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RESUMO

Actualmente, ndo basta vender o produto, é necessario tornar o cliente satisfeito. O cliente
satisfeito € muito propenso a repetir a compra e a tornar-se fiel. Em uma empresa produtora
de bens existe, entre outros, servicos associados a venda de bens ao consumidor. No caso da
Cervejas de Mocambique, estes servigos sdo prestados por revendedores. Com o presente
trabalho, pretendia-se analisar os determinantes da satisfacdo do consumidor em relagdo aos
Revendedores dos produtos da CDM.

O objectivo principal, deste trabalho, foi avaliar os determinantes da satisfacdo do

consumidor em relacdo aos revendedores dos produtos da CDM na cidade de Maputo.

Através da revisdo de literatura, foram identificadas trés variaveis de servico que podem ser
determinantes da satisfacdo do consumidor em relacdo aos servigos, nomeadamente: Perfil,
Pessoas/Procedimentos e Processos. Cada uma agrega um conjunto de atributos que foram

ajustados em funcdo dos propdsitos da pesquisa.

O objectivo proposto foi materializado através de uma pesquisa de natureza qualitativa, uma
vez que a realizacdo do estudo se baseou na opinido dos clientes, pesquisa também
classificada como sendo descritiva; e quantitativa, pois enfatizou o relacionamento causal
entre variaveis. A escolha dos respondentes ndao se submeteu a critérios planejados de
estratificacdo da amostra, a escolha foi por conveniéncia.

A pesquisa concluiu que ndo existe uma variavel que assume o caracter determinante
principal em todas as situagOes, elas complementam-se e devem ser assumidas de forma
conjunta e articulada. Dependendo da analise estabelecida, diferentes variaveis assumem o
caracter determinante, ndo obstante, poder estabelecer-se prioridades, comecando com 0s
atributos que a pesquisa considera como sendo 0s mais importantes, ou seja, 0s atributos sob

0s quais 0s consumidores sdo mais sensiveis no que respeita a satisfagéo.
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CAPITULO I: NOTAS INTRODUTORIAS

1.1 Introdugéo

Nos ultimos tempos, o consumidor apresenta um novo perfil, mais exigente e consciente de
seus direitos na sequéncia da disponibilidade da informacdo, sobretudo, informacéo relativa
as possibilidades que o mercado oferece. Assim, torné-lo satisfeito tornou-se mais dificil. A
preocupacao dos profissionais de marketing ndo é somente vender, mas sim, fazer com que o
cliente fique satisfeito com o intuito de vender também no futuro estabelecendo um

relacionamento lucrativo de longo prazo.

Foi escolhido o tema “determinantes da satisfacao do consumidor” porque conhecendo-se 0s
determinantes, serdo conhecidos os atributos que os consumidores consideram ser 0S mais
importantes e por essa via, serd possivel desenhar e desencadear acgdes eficazes e eficientes,

capazes de influenciar positivamente a satisfacdo do consumidor.

No presente trabalho, procurou-se identificar e avaliar os determinantes da satisfacdo do
consumidor em relacdo aos revendedores dos produtos da Cervejas de Mogcambique - CDM,
agrupando-os em nivel de importancia, de forma a serem desencadeadas ac¢fes de persuasao
eficazes e eficientes, o que permite o accionamento de técnicas que influenciem

positivamente a satisfacdo do consumidor.

A literatura de Marketing apresenta um conjunto de factores que sdo determinantes para a
satisfacdo do consumidor no contexto dos servicos, entre 0s quais destacam-se a prestacao de
servico, a localizacdo, o espaco fisico (incluindo o lyout, as condicGes de higiene), o

ambiente, o preco, entre outros.

A pesquisa conclui que para o caso dos revendedores dos produtos da CDM na cidade de
Maputo, ndo existe uma variavel que assume o caracter determinante principal em todas as
situaces, elas complementam-se e devem ser assumidas de forma conjunta e articulada, ndo
obstante haver necessidade de proceder-se a definicdo de prioridades dada a escassez de
recursos e a existéncia de atributos que sdo considerados relativamente mais importantes que

outros.
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A pesquisa € composta por 5 capitulos, nomeadamente: Notas Introdutdrias, Metodologia,

Revisdo de literatura; Estudo de Caso e Consideracdes Finais.

No capitulo referente as Notas Introdutorias procura-se estabelecer o assunto, fazendo-se a
apresentacdo e a relevancia do tema; a indicagdo de problema de pesquisa e as hipoteses e a

apresentacdo dos objectivos da pesquisa. e a

No capitulo referente & Metodologia, é descrito o tipo de pesquisa aplicado, a populagdo, a
amostra do estudo, as fontes de informacéo e os principais instrumentos de colecta de dados.

No capitulo referente a Revisdo de Literatura, sdo apresentadas as teorias que debrugam sobre

assuntos relacionados ao tema.

No capitulo referente ao Estudo de Caso, sdo apresentados os resultados da pesquisa e a

discussdo dos mesmos;

Em termos de Consideracdes Finais, ¢ abordada a Conclusdo e sdo propostas as

Recomendacdes.

1.2 Relevancia do tema

Em vérias empresas produtoras de bens ndo sdo os seus trabalhadores que vendem
directamente ao consumidor, elas tém intermediarios, nomeadamente: grossistas ou

armazenistas e retalhistas. Normalmente, o consumidor compra ao retalhista.

Tomando o caso da CDM, o “front-office” visto como o pessoal que tem o contacto directo
com o consumidor (pessoal da linha de frente) ndo se encontra na empresa, ndo Sao 0S
grossistas ou armazenistas, nem os distribuidores ou camionistas, também ndo sdo o0s

promotores de venda uma vez que estes ndo entram em contacto com 0 consumidor no
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dominio da venda, mas sim, 0 “Bar Man’" ou de modo geral, as pessoas que vendem o0s

produtos da CDM em qualquer estabelecimento de venda a retalho.

Nessa perspectiva, a melhoria dos servicos prestados ao consumidor dos produtos da CDM,
passa por uma maior capacidade de persuasdo da CDM, através dos seus promotores de

venda, em relagdo aos seus revendedores a retalho.

Para que a satisfacdo do consumidor seja positivamente influenciada, é necessario que sejam
identificados 0s seus determinantes, sobretudo os de maior expressdo, é necessario também
que se faca uma avaliacdo e se desencadeiem ac¢bes que possam, de facto, aumentar a
satisfacdo do cliente. E nesta base que o trabalho procurou identificar os determinantes da
satisfacdo do cliente em relacdo aos revendedores dos produtos da CDM, procurou analisa-

los e sugeriu formas de influencia-los.

A andlise do conjunto de atributos que compde a oferta dos servi¢os nos estabelecimentos
revendedores permitird hierarquizar os atributos que os clientes percebem como mais
importantes, ajudando aos gestores a ajustar a oferta dos servigos, reduzindo lacunas em
atributos mais importantes e trabalhando para manter niveis de servico aceitaveis em

atributos menos valorizados.

Os resultados da pesquisa poderdo ajudar a CDM para que através de seus promotores de
venda, ela possa influenciar cada vez mais e melhor os seus revendedores que lidam
directamente com o consumidor, com o intuito de aumentar a satisfacao do cliente em relacao

aos servigos prestados pelos revendedores dos seus produtos.

Com a pesquisa serdo beneficiados: a CDM, outras empresas que vendem bens por via de
intermediarios, o autor na medida em gue esta possibilitara maior capacidade para fazer face

as questoes relacionadas com o tema e a sociedade em geral.

! Homem que atende no balcao de um bar
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1.3 Problema de Pesquisa e hipdteses

1.3.1 Problematizacéo e indicacao do problema de pesquisa

A CDM ndo vende os seus produtos directamente ao consumidor, ela usa intermediarios,
entre 0s quais, 0s revendedores ao retalho. Entretanto, estes sdo uma continuidade da CDM

uma vez que fazem parte da cadeia de distribuicéo.

A semelhanca das outras empresas, a CDM deve preocupar-se ndo s6 com a producio e
distribuicdo dos seus produtos, mas também, com a forma como o produto é oferecido ou
entregue ao consumidor de forma a garantir ndo s a satisfacdo do consumidor em relacéo ao
produto em si, mas também, em relacdo a forma como este é oferecido. O dilema manifesta-
se no facto de a CDM precisar de garantir a satisfacdo do consumidor em relacdo a oferta do

seu produto, ndo obstante, a oferta ndo ser por ela desencadeada.

Embora a CDM néo tenha um controle directo sobre os estabelecimentos revendedores a
retalho, no contexto de gestdo, ela pode influenciar os seus revendedores, através dos seus
promotores de venda, para tanto, € necessario que se conhecam as variaveis determinantes da
satisfacdo do consumidor em relagcdo aos servigos prestados pelos revendedores, e por
conseguinte, os atributos que os consumidores consideram como sendo 0s mais importantes e
expressivos em termos de influéncia sobre a sua satisfacdo para que se possam desencadear

accOes bastante eficazes e eficientes.

Nesta base, o trabalho procurou responder a seguinte questdo: Qual é a variavel determinante
principal da satisfacdo do consumidor em relacdo aos revendedores dos produtos da CDM na

cidade de Maputo?

1.3.2 Hipoteses

Como tentativa de resposta antecipada a questdo apresentada, foram propostas as seguintes

hipoteses:

H1: O Pessoal da Linha de Frente (incluindo o seu procedimento) é a variavel determinante

principal da satisfagdo do consumidor, visto que lida directamente com o consumidor;
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H2: A variavel determinante principal da satisfacdo do consumidor é a Estrutura Fisica

(incluindo a localizacéo) do Estabelecimento;

H3: Todo o Processo de Prestacdo de Servigo constitui a variavel determinante principal;

H4: Nao existe uma variavel que assume o caracter determinante principal em todas as

situacOes, elas complementam-se e devem ser assumidas de forma conjunta e articulada.

1.4 Objectivos da pesquisa

Como objectivo geral, o trabalho procurou avaliar os determinantes da satisfacdo do

consumidor em relacdo aos revendedores dos produtos da CDM na cidade de Maputo.

Com vista o alcance do objectivo geral do trabalho, foram satisfeitos os seguintes objectivos

especificos:

= Identificar os atributos mais relevantes para a satisfacdo do consumidor no ciclo de
servigo prestado pelos revendedores dos produtos da CDM,;

= Analisar o nivel de importdncia de cada atributo em relacdo a satisfacdo do
consumidor;

= Definir prioridades entre o conjunto de atributos considerados importantes para a
satisfacdo do consumidor em relacdo aos revendedores da CDM,;

= Encontrar formas de influenciar positivamente a satisfacdo do consumidor em relagdo

aos servigos prestados pelos revendedores dos produtos da CDM.
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I METODOLOGIA

2.1 Tipo de Pesquisa
Pode-se classificar a presente pesquisa como descritiva, que conforme Selltiz (1975) visa

apresentar precisamente as caracteristicas de uma situa¢do, um grupo ou um individuo
especifico (com ou sem hipoteses especificas iniciais a respeito da natureza de tais
caracteristicas). Quanto a forma de abordagem, esta pesquisa é caracterizada como
qualitativa, uma vez que a realizacdo deste estudo baseou-se na opinido de clientes
(consumidor) que estabelecem relacionamentos directos com o pessoal da linha de frente; e
quantitativa, pois ha dados numéricos que fundamentam os pressupostos.

Em relacdo aos meios de investigacdo, a presente pesquisa € caracterizada por ser um estudo
de caso, pois busca a profundidade e detalhe do que € estudado, e uma pesquisa bibliogréfica.
Conforme o proposto por Yin (2001), inicialmente procurou-se, atraveés da pesquisa
bibliogréfica, identificar as principais teorias que discorrem sobre o tema, o que foi seguido

de muitas fontes de evidéncia.

2.2 Populagéo e amostra

A populacédo da presente pesquisa é constituida de consumidores com experiéncia recente nas
relacbes com os revendedores dos produtos da CDM. Tal proximidade é indispensavel para
que o consumidor tenha certeza acerca dos aspectos positivos e negativos decorrentes da
interaccdo com o(s) Estabelecimento(s). Tendo em conta os produtos em causa e 0S

objectivos da pesquisa foi proposto que o tempo nao excedesse a trés semanas.

Na presente pesquisa, assume-se que quando a ultima compra ocorreu ha mais de trés
semanas, o cliente comeca a ter dificuldades para lembrar com a devida precisdao o que e
como aconteceu nas suas relacbes com o pessoal da linha de frente; portanto a populagéo da
pesquisa, nesse caso, € delimitada por todos os consumidores que tenham comprado produto
da CDM nas ultimas trés semanas (contadas a partir da data em que o consumidor foi
abordado para a entrevista) nos estabelecimentos revendedores localizados na cidade de

Maputo e que tenham a cerveja a pressao, pelo menos a cerveja 2/M.
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Foram escolhidos os Estabelecimentos que possuem a cerveja a pressao porque supde-se que
estes tenham maior contacto com os promotores de venda da CDM, por esta via, uma
avaliacdo aos mesmos permite a apresentacdo de propostas para o desencadeamento de
acgdes eficazes atraves da influéncia exercida pelos promotores de venda.

A presente pesquisa ¢ fundamentada em uma amostra ndo probabilistica e por conveniéncia
uma vez que os revendedores estdo desprovidos de qualquer base de dados referente aos seus
clientes. A amostra por conveniéncia é a técnica de amostragem ndo probabilistica que
procura obter uma amostra de elementos convenientes. A seleccdo das unidades de amostras

é deixada a cargo do entrevistador (Malhotra, 2001).

Na fase exploratoria da pesquisa, constatou-se que os revendedores aos consumidores nao
conheciam o numero médio de seus clientes. Assim, ndo foi possivel, entre outras variaveis
que permitiriam a estratificacdo da populacdo, encontrar-se 0 nimero (pelo menos por
aproximacdo) que compde a populacdo do estudo proposto de forma a serem usadas as
técnicas probabilisticas. Associado a esta questdo, estd a falta de recursos financeiros e
materiais para levar a cabo um levantamento de dados com vista a producdo de uma base de

dados com as referidas informagdes.

Segundo Malhotra (2001), a escolha da populacdo e da amostra mais adequada esta
directamente relacionada ao propdsito da pesquisa. Assim, a presente pesquisa, guiando-se
em pesquisas similares, considerou uma amostra nao probabilistica composta por 200 clientes

(consumidores).

2.3 Fontes de informacéo

Foram usadas as seguintes fontes de informacéo:
= A vasta literatura que ja tratou sobre o assunto;
= Documentos que debrugam sobre o historial da CDM;
= Interaccdo entre o pessoal da linha de frente e os consumidores, o ambiente que
envolve a referida interac¢do nos estabelecimentos dos revendedores dos produtos da
CDM e,

= Informacéo obtida directamente aos consumidores finais.
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2.4 Principais instrumentos de colecta de dados

Segundo Mattar (1999), instrumento de colecta de dados é o documento atraves do qual as
perguntas sdo apresentadas aos respondentes e registadas suas respostas. Chama-se,
genericamente, de instrumento de colecta de dados a todos os possiveis formularios utilizados
para relacionar dados a serem colectados e/ou registar os dados colectados, utilizando-se de
qualquer forma de administracdo (questionarios, formularios para anotacfes de observacdes,

topicos a serem seguidos durante uma entrevista, etc.).

A pesquisa seleccionou trés técnicas de colecta de dados que podiam ser usadas em conjunto

para atender aos objectivos do estudo: observacdo, formulario e entrevista.

i) Observacado

Minon apud Rudio (1999:39) sustenta que, no sentido mais amplo, observar ndo se trata
apenas de ver, mas sim de examinar. Ndo se trata somente de entender, mas de auscultar.
Trata-se também de ler documentos (livros, jornais, entre outros) na medida em que estes ndo
somente informam sobre os resultados das observacdes e pesquisas feitas por outros, mas

também traduzem a reaccao dos seus autores.

Rudio (ibidem), por sua vez, acrescenta que “observar é aplicar 0s sentidos a fim de obter

uma determinada informagdo sobre algum aspecto da realidade”.

Na fase exploratoria da pesquisa, foi usada a pesquisa bibliografica desenvolvida com base
em material publicado, nomeadamente: livros e artigos da internet e foi usada a observacao
assistematica com o intuito de identificar o pessoal da linha de frente, ou seja, identificar o
pessoal que interage directamente com o consumidor. De acordo com Rudio (1999:41), a
observacdo assistematica, também conhecida por ocasional, simples, ndo estruturada, é
aquela que “se realiza sem planeamento e sem controlo anteriormente elaborados, como

decorréncia de fenomenos que surgem de imprevisto”.
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Para o alcance do objectivo proposto, durante o desenvolvimento da pesquisa, foi usada a
observacao sistematica, designada também por planificada, estruturada ou controlada que
segundo Rudio (1999), é a que se realiza em condic¢Bes controladas para se responder a
propositos, que foram anteriormente definidos. Requer planificacdo e necessita de operagdes

especificas para o seu desenvolvimento.

Ainda de acordo com Rudio (1999), a observacdo sistematica sustenta-se a partir dos
seguintes elementos: Por que observar (motivagdes)? Para que observar (objectivos)? Quem
observa (sujeito)? O que observar (o campo de observagdo) ou a quem observar (o alvo)? E

Como observar (instrumentos)?

Em relacdo a pergunta por qué observar? O pressuposto é de que ninguém observa sem
motivos. Os motivos da observagao na presente pesquisa prendem-se com a necessidade de se
ter uma maior sensibilidade relativamente aos determinantes da satisfacdo do consumidor em

relacdo aos servigos prestados pelos revendedores dos produtos da CDM.

A questdo para qué observar? Remete o observador a pensar na definicdo dos objectivos.
Esta pergunta equivale a qual é a finalidade da observacdo ou o que se pretende alcancar com
a observacdo? No presente trabalho, o objectivo da observagdo é avaliar os determinantes da
satisfacdo do consumidor em relacéo aos servigos prestados pelos revendedores dos produtos
da CDM.

Sobre a questdo o que observar? Ou a quem observar? A resposta tem a ver com a
delimitacdo do campo de observacdo. O campo de observacdo € o bar ou qualquer outro
estabelecimento que procede a venda dos produtos da CDM, foi observado a interac¢édo entre
0 pessoal da linha de frente e os consumidores. Esse campo, foi restringido em funcdo dos
objectivos previamente definidos, ndo tendo sido observado o BackOffice dos
Estabelecimentos revendedores. Assim, o alvo principal é a relacdo entre o pessoal da linha

de frente e o consumidor, bem como o ambiente que envolve esta relacéo.
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A pergunta quem observa? Tem como resposta 0 sujeito. O sujeito da observacdo pode
desempenhar o papel de um panificador e, simultaneamente, de um executor da observacéo, o

que é aconselhavel. O observador na presente pesquisa (0 autor) assumiu este duplo papel.

A pergunta como observar? Suscita uma abordagem sobre a seleccdo de instrumentos de
observacdo. Existem vérios tipos de instrumentos de observacdo, entretanto, foram
seleccionados: o formulério e a entrevista padronizada por razdes que serdo apresentadas nos

pontos subsequentes.

i) Formulario

Os formularios consistem em um conjunto de questdes que sdo perguntadas e anotadas por
um entrevistador durante uma entrevista face a face (Marconi & Lakatos, 1996). Uma vez
que 0 questionario é um conjunto de perguntas que a pessoa Ié e responde sem a presenca de um
entrevistador e que pode ser enviado via correio, fax, Internet, entre outros, sendo devolvido,
geralmente, pelo correio (Mattar, 1996), pode-se concluir que o formulério é um questionario

usado para realizar a entrevista pessoal.

Foram utilizados formularios com perguntas fechadas, de forma a mapear o0s objectivos
especificos e consolidar as informacgdes e uma questdo aberta para captar ideias ndo pensadas

pelo autor e permitir que os respondentes apresentem os seus pontos de vista sem limitacao.

A escolha deste instrumento é explicada, também, pelo facto de ser muito pratico para colecta
de informacdes, uma vez que sdo necessarias apenas algumas anotacbes, 0 que permite
preenchimento em qualquer local, representa uma avaliagdo em conformidade com a
realidade e que tem custos reduzidos. Os quadros neles existentes proporcionam uma Visao
geral dos aspectos considerados, o que facilita a analise de todos os atributos de forma

comparativa e geral.

iii) Entrevista padronizada

O metodo da entrevista se caracteriza pela existéncia de um entrevistador, que faz perguntas
ao entrevistado anotando as suas respostas. A entrevista pode ser feita individualmente, em

grupo, por telefone ou pessoalmente (Mattar, 1996). Segundo Marconi & Lakatos (1996), na
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entrevista padronizada (estruturada), os formularios frequentemente apresentam questdes

fechadas e o entrevistador ndo pode alterar a ordem das questdes, ou criar novas questoes.

Foi escolhida a entrevista porque o entrevistado pode tirar duvidas, o entrevistador pode
explicar as questdes e pelo facto de permitir um bom controlo da amostra com alto indice de
respostas gerando uma grande quantidade de dados. (Boyd & Wetfall, 1964; Marconi &
Lakatos, 1996; Mattar, 1996). E foi seleccionada mais precisamente a entrevista padronizada

por permitir uma melhor sistematizacdo dos dados, e por conseguinte, da informacao.

2.5 Justificativa da escolha do tema

O interesse pelo tema resulta do facto de, por um lado, o autor ter trabalhado num bar,
atendendo no balcdo durante seis anos e ter constatado durante os contactos directos com 0s
consumidores das Cervejas de Mogcambique - CDM que ndo sé a qualidade dos produtos em
si levava ao elevado volume de vendas, como também, um conjunto de elementos que
definiam o ambiente envolvente do bar, nomeadamente: o atendimento, a boa mdsica, 0
petisco, o0 espaco fisico que era muito fresco, as cadeiras, a titulo de exemplo. Por outro lado,
durante as aulas ministradas na Faculdade de Economia da Universidade Eduardo Mondlane,
ter constatado que estes factores, entre outros (como o preco), sdo determinantes para a

satisfacdo do consumidor.

A conjugacdo destes aspectos despertou o interesse de se encontrar os determinantes da
satisfacdo do consumidor em relacdo aos servicos prestados pelos revendedores dos produtos
da CDM na cidade de Maputo, com a finalidade de influenciar positivamente a satisfacdo do

consumidor em relagéo aos servigos.
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CAPITULO I1I: REVISAO DE LITERATURA

No presente capitulo, sdo analisadas as ideias dos autores que ja trataram temas relacionados

em diferentes abordagens:

3.1 Conceito de Marketing e Servico

Relativamente ao conceito de Marketing, Kotler (1996: 30) refere:

“Marketing conceitua-se cOmo uma orientacdo da administragdo baseada no
entendimento de que a tarefa primordial da organizacdo é determinar as
necessidades, desejos e valores de um mercado e adaptar a organizacdo para
promover as satisfagbes desejadas de forma mais efectiva e eficiente que os
concorrentes”.

Definindo de maneira geral, segundo Kotler e Armstrong (2007), Marketing € um processo
administrativo e social pelo qual individuos e organizagdes obtém o que necessitam e

desejam por meio da criacéo e troca de valor com 0s outros.

Em contexto mais especifico, Kotler e Armstrong (2007), definem o marketing como um
processo pelo qual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes

relacionamentos com eles para capturar seu valor em troca.

Os autores acima mencionados defendem que cada parte de um sistema de Marketing agrega
valor ao nivel seguinte. Assim, 0 sucesso de uma empresa depende ndo apenas de suas ac¢es
directas, mas também da maneira como o sistema inteiro atende as necessidades dos
consumidores finais. Eles sustentam, a titulo de exemplo, que a Ford ndo poderia oferecer
aos compradores dos seus carros uma alta qualidade se seus revendedores ndo oferecessem
vendas e servicos de exceléncia. Como se pode depreender, as ac¢fes dos revendedores séo

de extrema importancia para o sucesso de uma empresa.
Ao longo do tempo, as orientacdes e definicdes de marketing sdo modificadas de acordo com

as mudangas do mercado e da sociedade. Inicialmente as orientagdes tradicionais de

marketing focavam na producéo e vendas, posteriormente, o marketing ressalta a importancia
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de satisfazer o cliente e construir relacionamentos lucrativos, e como destacado por Mckenna

(1998), integrar o cliente a empresa.

Em relacdo ao servigo, Judd citado por Las Casas (2002), refere que 0s servi¢os constituem
uma transaccao realizada por uma empresa ou por um individuo, cujo objectivo ndo esta

associado a um bem.

Esta posicdo € bastante restrita uma vez que mesmo nas transaccOes de bens existe um
servigo associado, a Associacdo Americana de Marketing apresenta um conceito abrangente,
citado por Las Casas (2002, p:17) que define o servico como “aquelas actividades, vantagem
ou mesmo satisfacdes que sdo oferecidas a venda ou que sdo proporcionadas em conexao

com a venda de mercadoria’”.

3.2 Caracteristicas dos servicos

Segundo Kotler e Armstrong (2007), os servigos apresentam quatro caracteristicas principais:
intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade. Sdo analisadas de seguida

cada uma delas:

e Intangibilidade — ao contrario dos produtos fisicos, os servigos ndo podem ser vistos,
sentidos, ouvidos, cheirados ou provados antes de serem adquiridos. Um paciente que
se submete a uma cirurgia plastica no rosto ndo pode ver os resultados exactos antes
da compra. Da mesma maneira uma pessoa que passa a frequentar uma psiquiatria ndo

consegue saber o resultado exacto do tratamento.

e Inseparabilidade — de modo geral, os servicos sdo produzidos e consumidos
simultaneamente. Esse mesmo principio ndo se aplica aos bens materiais, que sao
fabricados, armazenados, distribuidos para revendedores e s6 entdo consumidos.

Além disso, a pessoa encarregada de prestar o servigo € parte dele.

e Variabilidade — uma vez que dependem de onde, quando e acima de tudo, por quem

sdo fornecidos, os servicos sdo altamente varidveis. Alguns médicos sdo muito
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afaveis, outros nem tanto. Alguns cirurgibes tém muito sucesso ao realizar

determinada cirurgia, outros nem tanto ou simplesmente nao tém.

Perecibilidade — os servi¢os ndo podem ser armazenados.

3.3 Categorias da oferta de produto ao mercado

Segundo Kotler e Armstrong (2007), as ofertas ao mercado de uma empresa geralmente

incluem alguns servigos. A componente servico pode ser parte secundaria ou principal da

oferta total. Existem cinco categorias de oferta ao mercado:

Produto tangivel: a oferta consiste principalmente em um produto tangivel. Como

sabdo, creme dental, acucar, etc.

Produto tangivel associado a servicos: a oferta consiste em um produto associado a

um ou mais servicos.

Nessa perspectiva, os autores referem-se a situacfes em que a empresa vende tanto o

produto, quanto o servico (ainda que o valor do servico esteja agregado no preco do

produto). Eles apresentam como exemplo a entrega, a assisténcia técnica, instrucdes de

uso, treino de operadores, orientacao de instalacdo e garantia.

3.

4.

Hibrida: a oferta consiste tanto em bens como em servicos. Os referidos autores
apresentam como exemplo: a ida a um restaurante, que é feita tanto pela qualidade da

comida como do servigo oferecido.

Servico principal associado a produto ou servigos secundarios: a oferta consiste em
um servico principal com servigos adicionais ou produto de apoio. Por exemplo:
passageiros de companhias aéreas compram o0 servi¢co de transporte, mas estdo
incluidos na viagem alguns itens tangiveis, como comida e bebidas, os canhotos da
passagem e a revista de bordo. A execucdo do servico em si requer a operacdo de um

produto extremamente caro — uma aeronave, mas o item principal é o servico.
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Servico puro: a oferta consiste essencialmente em um servico. Sdo exemplos: servico

de psicoterapia, massagem, entre outros.

3.4 Intermediéarios de Marketing

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), intermediarios de Marketing ajudam a empresa a
promover, vender e distribuir os produtos delas para as compradoras finais. Entre 0s
intermediarios de Marketing estdo os revendedores, as empresas de distribuicdo fisica, as
agéncias de servico de Marketing e os intermediarios financeiros. Os revendedores sdo canais
de distribuicdo que ajudam a empresa a encontrar clientes ou vender para eles e incluem

atacadistas e retalhistas que compram a mercadoria e a revendem.

3.5 Satisfacdo do cliente

A satisfacdo do cliente, segundo Hoffman e Bateson (2001) é alcancada quando as

percepcOes satisfazem ou excedem as expectativas.

A satisfacdo propiciada por um produto, servico ou sentimento é funcdo directa do
desempenho percebido e das expectativas. Se o desempenho ficar distante das expectativas, 0
cliente ficard insatisfeito. Se atender as suas expectativas, ficara satisfeito. E se exceder as

expectativas ficara altamente satisfeito ou encantado (Kuazaqui, 2000).

A definicdo apresentada por Kotler (1998), enfatiza que a satisfacdo é funcdo do desempenho
percebido e das expectativas. Se as expectativas foram confirmadas, o cliente esta satisfeito.
Se as percepgdes e expectativas ndo forem iguais diz-se que a expectativa foi quebrada. Se a
percepcao ficar aquém do que era esperado, o resultado serd a quebra de expectativa negativa
que desencadeia a desercdo do cliente. A quebra de expectativa positiva ocorre quando as
percepcOes excedem as expectativas, resultando na satisfacdo do cliente, publicidade boca a

boca positiva e retencdo do cliente (Kotler, 2000).
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De acordo com Ferreira (2000), o cliente € influenciado pelo modo como ele recebe o servico
e como vivencia a relacdo. Na sua avaliacdo, se uma reclamacdo for resolvida
satisfatoriamente, a empresa terd boa qualidade, mas se o cliente ndo ficar satisfeito, ou a
obtencdo de resultado tiver sido complicada ou demorada, ele ird simplesmente avaliar toda a

empresa, seus produtos e servi¢cos como ineficiente e, fatalmente, se sentira lesado.

Na concepcao de Berry (2001), as organizagdes devem considerar um aumento sucessivo das
expectativas dos clientes em relacdo ao servico. Isto se deve em parte as experiéncias dos
clientes junto a excelentes organizacdes que lhes servem de exemplo do que € possivel obter
em termos de servicos. Através da exceléncia do servico prestado, as proprias organizacoes

estimulam seus clientes a terem expectativas cada vez maiores.

Devido a elevacao das expectativas do cliente, para Sasser (1994) citado por Berry (2001), a
habilidade de escutar o consumidor passa a estar no cerne de qualquer estratégia para gerir
satisfacdo e para adequar suas ofertas a necessidade dos consumidores, a empresa precisa

conhecé-lo o melhor possivel.

Na opinido de Sasser (1994) citado por Berry (2001), as informacbes sobre os niveis de
satisfacdo dos clientes constituem-se em uma das maiores prioridades de gestdo nas empresas
comprometidas com qualidade de seus produtos e servicos e, por conseguinte, com 0s
resultados alcancados junto aos seus clientes. Intimamente ligada aos processos de qualidade,
que fortalecem a competitividade das empresas, a pesquisa sobre a satisfacdo de clientes

insere-se entre 0s pré-requisitos que sustentam acgdes eficazes de marketing.

3.6 Medicao da satisfacdo do cliente

Hoffman e Bateson (2003) defendem que a satisfacdo do cliente deve ser medida
positivamente. Esperar que os clientes reclamem para identificar problemas no sistema ou
medir 0 progresso da empresa no que diz respeito a satisfacdo do cliente com base no nimero

de queixas recebidas é uma atitude ingénua.

De acordo com os autores acima referidos, em média, as empresas nao escutam nada de 96%

de seus clientes insatisfeitos; para cada queixa recebida, na verdade 26 clientes tiveram o
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mesmo problema; as pessoas que tém um problema contam em média para nove ou dez
outras; 13% a mais de vinte; clientes que tém queixas resolvidas satisfatoriamente contam em
média para cinco outras pessoas sobre 0 assunto que receberam; os que fizeram a queixa tem
maiores possibilidades de voltar a fazer negdcio com a empresa do que os que ndo fizeram:

54% a 70% se foram totalmente resolvidos e 95% se foram atendidos rapidamente.

Nessa perspectiva, a empresa deve ter uma atitude pré-activa e ndo reactiva para que, de
facto, possa medir e ter resultados, no minimo, proximos da real satisfacdo ou insatisfacdo

dos seus clientes.

3.7 Atributos que influenciam a satisfagdo dos clientes em servigos prestados nos bares

Las Casas (2006) identificou os atributos que influenciam a satisfacdo dos clientes em
servicos prestados nos bares, a partir das 4 variaveis controlaveis do marketing de servicos:
perfil (evidéncia fisica); pessoas, procedimentos e processos.

Estas variaveis sdo definidas, conforme Las Casas (2006):

Perfil (evidéncia fisica): tudo o que se refere ao estabelecimento comercial; estrutura fisica.

Pessoas: todo o pessoal envolvido no atendimento de uma organizacdo: tipo, aparéncia,

educacéo, entre outros.

Procedimentos: a forma com que os colaboradores de uma instituicdo atendem ou

relacionam-se com a clientela.

Processos: sdo todas as etapas de uma prestacdo de servico. Inclui o somatério de contactos,

desde a entrada de um cliente no estabelecimento até sua retirada.
Nesta base, foram identificados alguns atributos de avaliacdo para os estabelecimentos

revendedores de bebidas alcodlicas num estudo realizado em Bares de Sdo Paulo, conforme o
Quadro 1:
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Quadro 1 — Atributos identificados para as variaveis de servico

Perfil Pessoas/Procedimentos Processos
Area fumante Simpatia Rapidez
Higiene da cozinha Roupas Tempo do pedido

Estacionamento

Higiene pessoal

Fechamento da conta

lluminacdo

Eficiéncia no atendimento

Qualidade da refeigéo

Aromatizacgéo

Conhecimento

Organizacao

Ruidos _ Sinalizacgéo
Seguranca _ Cardapio

Localizacéo _ Formas de pagamento
Banheiros Preco

Area fumante

Espaco(dimensédo)

Fonte: Las Casas A. L; Debret R. J. B. e Suszek A. C., 2008. p. 99.

Aos atributos acima apresentados, foram acrescentados, para efeitos da presente pesquisa,

oito atributos apresentados por Machado, Queiroz e Martins (2005), em uma pesquisa

intitulada “Mensuracéo da Qualidade de Servico em Empresas de Fast Food”, realizada em

S@o Paulo (cujos resultados sdo apresentados em Anexo 3). Procurou-se enquadrar 0s

atributos em cada uma das variaveis da seguinte forma:

Quadro 2: Atributos adicionais identificados para as variaveis de servico

Perfil

Pessoas/Procedimentos

Processos

Mesas limpas rapidamente

Disposicédo dos funcionérios em

prestar o servico

produtos

Adequada temperatura dos

Disponibilidade de lugares

a todos

Efectiva resolucédo de

problemas

Horério de funcionamento

conveniente

Cortesia

Atencéo personalizada

Fonte: Machado, 2005. p. 266.
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3.8 Beneficios da satisfacéo do cliente

N&o se pode minimizar a importancia da satisfacdo do cliente. Sem clientes, a empresa nao
tem razdo de existir. Segundo Hoffman e Bateson (2003), entre outros, destacam-se 0s

seguintes beneficios da satisfagdo do cliente:

e Clientes satisfeitos fazem propaganda positiva boca a boca. Esta propaganda feita por

clientes muitas vezes se traduz em novos clientes;

e Clientes satisfeitos compram mais produtos com maior frequéncia e é menor a
possibilidade de perdé-los para concorrentes em comparacdo com clientes

insatisfeitos.

3.9 Pessoal da linha de frente (Front Office)

Segundo Pata (2006), “Front Office - Sdo todos 0s servi¢os de uma organizacdo que estdo em
contacto directo com o cliente”. EX: recepcao, servico de apoio ao cliente, entre outros, e
“Back Office - S&o todos os servi¢cos de uma organizagdo que o cliente ndo vé”. Ex:

Contabilidade, manutencéo de sistemas, entre outros.

De acordo com Hoffman e Bateson (2003), enquanto que pessoal da linha de frente séo
funcionérios que interagem de maneira breve com o cliente. Provedores de servico sdo
provedores principais de servigcos centrais. A titulo de exemplo: dentistas, médicos ou

professores de faculdade.

No presente estudo, o termo pessoal da linha de frente que alguns manuais referem como
pessoal de contacto é usado de forma extensiva, ou seja, huma situacdo como a do Bar
(Estabelecimento), ndo sé os trabalhadores do balcdo serdo considerados como sendo pessoal
da linha de frente, como também os serventes. Isto é, todo o pessoal que lida directamente

com o consumidor.
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Esta extensdo ndo coloca em causa a concepcdo inerente a esta teoria, como referem Hoffman
e Bateson (2003), ndo importando o local da prestacéo do servico, as interaccdes entre cliente

e pessoal de contacto ou provedores de servico séo situagdes comuns.

Segundo Hoffman e Bateson (2003), o pessoal da linha de frente executa dupla funcéo,
nomeadamente, de interagir tanto com o ambiente externo da empresa, quanto com a sua
organizacdo e estrutura interna. Estrategicamente, o pessoal de servico é uma importante

fonte de diferenciacdo do bem, a sua principal funcéo é criar satisfacdo do cliente.

Ainda no concernente a importancia do pessoal da linha de frente, Baker (1999) sustenta que
este € a imagem da organizacdo. Esta posi¢cdo demonstra claramente que basta um mau
atendimento em um momento ocasional, para o cliente generalizar este comportamento a

organizacdo como um todo e fazer uma propaganda negativa boca a boca.

Lewis (1989), citado por Baker (1999), vai mais longe ao afirmar que é necessario que o
pessoal da linha de frente torne-se embaixadores da organizacdo. Normann (1985), citado
pelo mesmo autor, refere que um melhor servigo de relacionamento com o cliente culminara

com uma referéncia positiva da organizacao.

3.10 Atendimento prestado pelo pessoal da linha de frente

Las Casas (2002, p.166), conceitua atendimento como:

“A forma que a empresa se relaciona com o cliente, seja no contacto directo, seja no
contacto indirecto, por intermédio de pessoas e de outros meios variados, conforme o perfil
do negocio”.
Ainda de acordo com o autor, manter na organizacdo pessoal dedicado e com perfil para
atendimento é crucial em uma sociedade. A caracteristica necessaria em cada pessoa varia,

dependendo do tipo de negocio e de trabalho.

Segundo Abrdo (2007), o primeiro problema do atendimento ao publico é o perfil inadequado
do agente. O profissional do atendimento necessariamente precisa gostar de relacionar-se

com o publico, precisa ser uma pessoa amavel, atenta, bem-humorada, que néo descrimine de
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nenhuma forma a pessoa que esta atendendo, comunicativa, tenha conhecimento do servico
para prestar as informacgdes necessarias, curiosa, criativa, capacidade de resolver problemas,
com alto nivel de energia, com iniciativa e paciéncia com as pessoas, muito profissionalismo

nas mais diversas e imprevisiveis situagdes de confronto.

Conforme Ferreira (2000), o atendimento ao publico é um servico complexo; sua
simplicidade € apenas aparente. A “tarefa de atendimento” é, frequentemente, uma “etapa
terminal”, resultante de um processo de multiplas facetas que se desenrola em um contexto
institucional, envolvendo dois tipos de personagens principais: o funcionario (da linha de

frente) e o usuario.

O autor acima referido defende que as organizacdes devem ser capazes de encontrar as
pessoas adequadas para, através delas, promoverem respostas satisfatérias no atendimento
aos clientes. As empresas precisam, portanto, de habilidade e preparacdo para identificar as

pessoas ideais nos locais certos.

Segundo Ferreira (2000), varios estudiosos da area afirmam que os funcionarios da linha de
frente devem ser os melhores funcionarios da organizacao. Estes devem mostrar entusiasmo
com o que faz sentir-se valorizado e reconhecido, ter autonomia para tomada de decisdes

frente ao cliente, perceber o quanto a sua funcdo é importante para organizacao.

3.11 O papel caracteristico do pessoal da linha de frente

Segundo Langeard (1991), o pessoal da linha de frente s6 desempenha plenamente a sua
funcdo quando desempenha as suas tarefas de forma eficaz e agradavel para o cliente.
Segundo este autor, existem trés conjuntos de elementos que constituem o papel racional que

caracteriza o pessoal da linha de frente:

1) O visivel: é em primeiro lugar o que o cliente vé: o asseio, a ordem e 0 bom estado de
suporte fisico; mas é também tudo o que diz respeito a aparéncia do pessoal: sendo homem
ou mulher, um fisico agradavel ou neutro € importante, o asseio, 0 penteado e até a forma de

se pintar. Resta um ultimo ponto, e ndo menos importante: o vestuario.
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2) O gestual - o papel racional é igualmente determinado pelo comportamento, no
sentido restrito do termo, do pessoal da linha de frente: a disponibilidade imediata no
momento em que o cliente se apresenta, o parar com qualquer outra ocupacdo, salvo
naturalmente se esta se refere ao cliente precedente. Continuar uma conversa com um colega,
seja esta profissional ou ndo, durante uma interaccdo com um cliente constitui uma falta

frequentemente cometida.

O pessoal da linha de frente deve possuir um gestual preciso e harmonioso nas operagdes a
efectuar: sorrir com conhecimento de causa, pelo menos no inicio e no fim da interaccéo;
olhar de frente ao cliente quando se dirige a este. Em resumo, deve dar a impressao ao cliente

de que ele é bem-vindo e ndo € uma ameaga.

3) O verbal - este papel constitui-se também por expressdes verbais utilizadas pelo
pessoal. E importante a gestdo destas ao nivel de fundo e da forma que comportam. Por fundo
entende-se as expressdes de polimento e de cortesia, as frases de boas-vindas, a precisdo das
frases impostas pala natureza operacional. A forma refere-se a nitidez do timbre, a justeza e
profissionalismo do tom. Na realidade, o pessoal de contacto, ou seja, pessoal da linha de
frente, actua como um actor no teatro, desempenhando uma pequena pec¢a para um Unico

espectador, que € o cliente.

O papel de relacionamento é dificil de desempenhar devido as mdltiplas dimensdes que inclui
o visual, o gestual e o verbal. A necessidade de interac¢do agrava-o ainda mais, pois sendo
Unica para o cliente é, pelo contrario, multipla e repetitiva para o pessoal da linha de frente.
Com efeito, se um dia de trabalho se resumisse em duas ou trés operagdes, o papel de
relacionamento seria simples de efectuar e bem sucedido. Mas, na realidade, o pessoal
desempenha dezenas ou centenas de interacces, como € por exemplo, o caso dos caixas nos

hipermercados ou do “Bar Man” no restaurante.

A repeticdo provoca aborrecimento: o vendedor torna-se automatico e o0 bom relacionamento

pode ficar totalmente apagado. Perante estas dificuldades, a gestdo ndo pode deixar somente a
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iniciativa do pessoal da linha de frente o cuidado de se preocupar com um bom

relacionamento.

3.12 Tacticas especificas para criar atmosfera de servicos

Hoffman e Bateson (2003) identificaram algumas tacticas especificas para criar atmosfera de

servigos que séo apresentadas de seguida:

i) Incentivos visuais (iluminacéo) — estimulos que resultam em relacionamentos visuais
percebidos. A iluminacdo pode definir o humor, o tom e o ritmo. Os clientes falam
mais suavemente quando as luzes estdo fracas, o ambiente de servico é percebido
como sendo mais formal e o ambiente do encontro desacelerado. Em comparacéo,
ambiente de servico brilhantemente iluminados sdo mais ruidosos as trocas de
comunicacédo entre os clientes e entre clientes e funcionarios sdo mais frequentes e o

ambiente geral é percebido como sendo menos formal, excitante e animado.

i) Incentivos sonoros (Musica) — estimulos ligados a certos sons, como a musica ou

andncios.

Segundo os autores acima referenciados, estudos revelam que a musica ambiente afecta a
venda pelo menos de duas maneiras. Primeiro, acentua a percepcdo do cliente sobre a
atmosfera do estabelecimento, que, por sua vez, influencia o humor do cliente. Segundo, a

musica muitas vezes influencia o tempo despendido no estabelecimento.

A analise do relacionamento do revendedor com o cliente deve ser tomada em atencéo, pelo

que, relativamente a esta questdo, Las Casas (2002 p:202) refere:

“Um dos sinais mais certos de relacionamento ruim ou em declinio é a auséncia de queixas
por parte do cliente. O cliente, nesse caso, pode ndo estar sendo sincero ou ndo estando a ser
contactado como deveria”.
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CAPITULO IV: ESTUDO DE CASO

4.1 Breve historial da empresa Cervejas de Mogambique, SA

De acordo com o Relatério Anual da Cervejas de Mocambique (2010), a Cervejas de
Mogambique — CDM é uma Sociedade Andnima, registada na Republica de Mogambique,
constituida a 1 de Agosto de 1995, na sequéncia da privatizacéo das fabricas de Cerveja Mac-
Mahon (Maputo) e Manica (Beira). A privatizacdo foi efectuada no contexto do Programa de

Reajustamento Econdémico do Governo - PREG.

Em Maio de 2002, a CDM adquiriu a totalidade das acc¢bes da Laurentina Cervejas, SA,

sociedade que até entdo era sua concorrente directa.

Em Maio de 2010, a CDM inaugurou uma nova fabrica de Cervejas na cidade de Nampula, a

qual fornece cerveja a toda a zona norte do pais e a provincia da Zambézia, no centro.

A principal actividade da CDM ¢ a producdo, distribuicdo e venda de cerveja. A empresa
encontra-se cotada na Bolsa de Valores de Mogambique - BVM.

A rede de distribuicdo da CDM compreende depdésitos nas cidades do Pais onde ela nédo
possui fabrica, armazéns dos revendedores por grosso e estabelecimentos de venda a retalho
em varios pontos de Mogambique. Os promotores de venda da CDM, providos de viaturas,
entram em contacto directo com os revendedores, no quadro da sua actividade ordinaria. A

CDM apresenta os precos de referéncia actualizados dos seus produtos ao publico.
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4.2 Resultados da Pesquisa e Discussao

A entrevista aos consumidores que frequentaram os Estabelecimentos revendedores dos
produtos da CDM na cidade de Maputo nas Ultimas 3 semanas (a contar do dia em que teve
lugar a entrevista) decorreu de 20 de Fevereiro a 16 de Marco de 2011 em varios pontos

daquela cidade.

De acordo com a amostra planificada, foram entrevistados 200 consumidores, tendo sido
apurado o mesmo namero de formularios validos, visto tratar-se de uma entrevista presencial.
Assim, o respondente tinha a possibilidade de pedir o esclarecimento directamente ao
entrevistador e este, de proceder ao esclarecimento, nao resultando, portanto, em formularios

invalidos.

De acordo com os resultados apresentados na Tabela 3, os respondentes sdo em sua maioria

do sexo Masculino (68%), pertencem a faixa etaria de 18 a 35 anos, 82% do total de Homens.

Quadro 3: Distribuicéo dos respondentes em funcéo de Sexo e Idade

18- 35 36 - 59 60 em diante Total %
Homens 112 22 2 136 68
Mulheres 56 8 0 64 32
Universo 200 100

Fonte: Com base nas entrevistas realizadas, 2011

As mulheres abordadas com idade igual ou superior a 60 anos ndo se mostraram disponiveis

para responder ao formulario.

Figura 1: Distribuicdo da amostra em funcéo de sexo

m Homens

m Mulheres

Fonte: Com base nas entrevistas realizadas, 2011
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Como se pode depreender, existe um desnivel acentuado entre 0 numero de Homens e de
Mulheres, 0 mesmo é explicado pelo facto de os primeiros mostrarem-se mais disponiveis

para responderem ao questionario, sobretudo os jovens.

Gréfico 1: Distribuicdo dos respondentes em funcéo de Sexo e Idade
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M Homens

40 1 m Mulheres
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Idade dos Respondentes ( Anos)

Fonte: Com base nas entrevistas realizadas, 2011

De forma geral, os jovens (18 — 35 anos) dispuseram-se mais para responderem ao
questionario, principalmente os que foram abordados nos campos universitario da
Universidade Eduardo Mondlane - UEM.

Os consumidores manifestaram as suas percepcdes sobre o grau de importancia de cada um
dos atributos apresentados em relacdo a sua satisfacdo relativamente aos servigos prestados
pelos revendedores dos produtos da CDM na cidade de Maputo, eles avaliaram cada atributo

e preencheram o formulario (em anexo).

Os respondentes assinalaram as suas percepgdes relativamente a importancia dos atributos

apresentados nas Tabelas 1 e 2, atribuindo uma nota de zero (ndo importante) a cinco (muito
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importante) a cada um, de forma independente. As médias obtidas variam de 3 (Som - boa

musica) a 4,53 (higiene do Estabelecimento).

Os dados brutos obtidos foram processados, sistematizados e transformados em informagao.
Para a analise dos resultados, foram aplicados os indicadores estatisticos recomendados,
> =g > Gyl
nomeadamente: a Média (X= i ) e o Desvio-padrdo (DP= -1 ).
Onde: X- é a média do grau de importancia atribuido pelo respondente, x; — 0s valores ou o

grau de importancia atribuido pelo respondente e N é o nimero de respondentes.

Foram apurados 0s seguintes resultados:

Tabela 4: Resultados Globais da pesquisa

Variaveis / Atributos Meédia (x) Desvio- Padréo
Perfil 3.8390909 0.445476252
Existéncia de area fumante 3.34 1.965459311
Higiene do Estabelecimento 4.53 1.184538439
Lugar para estacionamento 3.71 1.67751018
Boa iluminacdo dentro e fora do estabelecimento | 3.93 1.273307948
Cheiro agradavel no estabelecimento 4.12 1.289271974
Som (boa musica) 3 1.663633604
Seguranca 4.18 1.459071242
Localizag&o do Estabelecimento 3.57 1.485655316
Lavabos (WC) em condicGes 4.28 1.421906531
Mesas limpas rapidamente 3.96 1.362706754
Disponibilidade de lugares a todos 3.61 1.569243529
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Pessoas/Procedimentos 3.8566667 0.422137418
Simpatia dos Funcionarios 4.2 1.271283452
Roupas (Funcionarios bem vestidos ) 3.45 1.297822574
Higiene dos funcionarios 4.45 1.166666667
Eficiéncia no atendimento 4.21 1.289389488
Conhecimento dos funcionarios em relacdo aos

produtos 3.77 1.339794949
Disposicéo dos funcionarios em prestar o servigo | 3.93 1.320047443
Efectiva resolucdo de problemas pelos

funcionarios 3.36 1.553880772
Cortesia (Funcionarios educados) 4.08 1.390298275
Atencdo personalizada 3.26 1.599368562
P 3.7758333 1.988146096
Rapidez nos Processos 4.09 1.422013084
Tempo para atendimento do pedido 3.99 1.283107025
Correcta apresentacdo e fechamento da conta 3.67 1576692613
Qualidade da refeicdo (petisco) 4.14 1.370836212
Organizagédo na prestagao de servigo 3.97 1.274893539
Sinalizagéo 3.01 1.7950268
Cardapio bem apresentado (menu de qualidade) 3.68 1.377158544
Formas de pagamento 4.25 8.316194497
Preco dos produtos 3.75 1.479660076
Espaco (dimenséo) usado pelos servigos 3.11 1.476379683
Adequada temperatura dos produtos 4.06 1.30128142
Horéario de funcionamento adequado 3.59 1.57694885
Outros atributos 0.414141414 1.28579445

Fonte: Com base nas entrevistas realizadas, 2011
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Em termos de médias globais das variaveis, a variavel de servico Pessoas/Procedimentos foi
considerada como sendo a mais importante, com uma média global de 3.8566667, maior em
relacdo as médias referentes as variaveis: Perfil (3.7758333), Processos (3.7758333) e Outros
atributos (0.414141414). O indicador desvio-padrdo também demonstra esta tendéncia uma
vez que a variavel de servico Pessoas/Procedimentos apresenta 0 menor desvio-padréo
(0.422137418) em relacdo as variaveis: Perfil (0.445476252), Processos (1.988146096) e
Outros atributos (1.28579445), o que significa que os seus valores estdo menos dispersos,

isto €, préximos da média.

Grafico 2: Resultados da variavel Perfil
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Fonte: Com base nas entrevistas realizadas, 2011
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Grafico 3 : Resultados da variavel Pessoas/Procedimentos
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Fonte: Com base nas entrevistas realizadas, 2011

Grafico 4 : Resultados da variavel Processos
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Fonte: Com base nas entrevistas realizadas, 2011
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Na variavel perfil, o nivel de importancia média variou de 3 (Som - boa musica) a 4.53
(Higiene do Estabelecimento). Na variavel pessoas/ procedimentos, variou de 3.26 (Atencdo
personalizada) a 4.45 (Higiene dos funcionarios) e, finalmente, na variavel processos, variou

de 3.01 (Sinalizacédo) a 4.25 (Formas de pagamento).

Uma analise preliminar permite aferir que os respondentes consideram os atributos que lhes
foram apresentados de medianamente importantes a muito importantes. A Tabela 5 e o Gréf.
com 0 mesmo numero, apresentam os valores médios obtidos do grau de importancia dos dez

primeiros atributos.

Quadro 5: Valores médios obtidos dos dez (10) primeiros Atributos considerados mais

importantes

Desvio-
Variaveis de Servigo | Atributos das variaveis Padréo
Perfil Higiene do Estabelecimento 4.53 1.184538439
Pessoas/Procedimentos | Higiene dos funcionarios 4.45 1.166666667
Perfil Lavabos (WC) em condig¢des 4.28 1.421906531
Processos Formas de pagamento 4.25 8.316194497
Pessoas/Procedimentos | Eficiéncia no atendimento 4.21 1.289389488
Pessoas/Procedimentos | Simpatia dos Funcionarios 4.2 1.271283452
Perfil Seguranca 4.18 1.459071242
Processos Qualidade da refeicdo (petisco) 4.14 1.370836212

Cheiro agradavel no

Perfil estabelecimento 4.12 1.289271974
Processos Rapidez nos Processos 4.09 1.422013084

Fonte: Entrevistas realizadas, 2011

Acompanhando as maiores médias da escala, considerando os atributos de forma
independente, vale ressaltar os atributos Higiene do Estabelecimento (4,53), Higiene dos
funcionarios (4,45) e Lavabos (WC) em condigoes (4,28). Portanto, analisando cada atributo de
forma independente, constata-se que Higiene do Estabelecimento € 0 atributo mais importante,

sendo de grande importancia para os consumidores que os Estabelecimentos estejam limpos.

Os resultados deixam transparecer que é de grande relevancia a agilidade para manter os
Estabelecimentos limpos, garantir a higiene dos funcionérios e o aprovisionamento de
material necessario para a boa apresentacdo dos lavabos, o que indica grande associagédo entre

a qualidade dos servicos e a higiene do ambiente e dos funcionarios.
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Também vale destacar a varidvel Perfil, visto que, quando os atributos sdo analisados de

forma independente, entre os dez atributos mais importantes, por um lado, é a variavel que

esta associado a maior nimero de atributos (4) relativamente as outras variaveis (2) que estdo

associadas a somente trés atributos cada, por outro lado, a variavel Perfil esta associada ao

atributo considerado como sendo 0 mais importante (Higiene do Estabelecimento), N0 quadro

de analise independente dos atributos.

Gréfico 5: Valores médios obtidos dos dez (10) primeiros Atributos considerados mais

importantes
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Embora o atributo Formas de pagamento esteja colocado na 4° posi¢do na avaliacdo dos
valores médios obtidos dos dez (10) primeiros Atributos considerados mais importantes, 0s
seus valores estdo muito dispersos, visto que o seu desvio-padrdo € de 8.316194497 (valor
muito acima dos apresentados por outros atributos). Esta situacdo demonstra que este atributo
divide de forma acentuada a opinido dos consumidores quanto a sua importancia na
satisfacdo, uns considerando-o de muito importante e outros com uma opinido contraria.

Importa destacar os valores médios obtidos em termos de grau de importancia dos dez (10)
atributos menos colocados (Tabela e Gréfico 6), onde pode-se ver que a viavel Outros
Atributos, que procura captar eventuais atributos ndo arrolados pela teoria (no capitulo

referente a Revisdo de Literatura), foi considerado de menos importante.

Quadro 6: Valores médios obtidos em termos de grau de importancia dos dez (10)

atributos menos colocados

Desvio-
Variaveis de Servico  Atributos das variaveis Média Padréao

Fonte: Com base nas entrevistas realizadas, 2011

Uma andlise aos (10) atributos menos colocados, permite aferir que cada uma das variaveis
de servigo, nomeadamente: Perfil, Pessoas/Procedimentos e Processos esta associado a trés

respectivos atributos neste grupo.

43



Gréfico 6: Valores medios obtidos em termos de grau de importéncia dos dez (10)

atributos menos colocados
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Fonte: Com base nas entrevistas realizadas, 2011

Interessa salientar que, o facto de os atributos terem sido considerados menos importantes em
relacdo aos outros atributos e apresentarem-se nas Gltimas 10 posi¢des, ndo significa que ndo
sejam importantes ou determinantes para a satisfacdo do consumidor, uma vez as suas médias
encontram-se acima da metade na escala considerada de O (zero) a 5 (cinco), excepto a

variavel Outros Atributos.

Os respondentes que atribuiram alguma importancia a varidvel Outros Atributos

consideraram como tal os seguintes atributos:
e Valorizacdo dos melhores clientes;
e Existéncia de mesa de bilhar em condig¢des no Estabelecimento;

e Circulacdo de ar (janelas e/ou Ar Condicionado — AC ou uma disposi¢éo das paredes

que permita uma boa circulacdo de ar);

e Fiscalizagdo dos produtos pelas entidades competentes e respectiva certificacdo de

qualidade (disposta de forma a que o publico tenha acesso);
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Existéncia de televisor (com canais nacional e internacional, especialmente os

desportivos), jornais e revistas a disposicao do publico nos Estabelecimentos;
Infra-Estruturas apropriadas para deficientes;

Existéncia de Tabela de Precos de Referéncia - TPR dos produtos da CDM num local

visivel do Estabelecimento.
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V CONSIDERACOES FINAIS

5.1 Conclusbes

O objectivo da pesquisa demandava gque fossem apreendidas as percepc¢des dos consumidores
quanto aos determinantes da sua satisfacdo em relacdo aos servigos prestados pelos
revendedores dos produtos da CDM. Este objectivo foi alcangado na medida em que foram
identificados e avaliados os atributos que os consumidores consideram ser 0s determinantes

da sua satisfacdo em relagéo ao servigo prestado pelos revendedores dos produtos da CDM.

De acordo com os resultados e discussdo apresentados, é aceite a hipotese numero quatro
(H4: Nao existe uma variavel que assume o carcter determinante principal em todas as
situagdes, elas complementam-se e devem ser assumidas de forma conjunta e articulada.)

porque:

1) Quando sdo analisadas as médias globais das variaveis de servico, nomeadamente:
Perfil, Pessoas/Procedimentos e Processos, a varidvel Pessoas/Procedimentos revela-
se como sendo a mais importante com uma media global de 3.8566667 e elementos
menos dispersos, ou seja, proximos da média, demonstrado por um desvio-padrdo de
0.422137418;

2) Quando sdo analisadas as médias dos atributos de forma independente, a variavel
associada ao atributo considerado o mais importante (Higiene do Estabelecimento com a
maior média de 4,53) é Perfil. Contudo, o atributo considerado menos importante,

Som (boa musica) com menor média (3), também esta associado a esta variavel,

3) Quando séo arroladas e analisadas as medias dos 10 (dez) atributos considerados mais
importantes, de forma independente, a variavel Perfil € a que tem maior nimero de
atributos (4) em relagéo as variaveis: Pessoas/Procedimentos e Processos (3 atributos

cada);
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4) Quando sdao arroladas e analisadas as médias dos 10 (dez) atributos menos colocados,
de forma independente, cada varidvel de servico, nomeadamente: Perfil,
Pessoas/Procedimentos e Processos, tem 3 (trés) atributos no conjunto dos atributos

considerados menos importantes.

Com estes elementos, pose-se concluir que dependendo da analise estabelecida, determinada
variavel assume o carécter determinante, ndo obstante, poder estabelecer-se prioridades,
comecando pelos atributos que a pesquisa considera como sendo 0s mais importantes, ou
seja, os atributos sob 0s quais 0s consumidores sdo mais sensiveis no que respeita a

satisfacdo, segundo o presente estudo.

Em relacdo a satisfacdo com cada um dos atributos, conclui-se que 0s que tem maior
influéncia em relacdo a satisfacdo dos consumidores sdo: Higiene do Estabelecimento,
Higiene dos funcionarios e Lavabos (WC) em condi¢cdes ao contrario dos atributos

Sinalizacdo, Som (boa musica) e “Outros Atributos” que obtiveram menores pontuacdes.

Saliente-se também que o atributo Higiene dos funcionarios destaca-se entre os atributos da
varidvel Pessoas/Procedimentos apresentando uma pontuagdo maxima, sendo portanto, o que
mais impacto tem na varidvel com a maior media geral quanto ao nivel de importancia

relativamente a satisfacdo.

Conclui-se também que os atributos Formas de pagamento e Eficiéncia no atendimento
aparecem respectivamente em 4° e 5° lugares. 1sso sugere que, mesmo em momentos de
lazer, os consumidores ndo querem perder tempo, dando a importancia ao facto de, por
exemplo, poderem pagar, ndo somente, com liquidez, nomeadamente o metical, mas também,

poderem o fazer por via de cartdo de Banco ou cheques.

O prego dos produtos ndo se encontra colocado nos dez atributos mais importantes,
encontrando-se na 192 posicdo na ordem de importancia (Anexo 2), o que pode ser explicado

pelo facto de existirem os precos de referéncia, anunciados ao publico pela CDM, a serem
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praticados pelos revendedores aos consumidores. Portanto, 0s precos dos produtos da CDM,

regra geral (com algumas excepcdes), ndo sdo diferenciados em Estabelecimentos comuns.

Enquanto o atributo localizacdo do Estabelecimento encontra-se na 252 posi¢ao no Grafico de
definicdo de prioridades em fungdo do nivel de importancia (Anexo 2), os atributos: Higiene
do Estabelecimento, Higiene dos funcionérios, Lavabos (WC) em condi¢des, Formas de
pagamento e Eficiéncia no atendimento encontram-se nas primeiras 5 posicoes. Nesta base,
pode-se concluir que os consumidores preferem andar um pouco mais para encontrar um
Estabelecimento que tenha melhores desempenhos no que concerne aos cinco atributos

referidos no presente paragrafo.

Os atributos mais valorizados reflectem o essencial do servigo prestado pelos revendedores
dos produtos da CDM, ndo obstante os menos valorizados também serem determinantes para
a satisfacdo dos consumidores, visto que, a média de cada um dos atributos encontra-se acima

da metade, ou seja, um nivel de importancia acima de 50%.

Os resultados apontam um conjunto de oportunidades que pode dar suporte a processos de
formulacdo/reformulacdo e aperfeicoamento das politicas de servico dos revendedores dos
produtos da CDM.

48



5.2 Recomendacdes

A CDM sb6 pode oferecer aos seus consumidores produtos de qualidade se 0s seus
revendedores oferecem servigos de qualidade, pois estes sdo, de facto, a continuidade da
empresa. Nesta base, pode-se sugerir que a empresa busque direccionar suas estratégias de
melhoria da qualidade de servigcos dos seus revendedores, inicialmente, sobre os atributos

considerados mais importantes, de forma independente em relacdo as suas variaveis.

Os atributos devem ser considerados pelos revendedores da CDM em conjunto e de forma
articulada, sob pena de condicionar a satisfacdo dos consumidores em relacdo aos seus
servigos, ndo obstante haver necessidade de proceder-se a definicdo de prioridades dada a
escassez de recursos e a existéncia de atributos que sdo considerados relativamente mais

importantes que outros.

A definicdo de prioridades, conforme a sugestdo apresentada no Gréafico 7 (Anexo 2), permite
uma maior eficécia e eficiéncia de recursos na medida em que ird permitir que através da
mesma ou menor quantidade de recursos, possa-se atingir maiores e melhores resultados. Ela
deve traduzir-se em uma maior concentracdo de esforcos, primeiro nos atributos que se
revelaram como sendo mais importantes, na analise independente dos atributos, o que

significa que os consumidores sdo mais sensiveis aos mesmos.

A definicdo de prioridades ndo deve significar ndo tomar em consideracdo os atributos nédo
prioritarios, segundo a ordem de importancia, mas sim, na impossibilidade de melhorar o
desempenho de todos os atributos, devem ser considerados, primeiro, 0s prioritarios e 0s

outros, pelo menos, devem ser mantidos os seus desempenhos em niveis aceitaveis.

Segundo as prioridades reveladas pelos respondentes, o Bar ou qualquer outro
Estabelecimento revendedor dos produtos da CDM precisa ter boa higiene, incluindo lavabos

em condigdes.
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Quanto aos processos, 0s revendedores dos produtos da CDM devem considerar
especialmente a qualidade da refeicdo (petisco) e as formas de pagamento, articulando com
elementos das varidveis Perfil e Pessoas/Procedimentos, nomeadamente, a questdo da
higiene e o treinamento do pessoal porque, por um lado, é impossivel alcancar-se a qualidade
da refeicdo descorando-se da questdo da higiene, e por outro lado, é desprovido de sentido o
Estabelecimento possuir um sistema de pagamento electrénico, a titulo de exemplo, e nédo

dispor de pessoal capaz de garantir a sua utilizacao.

Para actuar sobre a questdo da entrega rapida (integrado no atendimento rapido), uma opgéo é
verificar a possivel existéncia de problemas de comunicacdo entre a retaguarda (back Office)
e a linha de frente (front Office) e através destes encontrar formas de promover a
comunicacdo efectiva, o que permitird aos revendedores, poderem oferecer os produtos

dentro do tempo prometido.

No caso da limpeza das mesas, é necessario que haja funcionarios em numero suficiente para
limpar as mesas imediatamente. A adequada temperatura dos produtos pode ser melhorada
por meio de um sistema de monitoria dos equipamentos de frio, nomeadamente a geleira e a
maquina da cerveja a pressao que a CDM atribui aos revendedores, bem como a monitoria do

processo de prestacdo de servico dos revendedores pelos promotores de venda da empresa.

De forma a disponibilizar lugares para todos, a empresa pode avaliar a possibilidade de
oferecer mesas com marcas da empresa que acomodem numeros diferentes de pessoas,
evitando a ociosidade de lugares causada por mesas ocupadas por um ndmero de pessoas
inferior a sua capacidade, facto que também auxiliara a melhorar o aproveitamento dos

espacos existentes.

Recomenda-se que sejam realizadas pesquisas usando outros métodos para a confrontacéo
dos resultados e um maior questionamento sobre os Determinantes da Satisfacdo do

Consumidor em relagdo aos Revendedores dos produtos da CDM na cidade de Maputo.
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ANEXO 1: FORMULARIO

O presente formulério tem fins meramente académicos, pois, pretende-se com 0 mesmo,
conhecer os factores determinantes da satisfacdo do consumidor. N&o é obrigado a responde-
lo, mas o fazendo com sinceridade estara a ajudar bastante para uma melhor compreenséo e
analise da satisfacdo do consumidor e estara certamente a contribuir para que sejam sugeridas
propostas mais concretas e objectivas para uma melhor satisfagdo futura do respondente em
relacdo aos servigos. Antecipadamente agradece-se a colaboracao.

Sexo: M.... F..... Idade: 18-35 anos .... 36-59 anos .... 60 em diante...

Nas Ultimas trés semanas frequentou algum Estabelecimento Revendedor dos produtos da
Cervejas de Mocambique - CDM na cidade de Maputo e que tenha a cerveja a pressao, pelo
menos a 2/M? Sim.... Nio ......

Marque na escala, qual a importancia que vocé atribui a cada um dos seguintes
atributos em termos de nivel de influéncia na sua satisfacdo com os servigos dos
Revendedores dos produtos da CDM ?

v" O nivel de importancia de cada atributo é de 0 a 5. Onde 0 significa “ndo importante” e 5
“muito importante ”;

v" Coloque um X num Unico espaco em cada atributo

Atributos Nivel de importancia

0 1 2 3 4 |5

Lugar para estacionamento

Simpatia dos Funcionarios

Rapidez nos Processos

Higiene do Estabelecimento

Roupa (Funcionario bem vestido)

Tempo para atendimento do pedido

Existéncia de area fumante

Higiene dos funcionarios

Correcta apresentacdo e fechamento da conta

Boa iluminacéo dentro e fora do estabelecimento

Eficiéncia no atendimento

Qualidade da refeicdo (petisco)

Cheiro agradavel no estabelecimento

55




Conhecimento dos funcionarios em relacdo aos produtos

Organizacdo na prestacao de servigo

Som (boa musica)

Sinalizacdo

Seguranca

Disposicao dos funcionarios em prestar servico

Cardéapio bem apresentado (menu de qualidade)

Localizacdo do Estabelecimento

Efectiva resolucdo de problemas pelos funcionarios

Formas de pagamento

Lavabos (WC) em condicGes

Cortesia (funcionarios educados)

Preco dos produtos

Mesas limpas rapidamente

Atencdo personalizada

Espaco (dimenséao) usado pelos servi¢os

Disponibilidade de lugares a todos

Adequada temperatura dos produtos

Horario de funcionamento adequado

Outros atributos

v “Outros atributos” refere-se a todos 0s outros, ndo aqui apresentados, que podem influenciar
a satisfacdo do consumidor.

Se considerou um nivel de importancia diferente de 0 (zero) em “outros atributos”, por favor
BPTESEIIEE .. ... c.. e ce e e e et e e e e et e et e e e e e e e e e et et et e et e e et et e e e e

Fim

56




