e possui produtos/servigos de qualidade.
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Muitas empresas gastam maiores esforgos para atrair os clientes do que para reter os que
ja possuem, o que ¢ um grande erro. Torna-se mais caro atrair novos clientes pois nas vendas
on-line ¢ muito utilizando anuincios com o trafego pago. As principais falhas, que levam a perda
de um consumidor, s3o: erros na prestacdo de servico, erro de faturamento; falta de
conhecimento; pregos elevados ou injustos; inconveniéncia de local e/ou horario de
funcionamento; espera pelo servico, e concorréncia com melhores condi¢des de atendimento
(LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011). Entender a necessidade do cliente quando entra em
contato ¢ crucial e auxilia muito na hora de dar andamento ao atendimento. Saber corretamente
qual produto oferecer e destacar os beneficios sdo os primeiros passos para uma possivel venda.

Segundo Hoffman (2012), para a retencdo de consumidores, as estratégias a seguir sdo
as mais eficazes: manter perspectiva apropriada; lembrar-se dos clientes; desenvolver
relacionamentos de confianca; monitorar o processo de prestacdo de servico; e, auxilio ao
cliente. Outro ponto importante a ser destacado esta relacionado a pequenas atitudes no dia a
dia que fazem a sua empresa adquirir a confianga do cliente, como por exemplo: ter um site
bem apresentavel e funcional, proporcionar seguranga na compra, oferecer produtos de
qualidade e criar propagandas que condizem com o que esta sendo vendido, disponibilizar mais
canais de comunica¢do como o WhatsApp, Instagram, e-mail, sistema de atendimento ao cliente
do site, diversificar as formas de pagamento, deixar claro os prazos de entrega, ter boa politica
de privacidade de troca e devolucdo. A melhor publicidade ¢ feita por clientes satisfeitos.

3 Método

Este trabalho teve como finalidade a realizagdo de um estudo de caso que segundo Gil
(2002, p. 54) “consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou mais objetos, de maneira que
permita seu amplo e detalhado conhecimento”. De orientagdo quantitativa com os clientes da
empresa virtual Casa Doppia, com aplicagdo de levantamento de dados (Survey). O trabalho
realizado utiliza-se de natureza aplicada por se tratar de uma pesquisa teorica e pratica. Foi
realizada uma analise da qualidade de servigos oferecidos aos clientes que entraram em contato
e realizaram as compras no e-commerce Casa Doppia utilizando a ferramenta SERVQUAL.

Utilizou-se de uma Survey (levantamento de dados) o qual normalmente utiliza-se um
unico instrumento de coleta de dados como por exemplo, questiondrio. Os dados levantados
com o método Survey tem por finalidade contribuir para o conhecimento de uma area particular
através de uma coleta de informagdes sobre individuos. (FORZA, 2002). Estipulado um censo
dos clientes ativos que compraram na Casa Doppia nos anos de 2022 e 2023, com o objetivo
de que estes clientes tem o processo de compra mais claro na lembranga e o contato recente. Se
julga que 2021 para trds ¢ um tempo muito longo. Conforme relatado anteriormente, foi
aplicado o método Survey para a coleta de dados. Aplicado questionario estruturado com base
na ferramenta SERVQUAL com 44 perguntas, onde um questionario retratado a expectativa da
qualidade de servigo de sites virtuais e outro a percepcao da realidade voltado a empresa Casa
Doppia. O formulario foi desenvolvido e postado no Google Forms, enviado para os clientes
através do WhatsApp e E-mail. A escala de 7 pontos utilizada ¢ ancorada de 1 ‘discordo
totalmente’ até 7 ‘concordo totalmente’, tendo em vista a mensuragdo da percep¢do da
qualidade de servigo. A coleta de dados foi efetuada entre o dia 01 de dezembro de 2022 até o
dia 15 de abril de 2023. Com finalidade de pegar clientes que tenham clareza com movimento
recente, clientes do periodo. Nesse periodo a amostra foi de 63 clientes ativos.

A analise dos dados foi feita através da plataforma Google Sheets, com o uso de
estatisticas descritivas, gerando graficos e andlise questdo por questdo. A coleta de dados foi
feita através de WhatsApp e E-mail com o envio do questiondrio. Através da utilizacdo de tabela
foram compilados os dados adquiridos nos questionarios da expectativa X percepgao.
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O estudo visou identificar os aspectos favoraveis e areas de aprimoramento através da
utilizagdo do questiondrio SERVQUAL. A pesquisa abordou questdes relacionadas a
confiabilidade, capacidade de resposta, seguranca, empatia e aspectos tangiveis. Depois de
coletadas as informagdes os dados, os resultados foram analisados e apresentados em tabelas
para facilitar a compreensdo da pesquisa realizada.

4 Analise dos Resultados

Com base na aplicacdo do levantamento de dados Survey, os resultados da pesquisa
aplicada sdo apresentados neste item, que busca demonstrar a analise de dados de modo a
atender aos objetivos propostos pelo estudo e garantir uma visdo de qualidade aos servigos
prestados pela empresa virtual Casa Doppia. Essa andlise possibilitou medir as lacunas
existentes entre o servigo desejado e o percebido. Foram obtidas 63 respostas via questionario
preenchido através do Google Forms. Conforme previamente discutido, a escala foi aplicada
como intervalo estruturado entre os pontos ‘discordo totalmente’ e ‘concordo totalmente’. Das
63 respostas obtidas, 12 (19%) entrevistados tinham de 18 a 25 anos, 15 (23,8%) tinham de 26
a 35 anos, 18 (28,6%) tinham de 36 a 45 anos, 13 (20,6%) tinham de 46 a 55 anos ¢ 5 (7,9%)
tinham 56 anos ou mais. Endente-se que a faixa etaria mais ativa sdo clientes de 36 a 45 anos
que ja estdo mais estaveis nos setores da vida e que estdo construindo ou reformando seus lares.

Em relagdo ao género, pode-se destacar que dos 63 entrevistados, 31 (49,2%) foram
masculinos, 28 (44,4%) femininos e 4 (6,3%) se identificam como outros. Dos 63 entrevistados,
2 (3,2%) possuem Ensino Fundamental Completo, 11 (17,5%) possuem Ensino Médio
Completo, 33 (52,4%) possuem Ensino Superior Incompleto, 14 (22,2%) possuem Ensino
Superior Completo e 3(4,8%) possuem Po6s Graduagdo completa.

4.1 Analise dos Resultados quanto a Percepc¢ao

Quanto a aplicagao do questiondrio, 0 mesmo teve como proposta obter uma média
sobre o nivel de percepg¢do dos clientes em relacdo a qualidade do atendimento e dos servigos
prestados pela referida empresa. Reitera-se que as opgdes de respostas eram as seguintes: (1)
Discordo Totalmente a (7) Concordo totalmente.

Dando inicio a andlise do questionario, referente a primeira pergunta “A Casa Doppia
tem equipamentos modernos para bem atendé-los?”, dos 63 entrevistados, 20 (31,7%)
afirmaram estar excelente, 19 (30,2%) disseram estar muito bom, 17 (27%) informaram estar
bome 7 (11,1%) satisfatorio. Observando que por se tratar de uma loja virtual, a Casa Doppia
esta bem equipada para prestar todo suporte necessarios dos clientes.

Na sequéncia, a proxima pergunta “O ambiente virtual (site) da Casa Doppia ¢
agradavel, de facil acesso?”. As respostas foram: 19 (30,2%) entrevistados informaram ser
excelente, 26 (41,3%) acharam muito bom, 14 (22,2%) disseram estar bom, 3 (4,8%)
informaram ser satisfatorio e 1 (1,6%) pouco satisfatorio. No item 3, foi questionado se “Os
empregados da Casa Doppia promovem bom atendimento?”. As respostas foram: 26 (41,3%)
clientes informaram ser excelente, 16 (25,4%) muito bom, 14 (22,2%) acharam bom, 6
(9,5%) informaram ser satisfatorio e 1 (1,6%) pouco satisfatorio.

Na questdo 4, foi discutido a seguinte pergunta, “O material associado com o servigo
prestado na Casa Doppia, tais como atendimento, tirar dividas, vendas, pos vendas, tém boa
aparéncia visual?”. Dos 63 entrevistados, 13 (20,6%) acharam excelente, 29 (46%) muito
bom, 15 (23,8%) informaram achar bom, 4 (6,3%) satisfatorio, 1 (1,6%) informou ser pouco
satisfatorio e 1 (1,6%) achou fraco.
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Quanto aos elementos da dimensao tangibilidade, Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010)
mencionam que tangibilidade ¢ a capacidade da organizagdo em dispor uma estrutura adequada
de equipamentos, instalagdes, pessoal envolvido e materiais. Como aponta Soares et al. (2015)
os fatores que mais influenciam os consumidores na hora de fazer compras virtuais sao
principalmente o prego, facilidade de acesso, comodidade e a variedade de produtos.

Pode-se observar uma resposta positiva referente aos equipamentos utilizados, ambiente
virtual que € o proprio site, atendimento personalizado e a qualidade prestada. Tiveram algumas
respostas menos positivas, que se da devido a alguns atendimentos feitos de forma nao tao
prestativa onde muitas vezes o canal de comunicagdo esta congestionado acarretando atrasos e
respostas mais lentas. Nota-se que ¢ uma minoria pois 0 que a empresa preza ¢ o bom
atendimento, humanizado e prestativo.

Dando sequéncia a andlise das perguntas, ¢ questionado “Quando a Casa Doppia
promete fazer algo em certo tempo, ela cumpre?”’. Dos 63 entrevistados, 12 (19%) acharam
excelente, 23 (36,5%) muito bom, 11 (17,5%) disseram ser bom, 7 (11,1%) informaram ser
satisfatorio, 7 (11,1%) informaram estar pouco satisfeitos, 2 (3,2%) acharam fraco e 1 (1,6%)
achou mediocre. Na pergunta de nimero seis foi questionado “Quando um cliente tem um
problema, a Casa Doppia demonstra um sincero interesse em resolvé-10?”, 17 (27%) clientes
responderam ser excelente, 25 (39,7%) disseram estar muito bom, 18 (28,6%) informaram ser
bom e 3 (4,8%) comentaram ser satisfatorio.

A proxima questdo ¢ “A Casa Doppia faz o atendimento certo da primeira vez?”. 24
(38,1%) entrevistados responderam ser excelente, 20 (31,7%) muito bom, 11 (17,5%) disseram
ser bom e 8 (12,7%) informaram ser satisfatorio. Na questao oito “A Casa Doppia ird executar
seus servicos no tempo em que se comprometeu?”. 13 (20,6%) clientes responderam ser
excelente, 24 (38,1%) muito bom, 12 (19%) disseram ser bom, 6 (9,5%) satisfatorio, 3 (4,8%)
informaram estar pouco satisfeitos e 5 (7,9%) acharam fraco.

Na questdo nove “A Casa Doppia realiza as tarefas sem erros?”, 14 (22,2%)
entrevistados responderam ser excelente, 19 (30,2%) muito bom, 23 (36,5%) disseram ser bom,
5 (7,9%) acharam satisfatorio e 2 (3,2%) informaram pouco satisfatorio.

De acordo com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) a confiabilidade ¢ a capacidade em
realizar o servico de forma confidvel e exata. Kotler ¢ Armstrong (2007) relatam que a
qualidade de servico ¢ uma das principais formas da empresa se diferenciar no mercado.
Observa-se pelas respostas obtidas um niimero positivo, porém algumas negativas que mostram
um gargalo referente aos prazos do servigo prestado.

No entanto, cabe destacar que os atrasos ocorridos muitas vezes sdo provenientes dos
processos internos das transportadoras responsaveis pelo transporte dos produtos até o cliente
final. A empresa Casa Doppia, preza muito para manter um fluxo eficiente de logistica.
Todavia, os atrasos que ocorrem apds a saida dos produtos do centro de distribuicdo sdo
situacdes que fogem ao controle da empresa pois as transportadoras sdo terceirizadas.

A préxima questao se refere a “Os empregados da Casa Doppia prometem a seus clientes
0s servicos nos prazos em que eles serdo executados?”, 17 (27%) entrevistados responderam
ser excelente, 25 (39,7%) muito bom, 15 (23,8%) disseram ser bom, 2 (3,2%) satisfatorio, 2
(3,2%) informaram ser pouco satisfatério e 2 (3,2%) acharam fraco.

Na questdo onze, foi questionado se “Os empregados da Casa Doppia fornecem o
atendimento com presteza?”, 27 (42,9%) entrevistados responderam ser excelente, 21 (33,3%)
muito bom, 11 (17,5%) disseram ser bom e 4 (6,3%) acharam satisfatério.

De acordo com a pergunta doze, foi questionado ao cliente se “Os empregados da Casa
Doppia tém sempre boa vontade em ajuda-lo?”, 33 (52,4%) entrevistados responderam ser
excelente, 19 (30,2%) muito bom, 8 (12,7%) disseram ser bom e 3 (4,8%) acharam satisfatorio.
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Na questao treze, foi questionado se “Os empregados da Casa Doppia estdo sempre a
disposi¢do para esclarecer suas duvidas?”, 26 (41,3%) entrevistados responderam ser excelente,
21 (33,3%) muito bom, 12 (19%) disseram ser bom e 4 (6,3%) satisfatorio.

Conforme Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) a responsividade ¢ a capacidade de
prover o servico conforme prometido, oferecer atendimento imediato e ajudar o cliente. Apds
a pandemia o ambiente virtual cresceu muito € com isso se tornou ainda mais importante que
as empresas prezem pelo bom atendimento e clareza com o cliente, a Casa Doppia ¢ uma
empresa que preza muito pela confianga dos clientes, fidelizagao e fortalecimento dos lagos.

Observe-se pelas respostas obtidas dos 63 entrevistados, nas quatro questdes
relacionadas a responsabilidade foram positivas, deixando um Unico ponto negativo referente
ao prazo prometido comentado no quesito anterior referente as transportadoras terceirizadas. O
grande diferencial da Casa Doppia ¢ ter um atendimento humanizado e individual com cada
cliente, respondendo na hora, estando presente na conversa, interagindo, enviando fotos, videos
e audios para assim mostrar que além de um site existe um funcionario qualificado e atencioso
para auxiliar e gerar uma 6tima experiéncia de compra.

Na sequéncia, iniciando a analise da segurancga, foi questionado se “O comportamento
dos empregados da Casa Doppia inspira confianca?”’, 18 (28,6%) dos entrevistados
responderam ser excelente, 26 (41,3%) muito bom, 13 (20,6%) disseram ser bom e 6 (9,5%)
satisfatorio. Na pergunta quinze, foi questionado aos clientes se “Vocé se sente seguro nas suas
transacdes com a Casa Doppia?”, dos 63 entrevistados, 19 (30,2%) responderam ser excelente,
31 (49,2%) muito bom, 12 (19%) disseram ser bom e 1 (1,6%) satisfatorio. Na proxima
pergunta, foi questionado se “Os empregados da Casa Doppia sdo corteses com vocé?”, 24
(38,1%) entrevistados responderam ser excelente, 17 (27%) acharam muito bom, 14 (22,2%)
disseram ser bom, 7 (11,1%) satisfatério e 1 (1,6%) informaram estar pouco satisfeito.

Na décima sétima questao, foi questionado se “Os empregados da Casa Doppia possuem
os conhecimentos necessarios para responder as suas questdes?”, dos 63 entrevistados, 21
(33,3%) entrevistados responderam estar excelente, 17 (27%) muito bom, 24 (38,1%) disseram
ser bom e 1 (1,6%) satisfatorio. Verifica-se a questdo da Seguranga, segundo Fitzsimmons e
Fitzsimmons (2010) como sendo a capacidade de transmitir seguranca, confianga, cortesia e
conhecimento para o cliente. Observa-se pelos resultados positivos que a Casa Doppia tem uma
boa comunicacdo, confiabilidade e presteza perante seus clientes. Funciondria capacitada que
entende dos produtos ofertados e explica de forma que ndo restem duvidas. Se coloca a
disposi¢do para auxiliar todos os processos, incluindo fazer cadastro, adicionar os produtos no
carrinho, fazer orcamento, sempre em busca do melhor atendimento.

Conforme a questdo dezoito, “A Casa Doppia lhe da aten¢do individual?”, 27 (42,9%)
entrevistados responderam ser excelente, 24 (38,1%) muito bom, 8 (12,7%) disseram ser bom
e 4 (6,3%) satisfatorio. Na questdo dezenove, “A Casa Doppia tem horarios de funcionamento
convenientes para todos seus clientes?”, 20 (31,7%) entrevistados responderam ser excelente,
30 (47,6%) muito bom, 11 (17,5%) disseram ser bom e 2 (3,2%) satisfatorio.

De acordo com a pergunta vinte foi questionado se “A Casa Doppia tem empregados
que dao a vocé um atendimento individualizado?” 28 (44,4%) entrevistados responderam ser
excelente, 17 (27%) muito bom, 15 (23,8%) disseram ser bom e 3 (4,8%) satisfatorio. Na
questdo vinte e um, foi questionado se “A Casa Doppia esta centrada no melhor servico a seus
clientes?” 28 (44,4%) entrevistados responderam estar excelente, 22 (34,9%) muito bom, 12
(19%) disseram ser bom e 1 (1,6%) satisfatério.

E por fim, a questdo vinte e dois, foi questionado se “A Casa Doppia entende suas
necessidades especificas?”, 18 (28,6%) entrevistados responderam ser excelente, 29 (46%)
muito bom, 15 (23,8%) disseram ser bom e 1 (1,6%) satisfatorio.
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De acordo com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), a empatia ¢ a habilidade dos
empregados de fornecer atengdo individualizada aos clientes, assim como genuino interesse.
Cobra (2014) ressalta que, oferecer valor aos clientes é necessario para que as empresas
sobrevivam em mercados competitivos. Observa-se pelas respostas obtidas que a funciondria
preza muito pela empatia, se colocando sempre no lugar do cliente e fornecendo um
atendimento que ela gostaria de receber em uma loja virtual. Entendendo a necessidade de cada

cliente de forma individual e ofertando o melhor produto para a ocasido.
4.2 Analise dos Resultados Quanto a Expectativa

Quanto a aplicagdo do questiondrio, 0 mesmo teve como proposta obter uma média
sobre o nivel de expectativa dos clientes em relagdo a qualidade do atendimento e dos servigos
prestados pelo mercado. Com isto, a ferramenta SERVQUAL, conforme demonstrado no
referencial tedrico deste projeto de pesquisa, propde a realizacdo de dois questiondrios, para
identificar a percepcao do cliente quanto ao atendimento da empresa analisada em questdo, e
também a expectativa destes clientes quanto ao servigo prestado pelo mercado como um todo.

O questionario aplicado contém 25 perguntas, sendo 3 perguntas relacionadas a
identificacdo de perfil do cliente, e 22 perguntas referindo se a ferramenta SERVQUAL quanto
a expetativa do cliente sobre a qualidade de servigo prestada pelo mercado do e-commerce em
geral. Estes resultados da pesquisa foram compilados em uma base de dados com o proposito
de ser realizado um célculo quantitativo de amostragem para medi¢do do nivel de servigo
prestado. A Figura 4 ilustra os resultados obtidos nas cinco perguntas da dimensdo de tangiveis
quanto a expectativa dos clientes na pesquisa realizada. A coluna de amostragem contem a
quantidade de usudrios que realizaram a resposta, onde totalizamos 63 ao todo. A coluna de
nivel de resposta, considera qual foi o grau de satisfacdo percebido pelo cliente no questionario
podendo ser respondidade 1 a 7.

Figura 4: Resultado das perguntas 1 - 5 do questionario expectativa.
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Fonte: Elaborado pelos autores.

A figura 5 mostra os resultados obtidos nas quatro perguntas da dimensdo de
confiabilidade quanto a expectativa dos clientes na pesquisa realizada.

Figura 5: Resultado das perguntas 6 - 9 do questionario expectativa.
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Fonte: Elaborado pelos autores.
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A figura 6 demonstra os resultados obtidos nas quatro perguntas da dimensdo de
responsividade quanto a expectativa dos clientes na pesquisa realizada.

Figura 6: Resultado das perguntas 10 - 13 do questionario expectativa.
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Na figura 7 esta ilustrado os resultados obtidos nas quatro perguntas da dimensao de
seguranga quanto a expectativa dos clientes na pesquisa realizada.

Figura 7: Resultado das perguntas 14 - 17 do questionario expectativa.
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Fonte: Elaborado pelos autores.

A figura 8 demonstra os resultados obtidos nas cinco perguntas da dimensao de empatia
quanto a expectativa dos clientes na pesquisa realizada.

Figura 8: Resultado das perguntas 18 - 22 do questiondrio expectativa.
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Ap6s levantadas as andlises quanto a percepcdo e a expectativa do cliente quanto ao
servigo prestado, o método SERVQUAL vai para tltima etapa, de identificar lacunas existentes
quanto as dimensdes da qualidade do servigo, podendo atuar de forma direta na melhoria.

4.3 Resultados da SERVQUAL

Ao combinar os dados sobre as expectativas do consumidor em geral, com os resultados
da SERVQUAL, poderemos obter uma visdo abrangente da qualidade do servigo prestado pela
organizacdo e identificar areas especificas que precisam ser melhoradas para atender as
demandas dos clientes de forma mais eficaz. Nesta se¢do, vao ser apresentados os resultados
finais obtidos por meio da aplicagdo da ferramenta SERVQUAL.
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As figuras a seguir ilustram os principais achados da pesquisa, representando as
percepcoes dos clientes em relagdo as dimensdes de qualidade do servico: tangiveis,
confiabilidade, responsividade, seguranca e empatia. Cada figura apresenta as pontuagdes
médias atribuidas pelos clientes a cada dimensdo, permitindo uma visualizacdo da lacuna
existente entre as expectativas dos clientes e as percepgdes reais do servigo prestado. A analise
desses resultados serd fundamental para identificar areas de melhoria e fornecer insights
valiosos para aprimorar a qualidade do servigo oferecido pela organizacao.

Para encontrar a somatoria da escala SERVQUAL foi feito o calculo, onde foi realizada
a multiplicacdo da quantidade de respostas realizadas em cada nivel e apds a somatoria das
mesmas. Com esse resultado, para realizarmos o calculo de média, utilizamos o valor da
somatodria encontrada, dividido pela quantidade de respostas do questionario aplicado, que
foram 63 ao todo. Na figura 9, ¢ demonstrado os resultados obtidos na dimensao de tangiveis.

Figura 9: Resultado da Analise SERVQUAL — Tangiveis.

[atd.Respostas| €3 |
Expectativa Percepgao
. - = . " - SERVQUAL
Pergunta| Dimensdo Pergunta Pontuagdo | Média | Pontuagdo Média (P-E) SERVQUAL (%)
1 Equipamentos Modernos 385 6,111 367 5,825 -0,286 -4,68%
2 Ambiente virtual agradével 376 5,968 374 5,937 -0,032 -0,53%
Tangiveis Funcionarios promovem
3 . 371 5,889 375 5,952 0,063 1,08%
bom atendimento
Material associado
4 i . 363 5,762 361 5,730 -0,032 -0,55%
visualmente agradavel

Fonte: Elaborado pelos autores.

Conforme pode ser verificado, a empresa em andlise obteve nota acima da expectativa
na pergunta nimero 3, “funciondrios promovem bom atendimento”. As perguntas 1, 2 e 4
apresentaram leves variagdes negativas no célculo realizado, havendo um gap pequeno entre a
expectativa e a percep¢do. Na figura 10, os resultados obtidos na dimensdo de confiabilidade.

Figural0: Resultado da Analise SERVQUAL — Confiabilidade.

[atd.Respostas| 63
Expectativa Percepgao
N - ~ L. ~ - SERVQUAL
Pergunta| Dimensdo Pergunta Pontuagdo | Média | Pontuacdo Média *-8) SERVQUAL (%)
5 Servico oferecido conforme| o, 6,365 331 5,254 70 -17,46%
o prometido
Confiabilidade na resolugdo
6 de problemas e 378 6,000 371 5,889 -7 -1,85%
reclamagbes
Confiabilidad Servigos realizados de
7 ontiabilidade | ¢, ma correta na primeira 407 6,460 375 5,952 32 -7,86%
vez
Servigos oferecidos no
8 . 395 6,270 338 5,365 -57 -14,43%
prazo prometido
Registros mantidos sem
9 erros 406 6,444 353 5,603 -53 -13,05%

Fonte: Elaborado pelos autores.

No que tange os resultados referente a dimensao de confiabilidade, pode-se observar um
gap consideravel nas perguntas 5, 7, 8 ¢ 9, onde as mesmas tratam de assuntos relacionados a
questao logistica do atendimento do cliente final. Esses gaps demonstram uma lacuna entre a
expectativa e a percep¢ao, tornando-se um ponto de aten¢ao quanto a pesquisa realizada, sendo
uma oportunidade de melhoria clara a ser trabalhada pela organizagdo. Destaca-se que a
empresa estudada neste projeto de pesquisa ndo possui frota propria de veiculos, sendo que sua
operacao depende do servigo de empresas terceirizadas responsaveis pela parte logistica de
entrega e rastreio dos produtos comercializados.
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Este ¢ um tdépico importante a ser levantado, visto que os problemas apontados pelas
respostas dos clientes na percep¢do da pesquisa SERVQUAL, demonstram uma certa
insatisfacdo quanto ao servico logistico, onde fatores tanto do atendimento interno, como da
operagao terceirizada externa, devem ser revistos € melhorados. Na figura 11, é demonstrado
os resultados obtidos na dimensao de responsividade.

Figura 11: Resultado da Analise SERVQUAL — Responsividade.

IQtd. Respostas 63
Expectativa Percepcao
. ~ ~ P ~ P SERVQUAL
Pergunta Dimensao Pergunta Pontuagdao | Média | Pontuagdo Média P-E) SERVQUAL (%)

Clientes mantidos
10 informados sobre quando 399 6,333 362 5,746 -37 -9,27%
0s servigos serdo realizados

Prontiddo na realizagdo dos

Responsividade servigos

11 387 6,143 386 6,127 -1 -0,26%

Disposigdo para ajudar os

12 .
clientes

377 5,984 397 6,302 20 5,31%

Prontiddo para responder
13 R . ? p, 386 6,127 384 6,095 -2 -0,52%
as solicitagdes dos clientes

Fonte: Elaborado pelos autores.

Observa-se que as perguntas 11, 12 e 13 obtiveram resultados neutros, considerando o
baixo gap da pergunta 11 e 13 quanto a expectativa dos clientes. A pergunta 12 apresentou um
gap positivo, demonstrando o bom atendimento realizado pelos clientes da empresa estudada
em questao, reiterados pela boa pontuagdo na pesquisa realizada. Ja a pergunta 10, que também
¢ relacionada a parte logistica da operagdo, apresentou um gap negativo, demonstrando
deficiéncia nessa parte da empresa, sendo também um ponto de atencdo, conforme ja citado
anteriormente no topico da dimensdo de confiabilidade, refor¢ando os pontos levantados. Na
figura 12, ¢ demonstrado os resultados obtidos na dimensdo de seguranga.

Figura 12: Resultado da Andlise SERVQUAL — Seguranga.

| Qtd. Respostas 63
Expectativa Percepgdo
. ~ ~ - ~ - SERVQUAL
Pergunta| Dimensdo Pergunta Pontuacdo | Média | Pontuacdo Média P-E) SERVQUAL (%)
Funcionérios que
14 transmitem confianga ao 383 6,079 371 5,889 -12 -3,13%
cliente
Seguranga transmitida ao
15 | 378 6,000 383 6,079 5 1,32%
cliente durante a compra
Seguranca Funcionérios
16 . 376 5,968 371 5,889 -5 -1,33%
frequentemente cordiais
Funciondrios com
conhecimento para
17 P 375 5,952 373 5,921 -2 -0,53%
responder as perguntas dos
clientes

Fonte: Elaborado pelos autores.

Constata-se na dimensdo seguranca que a pergunta 15 atingiu as expectativas dos
clientes. As perguntas 14, 16 e 17, apresentaram variagdes negativas, sendo que a 14 apresenta
uma variagdo um pouco mais relevante que as demais, mas ndo ao ponto de ser considerada
uma grande variagdo a ser observada como as demais relacionadas a area de logistica da
empresa. Na figura 13, ¢ demonstrado os resultados obtidos na dimensao de empatia.
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Figura 13: Resultado da Analise SERVQUAL — Empatia.

| Qtd. Respostas 63
Expectativa Percepgao
. = ~ - ~ - SERVQUAL
Pergunta| Dimensao Pergunta Pontuagdo | Média | Pontuagdo Média *-F) SERVQUAL (%)
18 Clientes Atengéo Individual 382 6,063 389 6,175 7 1,83%
19 Horério Funcionamento 384 6,095 383 6,079 -1 -0,26%

20 Empatia Funciondrios atenciosa 379 6,016 385 6,111 6 1,58%

21 Interesse genuino 380 6,032 392 6,222 12 3,16%

22 Necessidades clientes 384 6,095 379 6,016 -5 -1,30%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Quanto a dimensdo de empatia, a Gltima analisada na escala SERVQUAL, a empresa
apresentou bons resultados, considerando que as perguntas 19 e 22 apresentaram leves
variagdes negativas quanto a percepcao dos clientes na pesquisa realizada. Os questionamentos
18, 20 e 21 apresentaram resultados positivos na sua média calculada, demonstrando a
eficiéncia da empresa na realizagao das suas atividades com um bom atendimento prestado.

5 Consideracoes Finais

Com base na aplicacdo da Ferramenta SERVQUAL e do estudo desenvolvido se
identificou a qualidade de servigo prestado pela empresa de loja virtual Casa Doppia.
Considerando as declarag¢des fornecidas pelos entrevistados durante a condugdo deste estudo,
tornou-se evidente que os servigos € a assisténcia fornecidos pela organiza¢ao foram avaliados
de maneira positiva pelos consumidores. Apesar disso, essas avaliacdes apresentam
oportunidades significativas para a busca de aprimoramentos e exceléncia nos indicadores,
devido a alguns indices que se encontram abaixo da expectativa do mercado.

A ferramenta SERVQUAL ¢ uma importante ferramenta para avaliar a qualidade do
servico oferecido por uma empresa. Por meio de sua metodologia de cinco dimensdes
(tangibilidade, confiabilidade, responsividade, seguranga e empatia), ¢ possivel identificar
pontos fortes e areas que precisam de melhorias em relagdo ao servico prestado. Dessa forma,
a empresa pode tomar medidas para aprimorar seus processos e oferecer um servigo cada vez
melhor, aumentando a satisfacao do cliente e a fidelidade a marca.

Notou-se uma avaliagdo menos positiva referente a confiabilidade, onde foi questionado
aos clientes sobre os prazos prometidos pela empresa. E importante salientar que a entrega dos
pedidos ¢ realizada por transportadoras terceirizadas e, em algumas ocasides, 0s processos
internos acabam atrasando a entrega final, impossibilitando a interven¢ao da Casa Doppia.

Como proposta de melhoria, seria interessante investir em uma frota propria de
caminhdes, permitindo maior controle sobre os processos logisticos e reduzindo a dependéncia
de terceiros. Além disso, a Casa Doppia poderia fazer o uso de tecnologias de otimizacao de
rotas para auxiliar nas entregas e reduzir os custos. Apesar dos custos iniciais serem mais
elevados, a longo prazo, a aquisicdo de uma frota propria pode ser uma op¢ao mais rentavel e
estratégica para a empresa.

O estudo apresentou uma limitagdo em relagdo a base de clientes ativos, tendo em vista
que grande parte dos clientes realizam apenas uma compra na empresa, nao possuindo, portanto,
uma lembranga recente dos aspectos avaliados, tais como atendimento, como estava o site,
logistica de entrega e outros fatores. Contudo o estudo se mostrou eficiente na identificacdo dos
pontos a serem aprimorados, visando tornar a empresa ainda melhor. Uma sugestdo para o
proximo passo (estudos futuros) € a realizagao de estudo qualitativo, incluindo entrevistas com
clientes, com o objetivo de avaliar se as mudangas implementadas foram satisfatorias.
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