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RESUMO

O presente estudo objetivou identificar os niveis de satisfacdo dos servicos
prestados pelo Servico de Inspecdo Federal do Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento na industria avicola do Estado de Santa Catarina, na percepcao dos
clientes. Para alcancar este objetivo foram realizados estudos sobre o governo e
administracdo, servico, avaliacdo dos servicos publicos, cliente e industria avicola.
Foram considerados relevantes para este estudo os critérios de avaliagdo da
gualidade do servico apresentados por Gianesi e Correa (1994):
atendimento/atmosfera; velocidade do atendimento; consisténcia; flexibilidade;
competéncia; credibilidade/seguranca; acesso. O método utilizado foi o estudo de
caso. Para a coleta de dados utilizou-se um questionario com questdes fechadas
aplicando escala de coeréncia interna do tipo Likert e perguntas abertas sobre as
vantagens e desvantagens do SIF na industria, bem como, um levantamento de
sugestdes ao Ministério da Agricultura sobre os servicos. Constatou-se que as
industrias avicolas do Estado de Santa Catarina estdo satisfeitas com o0s servi¢cos
prestados pelo SIF dentro das industrias. O SIF tem impacto direto nas industrias
avicolas no Estado de Santa Catarina, por ser um servi¢o tangivel, uma vez que, se
o funcionario ndo estiver no local de prestacdo do servico, o cliente, no caso a
indastria avicola, terd prejuizos incalculaveis, ndo podendo comercializar seu
produto. Como foi destacado, o produto das industrias s6 tém credibilidade no
mercado nacional e internacional se tiverem o carimbo do SIF, que demonstra o
cumprimento da legislacédo vigente, a qualidade dos produtos e com isto o0 aumento
da comercializacéo e de lucratividade.

Palavras-Chave:Servico de Inspecao Federal, Satisfacdo do cliente.
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ABSTRACT

The present study has the objective to identify the levels of satisfaction of services
given by the Federal Bureau of inspection, department of agriculture, cattle breeding
and the provision on the poultry farmer. Which belongs to the state of Santa Catarina
in the perception of the client to reach this objective studies, were considerate the
judgment of the valuation of quality of the services presented by Gianesi and Correa
(1994): attending/ atmosphere; velocity of the act of attend/ awareness, flexibility,
ability/ creditability/ security, accessibility. The method used was the study of the
case. For the gathering of information and analysis with closed questions applied
upon the scale of intern convergence of Likert's type and open questions about the
advantages and disadvantages of SIF in the industry just like a insurrection of
suggestions on the Department of Agriculture about their services. It was consisted
that the industries of poultry farmes which belongs to the state of Santa Catarina are
satisfying with the services, which were made by SIF within the industries, the SIF
has a direct impact on the industries of poultry farmers on the state of Santa
Catarina. For becoming such a tangible service, one the case of a industry if poultry
farmer, the damages are going to commercialize their products. Like the detachment,
the people who were interviewed, the products of the industries, only has credibility
within national and international market if they had the stamp of SIF, which shows the
length of effective legislation, the quality of products, and with that the growth of profit
and marketing.

Key-words: The Federal Bureau of Inspection, Satisfaction of the client or a
customer.



SUMARIO

LISTA DE FIGURAS ...ttt st sttt st nenne s 11
1 INTRODUGAO . ...t eseee s ees s asss s s sesss s ses st as s essesassas s s 12
1.1 Temae problema de PESQUISA ....ccccveieieeieeie e 12
2 @ 1 =] 4 AV E TSRS 14
I R O 1 oY1= A AV T 0 1= = | PSR 14
1.2.2 ODbjetivoS SPECITICOS .ooiiiririeieeee e s 14
1.3 JUSTITICALIVA ettt bbb be e 15
1.4 ESErutura do @STUAO ..ooceieiiieeeeseee ettt st s 16
2 REFERENCIAL TEORICO ...ttt sees s tssstssensssss st sensssssnsssnes 17
2.1 Governo € admMiNIStraCaA0 .......cceeiueiiie e ciee e eree et s neennes 18
S T VA T of o USRS RSP PPTPRPRORN 24
2.3 SEerVIGO PUDIICO oot et st re e re e 34
2.3.1 Avaliag8o d0s Servigos PUDIICOS ....ocooeirireeereeese s 38
pZ S O [ 1= 01 (TSSO 48
2.5.1 SAUSTAGED ...viitiieeieieieeie e 49
2.5.2 SatisSfacao dO CHENTE .....ccveieecece e 50
2.6 O MiniStrio da AQriCUITUTA ....ooeieiiceeeceeeie et s 57
2.6.1 Servico de INSPecao Federal.......cccriiecicciseece e 58
2.6.2 Fiscais de qUAlidAde .......ccooiiiiiiiiieiee et e 61
2 A AN T o Lo (U3 (= W= 1V (o o ] - ST 61
2.7.1 O Brasil no mercado mundial.........cccooiriiiiniiniinee e 65
2.7.2 Comportamento das vendas externas por Segmento ........ccoceeereereennnns 67
2.7.3 Vantagens COMPELITIVAS .....ccccceciiieeiice e 70
3 METODOLOGIA ... .ottt ettt reeneese e e e e e aetesaentesneenn 72
3.1 CaracteristiCa da PESOUISA.....cccieieiieieeie e erie s re e et es 72
3.2 POPUIAGAD ... 73
TG I D 7= Vo [o 10 b= W o L= 2STo [0 T S 75
3.4 Limitag0es da PESOUISA .cceevuiiiiiirieeie ettt e sre et sne e 77
4 APRESENTACAO E ANALISE DO RESULTADO........cooimieeieeieeereeeeeeseseseeens 78

4.1 Andlise dos critérios de avaliaCao de SErViCO ......ccoveeveeeeereecieieese e 78



i AN (=Y o Lo I p =T gL (oY =1 A 1 A L0 E3 (=] - N 79

4.1.2 Velocidade de ateNdiMeENtO ......cccecovreerieiesieese e e e e e 81
R T Oo ] EST 13 (=] o] - ST 82
4.1.4 FIEXIDIIAAUE ...t 83
O ST 070 T a1 0 1=1 =] o o - SO 84
4.1.6 Credibilidade/SEgUIANGCA......cccceiiierereeie e 86
A X of <11 ] o PRSPPI 87
4.1.8 SALISTAGAD .....eoueeeeeeieete e 88
4.2 Vantagens e desvantagens do SIF ... nese e 89
4.3 Sugestdes apresentadas pelas iNdUStrias......cccocevceeveciecsee s 90
5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES.......coooeieeeeceeeeeeeeerieeeeseee s s, 90
5.1 CONCIUSOES ... bbbt bt eas 91
5.2 RECOMENUAGOES. .....iiiiiiriiiieieie ettt b ettt e e se e neeens 95
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ...t sestssssss s sesssenns 96
APENDICE ...ttt sttt 101

LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Relacionamento entre cliente e fornecedor ............ccccovcveeiiineennnn 36
Figura 2 — Os critérios de avaliacéo da qualidade do Servigo ...........ccc........ 54
Figura 3 — Destino da producdao brasileiraem 2003 ...........ccccoviieriieniiniienns 66

Figura 4 — Exportacfes brasileiras de carne de frango por segmento

€M 2003 ...ttt na e et eneas 71
Figura 5 — Distribuicéo da percepcao dos clientes pesquisados de

acordo com o atendimento/atmosfera ..........ccccovviviieiieniin i, 82

Figura 6 — Distribuicdo da percepcéao dos clientes pesquisados de



acordo com as questdes que representam a velocidade
NO AtENAIMENTO ...ooeiieieee e eree e

Figura 7 — Distribuicéo da percepcao dos clientes pesquisados de

acordo com as questdes referentes a consisténcia...............

Figura 8 — Distribuicdo da percepcao dos clientes pesquisados de

acordo com as questdes referentes a flexibilidade ..............

Figura 9 — Distribuicdo da percepcéao dos clientes pesquisados de

acordo com as questdes referentes a competéncia. ............

Figura 10 — Distribuicéo da percepcéao dos clientes pesquisados de

acordo com as questdes referentes a

credibilidade/SeguranGa ........ccoceveeieenie e

Figura 11 — Distribuic&o da percepcéao dos clientes pesquisados de

acordo com as questdes referentes ao acesso ....................

Figura 12 — Distribuicéo da percepcéao dos clientes pesquisados de

acordo com as questdes referentes a satisfagéo .................

1 INTRODUCAO

1.1 Tema e problema de pesquisa

O mercado mundial, hoje globalizado, vem mudando os padrbes e

paradigmas que vigoram durante décadas. Mais do que nunca, € preciso ajustar-se

as mudancas e exigéncias dos mercados para se alcangar a competitividade. Os



impostos de transformagdes vém atingindo diversos segmentos da sociedade e sao
sentidos, especialmente, pelo setor agro industrial.

As organizagcdes que almejam sobreviver precisam ser diferentes,
inovadoras, criativas, flexiveis, rapidas e ageis, sem esquecerem das politicas e
normas de producdo de alimentos, de um mercado consumidor cada vez mais
exigente.

A globalizacéo exige relacdo em termos mundiais, a qualidade dos alimentos
ndo é mais um diferencial, € mais uma exigéncia, sem a qual as empresas nao
estardo no jogo competitivo. Os clientes mais fortes e exigentes determinam as
vantagens competitivas e quem vai permanecer no mercado. Neste sentido, faz-se
necessario o selo de qualidade do Servico de Inspecéo Federal (SIF), do Ministério
da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA).

A satisfacdo dos clientes torna-se, portanto, uma variavel dependente da
eficiéncia no atendimento prestado pelo SIF do Ministério da Agricultura. Tem-se,
assim, dois termos altamente relevantes na pratica organizacional, a satisfacdo dos
clientes e a fiscalizagdo dos produtos. Diante disso, é de fundamental importancia a
realizacdo de um estudo sobre o tema em questao.

Considerando-se a situacao caracterizada anteriormente, e o que defendem
Peterson e Vilson (1992), segundo os quais todas as atividades, programas e
politicas adotadas por uma empresa devem ser avaliadas em termos de sua
contribuicdo para a satisfacdo do cliente, formulou-se a seguinte pergunta de
pesquisa:

Quais os niveis de satisfacdo dos servicos prestados pelo Servico de

Inspecdo Federal do Ministério de Agricultura, Pecuéaria e Abastecimento na

percepcao das industrias avicolas de Santa Catarina?



1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Identificar os niveis de satisfacdo dos servigos prestados pelo Servico de
Inspecédo Federal do Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento na indastria

avicola do Estado de Santa Catarina, na percepc¢ao dos clientes.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Pesquisar as variaveis utilizadas pelos estudiosos da area para a

analise do nivel de satisfacéo de clientes.

b) Caracterizar a organizacdo — Servi¢o de Inspecdo Federal do Ministério
da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento — tracando um diagndstico da
situacdo e funcionamento do sistema de atendimento as industrias

avicolas.

c) Caracterizar as industrias avicolas-clientes.

d) Identificar as expectativas dos clientes quanto aos servicos prestados

pelo Servico de Inspecéo Federal do Ministério da Agricultura, Pecuéria

e Abastecimento.



e) Levantar as possiveis vantagens e desvantagens provenientes dos
servigos prestados pelo Servigo de Inspecdo Federal do Ministério da

Agricultura, Pecuaria e Abastecimento.

1.3 Justificativa

O controle da qualidade dos alimentos se apresenta atualmente uma
constante no dia-a-dia de qualquer pessoa. Cada vez mais, as crescentes mudancas
nos habitos alimentares, o aumento das exigéncias dos clientes, os acirramentos de
competitividade enfatizam os beneficios no controle adequado dos alimentos.
Entretanto, sdo escassos o0s trabalhos referentes a este assunto. Raras sédo as
empresas que avaliam se realmente estdo cumprindo os objetivos positivamente,
considerando-se o ponto de vista dos clientes. Nao existem referéncias que tratem a
respeito dos relacionamentos de maneira duradoura e proveitosa, para que
prossigam e cumpram seus objetivos previamente estabelecidos.

Assim, ao mesmo tempo em que o tema seguranca alimentar vem ganhando
importancia substancial, como fonte de crescimento da competitividade, e apresenta
amplas possibilidades de aprofundamento, observa-se que sua importancia justifica
a pesquisa teodrica e pratica. Como se trata de uma questdo pouco explorada, o
presente trabalho visa contribuir para o enriquecimento dos conhecimentos ja
existentes. Em termos praticos, o estudo € justificado devido ao fato do crescimento

das industrias agropecuarias e da necessidade de avaliacdo dos servicos prestados



pelo Servico de Inspecdo Federal do Ministério da Agricultura, Pecuéria e
Abastecimento nestas industrias.

Os servicos do MAPA nas industrias agropecuarias sdo considerados
fundamentais, pois pode afetar significativamente a satisfacdo dos clientes das

industrias, bem como, provocar modificagcdes nas formas e posicao de mercado.

A partir deste estudo, espera-se que o MAPA possa analisar os pontos

positivos e negativos provenientes da satisfacdo de seus clientes.

1.4 Estruturado estudo

A patrtir da sistematizacdo dos dados pesquisados, este estudo foi dividido em
capitulos.

O primeiro capitulo compreende a introducdo, onde se expdem o tema e
problema de pesquisa, os objetivos, bem como a justificativa.

O segundo capitulo trata do referencial teérico concernente a servicos e
servicos publicos, enfocando a administracdo publica e a importancia da avaliacédo
dos servicos publicos e a qualidade nos servigos. Também discorrem sobre o cliente
do SIF, satisfacdo de clientes, os critérios de avaliacdo do servico, bem como, sobre
0 MAPA e a industria avicola.

No terceiro capitulo apresenta-se a metodologia utilizada para alcangar o
objetivo proposto composta pela caracterizacdo da pesquisa, a populacéo
pesquisada, os dados da pesquisa e as limitacbes encontradas na realizacdo da

pesquisa.



O quarto capitulo refere-se a apresentacdo e andlise dos resultados,
destacando-se o resultado da pesquisa realizada nas industrias avicolas do Estado
de Santa Catarina, sobre o nivel de satisfacédo dos servicos prestados pelo SIF.

No quinto capitulo sdo apresentadas as conclusdes que se reportam a analise
do resultado da pesquisa e as recomendacdes para futuras pesquisas a serem

realizadas pelo MAPA.

2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo tem como objetivo apresentar uma revisdo dos estudos
disponiveis na literatura, destacando-se primeiro o governo e administracdo, logo
apos apresenta-se o servico, enfocando o servi¢o publico, qualidade nos servicos e
os critérios utilizados para avaliar a qualidade dos servicos. Destaca-se o cliente e a
satisfacdo do cliente, o Ministério da Agricultura e Pecuéria, e, finalizando a industria

avicola.



2.1 Governo e administracao

Visando direcionar o desenvolvimento das atividades com o propésito de
atingir uma sociedade, ou 0 maior numero de pessoas possiveis, 0 governo vem se
preocupando em fazer uma boa administracdo. Convém salientar que as fun¢des do
governo e da administracdo séo diferenciadas, mas que na verdade se confundem
guando buscam o mesmo proposito.

Segundo Meirelles (2002), governo, em sentido formal, € o conjunto de
poderes e Orgdos constitucionais; em sentido material, € o complexo de funcdes
estatais béasicas; em sentido operacional, é a conducdo politica dos negdcios
publicos. O Governo atua mediante atos de soberania ou, pelo menos, de autonomia
politica na conducéo dos negdcios publicos.

No entanto, para que 0s negocios publicos possam ser bem sucedidos
devem ser bem administrados. Neste sentido, Meirelles (2002) define a
administracdo publica, em sentido formal, como sendo o conjunto de 0Orgaos
instituidos para consecucdo dos objetivos do governo; em sentido material é o
conjunto das funcbes necesséarias aos servicos publicos em geral; em acepcéo
operacional, é o desempenho perene e sistematico, legal e técnico, dos servicos
proprios do Estado ou por ele assumidos em beneficio da coletividade. Numa visao
global, a administragcdo néo pratica atos do governo; pratica, tdo somente, atos de
execucao, com maior ou menor autonomia funcional, segundo a competéncia do
orgéo e de seus agentes.

Pode-se observar que administrar é gerir interesses, segundo a lei, a moral e

a finalidade dos bens entregues a guarda e conservacdo alheias. Se os bens e



interesses geridos sédo individuais, realiza-se administragdo particular, se sdo da
coletividade, realiza-se administracéo publica. A administracéo publica, portanto, é a
gestao de bens e interesses qualificados da comunidade no ambito federal, estadual
ou municipal, visando ao bem comum.

Como as atividades governamentais e administrativas sdo mudltiplas e
variadas, os 0rgaos que irdo realizad-las se apresentam diferenciados na escala
estatal, multiformes na sua estrutura e diversificados nas suas atribuicbes e
funcionamento, procurando adaptar-se as especializadas funcdes que lhes séo
atribuidas.

Meirelles (2002) classifica os 6rgdos publicos, apenas quanto a sua posi¢cao
estatal, estrutura e atuacdo funcional, porque essas divisbes revelam as
caracteristicas proprias de cada categoria e facilitam a compreensdo de seu
funcionamento, suas prerrogativas e seu relacionamento interno e externo. Entre
eles: 6rgdos independentes, autdbnomos, superiores e subalternos; Orgaos
autdbnomos; 6rgéaos singulares ou colegiados.

Onde:

a) Orgdos independentes, autbnomos, superiores e subalternos:

1 — Orgdos independentes — s&o originarios da Constituicdo e
representativos dos Poderes de Estado — Legislativo, Executivo e
Judiciario — colocados no apice da piramide governamental, sem qualquer
subordinacdo hierarquica ou funcional, e s6 sujeitos aos controles
constitucionais de um Poder pelo outro. Sdo também chamados de 6rgaos
primérios do Estado, esses detém e exercerem precipuamente as funcdes
politicas, judiciais e quase-judiciais outorgadas diretamente pela

Constituicdo, para serem desempenhadas pessoalmente por seus



membros (agentes politicos, distintos de seus servidores, que sdo agentes

administrativos, segundo normas especiais e regimentais.

2 — Orgéos autdbnomos sdo os localizados na cupula da administracéo,
imediatamente abaixo dos o6rgaos independentes e diretamente
subordinados a seus chefes. Tém ampla autonomia administrativa,
financeira e técnica, caracterizando-se como oOrgaos diretivos, com
funcBes precipuas de planejamento, supervisdo, coordenacdo e controle
das atividades que constituem sua area de competéncia. Participam das
decisdes governamentais e executam com autonomia as suas funcdes
especificas, mas segundo diretrizes dos 6rgdos independentes, que
expressam as opc¢oes politicas do Governo. Sdo 6rgdos autbnomos 0s
Ministérios, as Secretarias de Estado e de Municipio, a Advocacia Geral
da Unido e todos os demais 6rgaos subordinados diretamente aos Chefes
de Poderes, aos quais prestam assisténcia e auxilio imediatos. Seus
dirigentes, em regra ndo sdo funcionarios, mas sim agentes politicos

nomeados em comissao.

3 — Orgdos superiores sdo os que detém o poder de direcéo, controle,
decisdo e comando dos assuntos de sua competéncia especifica, mas
sempre sujeitos a subordinagdo e ao controle hierarquico de uma chefia
mais alta. Ndo gozam de autonomia administrativa nem financeira, que
sdo atributos dos 6rgdos independentes e dos autbnomos a que
pertencem. Sua liberdade funcional restringe-se ao planejamento e

solucdes técnicas, dentro da sua éarea de competéncia, com a



responsabilidade pela execucdo, geralmente a cargo de seus 6rgdos

subalternos.

4 — Orgéos subalternos sdo todos aqueles que se acham hierarquizados a
orgaos mais elevados, com reduzido poder decisorio e predominancia de
atribuicbes de execugédo. Destinam-se a realizacao de servi¢os de rotina,
superiores e primeiras solu¢cdes em casos individuais, tais como 0s que,
nas reparticbes publicas, executam as atividades-meios e atendem ao
publico, prestando-lhe informacdes e encaminhando seus requerimentos,

com sao as portaria e secdes de expediente.

b) Org&os autbnomos:
1 — Orgé&o simples ou unitarios — séo os constituidos por um sé centro de
competéncia. Essa unitariedade tem levado a alguns identificar o 6rgao
simples com o cargo de seu agente e com o proprio agente, 0 que é um
erro; o 6rgdo € a unidade de agdo; o cargo é o lugar reservado ao agente;
e 0 agente € a pessoa fisica que exercita as funcbes do 6rgao. O que
tipifica 0 érgdo como simples ou unitario é a inexisténcia de outro 6rgéo
incrustado na sua estrutura, para realizar desconcentradamente sua
funcdo principal ou para auxiliar seu desempenho. O numero de seus
cargos e agentes nao influi na unidade orgéanica se esta é mantida num
Unico centro de competéncia, como ocorre numa portaria, que € 0rgao

simples ou unitario com diversos cargos e agentes.



2 — Orgaos compostos s&0 0s que relinem na sua estrutura outros 6rgéos
menores, com funcao principal idéntica (atividade-fim realizada de maneira
desconcentrada) ou com fungdes auxiliares diversificadas (atividades-
meios atribuidas a varios 6rgaos menores). Neste 6rgdo o maior e de mais
alta hierarquia envolve os menores e inferiores, formando com eles um
sistema organico, onde as fun¢bes sdo desconcentradas, isto é distribuida
a varios centros de competéncia, que passam a realiza-las com mais

presteza e especializacao.

c) Orgéos singulares ou colegiados:
1 — Orgéos singulares ou unipessoais — Sd0 0s que atuam e decidem
através de um unico agente, que € su chefe e representante. Esses
orgaos podem ter muitos outros agentes auxiliares, como normalmente os
tém, mas o0 que caracteriza sua singularidade ou unipessoalidade é o
desempenho de sua funcdo precipua por um s6 agente investido como

seu titular.

2 — Orgéos colegiados ou pluripessoais — sdo todos aqueles que atuam e
decidem pela manifestacdo conjunta e majoritaria da vontade de seus
membros. Nestes 6rgdos nao prevalece a vontade individual de seu Chefe
ou Presidente nem a de seus integrantes isoladamente: o que se impde e
vale juridicamente € a decisdo da maioria, expressa na forma legal,

regimental ou estatutaria.



Apreciados os o6rgdos publicos como centros de competéncia, apto a

realizacdo das funcdes do Estado verifica-se as pessoas fisicas que atuam como

agentes, com parcelas de seu poder: agentes publicos, agentes politicos, agentes

administrativos, agentes honorificos, agentes delegados, agentes credenciados.

a) Agentes publicos — séo todas as pessoas fisicas incumbidas, definitiva ou

transitoriamente, do exercicio de alguma funcdo estatal. Os agentes
normalmente desempenham funcdes de O6rgdo distribuidas entre os
cargos de que séo titulares, mas excepcionalmente podem exercer

funcdes sem cargo.

b) Agentes politicos — sdo 0os componentes do Governo nos seus primeiros

escalbes, investidos em cargos, fungbes, mandatos ou comissdes, por
nomeacao, eleicdo, designacdo ou delegacdo para o exercicio de

atribuicGes constitucionais.

c) Agentes administrativos — séo todos aqueles que se vinculam ao Estado

d)

ou as suas entidades autarquicas e fundacionais por relacfes
profissionais, sujeitos a hierarquia funcional e ao regime juridico
determinado pela entidade estatal a que servem. S&o investidos a titulo

de emprego e com a retribuicdo pecuniaria, em regra por nomeacao, e

excepcionalmente por contrato de trabalho ou credenciamento.

Agentes honorificos — sédo cidaddos convocados, designados ou

nomeados para prestar, transitoriamente, determinados servicos ao



Estado, em raz&o de sua condi¢éo civica, de sua honorabilidade ou de
sua notéria capacidade profissional, mas sem qualquer vinculo

empregaticio ou estatutario e, normalmente, sem remuneragao.

e) Agentes delegados — séo particulares que recebem a incumbéncia da
execucao de determinada atividade, obra ou servigo publico e o realizam
em nome proprio, por sua conta e risco, mas segundo as normas do
Estado e sob a permanente fiscalizacdo do delegante. Esses agentes
constituem uma categoria a parte de colaboradores do Poder Publico.

f) Agentes credenciados — sdo o0s que recebem a incumbéncia da
Administracdo para representa-la em determinado ato ou praticar certa
atividade especifica, mediante remuneracdo do Poder Publico

credenciante.

2.2 Servico

Vive-se em uma economia onde os servicos desempenham um papel
fundamental em nosso desenvolvimento, devido as novas tecnologias 0s servicos
estdo sendo cada vez mais utilizados e cada vez mais acessiveis, tornando-se assim
responsavel pelo considerado crescimento de nosso Produto Interno Bruto. Contudo,
a industria de <servicos esta diretamente relacionada a geracdo de empregos e na

analise das tendéncias e transformac6es mundiais (CHURCHILL e PETTER, 2000).



Observa-se também, que é cada vez maior a porcentagem de mao-de-obra
empregada no setor de servicos, desta forma ha uma ascensao rapida e também um
crescimento nas oportunidades de emprego na area de servigos.

Durante muito tempo procurou-se adaptar os métodos da gestdo industrial,
desenvolvidas principalmente para o setor de manufatura a producdo de servicos.
Todavia, diante da crescente competitividade empresarial e constantes inovacgoes
tecnologicas, os administradores se deparam, com uma acirrada concorréncia, onde
empresas se incorporam e se dissolvem, indo do sucesso ao fracasso muito
rapidamente (PETERS, 1989). Diante disso houve um aumento da necessidade de
maior profissionalismo na gestdo das operacbes de servicos nas empresas,
outrossim, deve-se desenvolver conceitos e metodologias adequadas, tanto as
novas estruturas organizacionais como as especificidades de suas operacoes.

De acordo com Soares e Montigelli (2002), um meio basico para uma
empresa se diferenciar de um concorrente € através dos servicos aos clientes. As
empresas que sao Otimas no servico mantém uma perspectiva adequada, lembram-
se dos clientes entre as transacdes de vendas, constroem relagdo de confianga,
monitoram o processo de prestacao do servico. Assim, as empresas orientadas para
0s servicos ao cliente também estdo disponiveis quando sdo necessarias, fornecem
esforcos extras para ajudar os clientes e podem oferecer garantias dos servicos.

Na visdo de Las Casas (1999), servico € um desempenho, uma experiéncia
vivida, como algo intangivel que na sua esséncia é uma acdo, um desempenho que
se transfere, por isso pode-se dizer que o0s servicos permitem diferenciacéo,

personalizacéo e customizacgao.



Pride e Ferrel (2001, p. 245) definem servico como “um produto intangivel,
gue envolve uma acdo, um desempenho ou um esforco que ndo pode ser
fisicamente possuido”.

Schorr (2001) coloca que produto € algo que o consumidor compra e leva
embora ou consome de uma forma ou de outra, obtendo beneficios somente com o
produto sem um valor agregado. De outra forma, o servico € intangivel e ndo pode
ser tocado, sentido, ou seja, ndo é fisico e poder-se vir agregado a um produto na
gualidade de prestacado de servicos.

Desta forma observa-se que 0s servicos podem ou nao estar agregados a um
produto, pois a venda ocorre antes da producdo compra-se uma promessa que so
vai ser concluida com a experiéncia do servico atendido.

Gianesi e Corréa (1996, p. 86), ressaltam que “a percep¢ao que o cliente tem
do servico prestado € formada por dois fatores principais: a prestacdo do servico e a
comunicacéao transmitida ao cliente durante ou apds o0 processo”.

Ainda segundo os autores, no instante em que o servigco sera avaliado, até
mesmo durante ou apds o processo de fornecimento, o cliente deve levar em conta
as suas expectativas, o que pode ser diferente de suas reais necessidades. Assim, é
oportuno enfatizar que as expectativas dos clientes podem néo ser tdo exigentes
guanto as suas necessidades.

Hoffman (2001) afirma que assim como os consumidores fazem parte do
processo de prestacdo de servigos, as pessoas de contato também sdo parte da
experiéncia oferecida nos servicos. Além disso, poder-se observar que pessoas de
contato transmitem emocdes e sentimentos, que séo visiveis para os consumidores,

isso pode influenciar a experiéncia do servico tanto para melhor ou para pior.



Gianesi e Corréa (1996, p. 81), observam o0 seguinte: “[...] sempre que
possivel, o fornecedor de servicos devera procurar identificar tanto as expectativas
como as necessidades de seus clientes;

- sistema de operacfes de servicos devera estar apto, no curto prazo, a
atender as expectativas do cliente, pois € baseado nelas que o servico
sera avaliado;

- sistema de operacdo de servicos, em longo prazo, devera visar as reais

necessidades do cliente, capacitando-se para atendé-los.

O consumidor toma consciéncia da qualidade do servi¢o ja como
usuario. Nao obstante, uma empresa de servicos ndo vende algo fisico,
mas sim uma expectativa ao cliente, por isso deve haver uma troca de

confianca entre o cliente e o fornecedor do servico.

Mediante os conceitos de servicos, cabe citar suas caracteristicas basicas, as

guais na visao de Pride e Ferrel (2001) sao:

Intangibilidade — é o que difere um servico de um bem, pois ele ndo pode
ser visto, provado, sentido, ouvido, ou seja, ndo sao palpaveis, mas todos
0S servigcos possuem uma série de elementos tangiveis, por exemplo: as
escolas, oferecem um servico, mas possuem livros, apostilas e pessoas —
isto é tangivel.

Inseparabilidade — diferente dos produtos e servicos séo produzidos e
consumidos simultaneamente, exemplo: uma consulta médica, ao mesmo
tempo em que a consulta é produzida pelo médico é consumida pelo

paciente — cliente.



Heterogeneidade — os servi¢os variam conforme o prestador do servico e
o cliente. Um servico a um cliente ndo é exatamente 0 mesmo servigco ao
proximo cliente, e isso, tanto tem seu ponto positivo como o0 negativo.
Positivo é que o atendimento pode ser diferenciado e moldado conforme
o cliente que esta sendo atendido e o lado negativo é que se torna dificil o
estabelecimento de um padrdo de servigcos, pois ndo € dificil ser
excelente por um dia, mas sim conservar a exceléncia todos os dias.
Perecibilidade — servicos ndo podem ser estocados, fazendo com que o
gestor estabeleca um equilibrio entre a demanda e a oferta do servico.
Um exemplo: um lugar num assento do avido, se ele ndo foi ocupado
naquele véo ele ndo pode ser estocado para o dia seguinte, nem para
outro voo.

Relacionamento baseado no cliente — esta caracteristica ndo depende
apenas em satisfazer o cliente, mas também em manté-lo em longo
prazo. Neste contexto, quando ha a satisfacdo do cliente o mesmo o
recomendara a uma série de pessoas, familiares e também sera cliente
por muito tempo.

Contato com o cliente — sdo necessarios altos niveis de treinamento e de
motivacado para os profissionais que prestam servigos, assim se atinge
com maior eficiéncia os resultados desejados, pois as pessoas de
contatos sdo pecas fundamentais em uma empresa prestadora de

Servigos.

De acordo com Dias (2003), devido as suas caracteristicas 0s servicos

podem apresentar riscos como: funcional — mau desempenho; financeiro — custos



imprevistos; psicolégico — emog¢fes negativas, medo; social — quando o cliente se
preocupa demais com sua reputacdo. Entdo certos de que servico é uma
experiéncia, para se Ter éxito precisa-se de profissionais qualificados.

Segundo Kotler (1998, p. 455), servico é “toda atividade ou beneficio
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulte na
posse de algum bem”. A prestacdo de um servico pode ou ndo estar ligada a um
produto fisico. Servicos sdo, via de regra, intangiveis, inseparaveis, variaveis e
pereciveis.

Dessa maneira, verifica-se que servico € um desempenho através da
atividade humana que, sem apanhar a forma de um bem material, satisfaz uma
necessidade.

Portanto, as empresas de servico encontram-se em continua mudanca, e
constantemente langam novas maneiras de satisfazer necessidades existentes e de
atender necessidades que as pessoas nem mesmo sabiam que tinham (LOVELOCK
e WRIGHT, 2001).

De acordo com Albrecht (1992), em uma pesquisa que realizou com Ron
Zemke, a respeito de servigcos e administracado de servicos, eles encontraram dez
descobertas:

1 - Os servicos possuem um impacto mais forte do que pensavam e a

qualidade era pior do que imaginavam.

2 - Muitas organizacgdes de servigo estavam em posicéo de defesa no que se

referia a qualidade.

3 - A administracéo precisava ver o impacto do servico sobre o lucro para

leva-lo a sério.



4 - Quanto mais tempo a organizagdo esta num ramo de servico, maior a
probabilidade de ndo compreender o cliente.

5 - Um servico é profundamente diferente de um produto fisico.

6 - Os administradores nado controlavam a qualidade do produto quando o
produto € um servico.

7 - A melhoria do servico comega no topo da organizagao; oS
administradores devem fazer o que dizem.

8 - A prética da administracdo precisa passar de uma orientacdo de
producédo para uma orientacdo de “horas da verdade” para fazer frente
as exigéncias da concorréncia.

9 - Os funcionarios devem ser o0 primeiro mercado; é preciso primeiro
convencé-los da idéia de “servico”, ou eles nunca conseguirdo passar
aos clientes.

10 - Os sistemas geralmente sdo os inimigos do servi¢o, 0s problemas de
gualidade baixa ou mediocridade na prestacdo de servi¢os resultam de

sistemas, procedimentos, politicas, regras e regulamentos.

Devido a diversidade de servicos, torna-se dificil defini-los. Lovelock e Wright

(2001, p. 5) apresentam duas definicdes que capturam a esséncia dos servicos:

- Servico é um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra.
Embora o processo possa estar ligado a um produto fisico, o desempenho
€ essencialmente intangivel e normalmente nédo resulta em propriedade de
nenhum dos fatores de producéo.

- Servicos sdo atividades econbmicas que criam valor e fornecem
beneficios para clientes em tempos e lugares especificos, como
decorréncia da realizagdo de uma mudanc¢a desejada no — ou em nome
do — destinatario do servico.



Os governos e as organizacdes sem fins lucrativos também prestam
servicos, embora a extensdo desses servicos possa variar muito, em funcdo da
tradicdo e dos valores politicos. As causas das mudancas no setor de servigos
remontam a muitos anos atras, enquanto que outras refletem uma cadeia de eventos
relativamente recente e que continua se desdobrando. Lovelock e Wright (2001)
apresentam os fatores que tem contribuido para a mudanc¢a na administragdo dos
servicos:

padrdes mutaveis da regulamentagcéo governamental,

relaxamento das restricbes de marketing impostas por associagoes
profissionais,

privatizacdo de alguns servigos publicos e sem fins lucrativos,

inovacgdes tecnoldgicas,

crescimento de cadeias de servico e redes de franquias,
internacionalizacéo e globalizacao,

pressodes para melhoria da produtividade,

0 movimento da qualidade dos servicos,

expansao das empresas de leasing e aluguel,

os fabricantes como fornecedores de servicos,

necessidade das organizacbes publicas e sem fins lucrativos de gerar
novas receitas,

contratacdo e promocao de gerentes inovadores.

No ambiente dinamico de servicos atualmente, é importante administrar de
forma eficiente, mas isto ndo é suficiente para o sucesso. “O produto do servi¢co deve

ser confeccionado segundo as necessidades do cliente, ter um preco realista, ser



distribuido por canais convenientes e ativamente promovido para os clientes.”
(LOVELOCK E WRIGHT, 2001, p. 16)

Embora os produtos dos servicos sejam realizagBes intangiveis, muitas
vezes incluem elementos tangiveis®.

O grau de tangibilidade ou intangibilidade® nos processos de servico ndo
apenas moldam a natureza do sistema de entrega do servico, mas, também podem
afetar o papel dos funcionarios e a experiéncia dos clientes (LOVELOCK E
WRIGHT, 2001).

No caso especifico, como enfatiza Lovelock e Wright (2001), os clientes séo
freqientemente envolvidos na producdo do servico, os profissionais precisam
entender a natureza dos processos aos quais seus clientes podem ser expostos. Os
servigos processados, como em toda fabricacéo, o processo é fisico: tangivel.

O envolvimento direto na producdo do servico significa que os clientes
avaliam a qualidade a partir da aparéncia e habilidades sociais dos funcionarios,
bem como de suas habilidades técnicas; e uma vez que os clientes também fazem
julgamentos sobre outros clientes, os gerentes se véem na situacdo de tentar
administrar também o comportamento do cliente (LOVELOCK e WRIGHT, 2001).

Quanto maior o envolvimento dos clientes na produgdo do servigo, maior o
seu potencial de influenciar os processos nos quais estdao engajados. Alguns
pesquisadores argumentam que as empresas devem encarar os clientes como
funcionarios parciais, que podem influenciar a produtividade e a qualidade dos

processos e resultados do servico. Essa perspectiva requer uma mudanca na

! Tangivel (adjetivo): capaz de ser tocado, segurado ou preservado em forma fisica no curso do
tempo. (LOVELOCK E WRIGHT, 2001, p. 32)

2 Intangibilidade: caracteristica distintiva dos servicos que impossibilita que sejam tocados ou
apropriados da mesma maneira que os bens fisicos. (LOVELOCK E WRIGHT, 2001, p. 32)



mentalidade gerencial, como deixam claro os professores e autores Schneider e

Bogen (apud LOVELOCK E WRIGHT, 2001, p. 69)

Se vocé encarar os clientes como funcionarios parciais, vocé comeg¢a a
pensar de modo muito diferente sobre o que espera que os clientes trardo
para o0 encontro de servico. Agora eles devem trazer ndo apenas
expectativas e necessidades, mas também competéncias produtivas
relevantes ao servico que lhes permitirdo cumprir o papel de funcionarios
parciais. O desafio da administracdo de servico se aprofunda na mesma

medida.

Embora o SIF ndo tenha concorrente no mercado, as industrias onde séo
prestados 0s servicos possuem. Além disto, existe o envolvimento do cliente no
processo de producao, os servicos sao consumidos a medida que sao produzidos,
as suas elaboractes finais devem acontecer sob condigdes de tempo real que
podem variar de cliente para cliente. Em decorréncia disso, erros e falhas sdo mais
frequentes e mais dificeis de ocultar.

Os clientes desejam os beneficios que o servigco processado tém a oferecer,
portanto devem estar preparados para cooperarem ativamente com a operacéo do
servico. “O processo de servico em si ajuda a identificar alguns custos né&o
financeiros — como tempo, esforco mental e fisico e até o medo e a dor — incorridos

pelos clientes para obterem estes beneficios.” (LOVELOCK e WRIGHT, 2001, p. 37)



2.3 Servico publico

O governo, através de seus 6rgaos, também possuem razdes para oferecer
um servi¢co com qualidade e com diminuicdo dos gastos do orcamento. Os cidadaos
sao os clientes finais e beneficiarios dos seus produtos e servicos, mas sera que
estao satisfeitos com os servigos prestados.

C. Northcote Parkinson, autor inglés e criador da Lei de Parkinson, afirmou:
“Se ha algo que um servidor publico detesta fazer é servir o publico”. (ALBRECHT,
1992, p. 7)

Albrecht (1992, p. 9) ainda enfatiza que os 6rgdos do governo tém, em geral,
uma imagem negativa na prestacdo de servico, mas que em sua maior parte &
merecida. E isto acontece em quase todas as na¢des do Ocidente, onde ndo ha
qualquer fator de sobrevivéncia no raciocinio dos administradores de Orgaos
publicos, assim como ocorre com 0S responsaveis por empresas privadas. A “[...]
garantia permanente de existéncia, a falta de qualquer forca predatoria no ambiente
da organizacéo, que poderia ameacar a sua sobrevivéncia, podemos compreender 0
guado completamente este clima de indiferenca se infiltra em todos os cantos de
tantos 6rgaos publicos.” Transformando-se em norma cultural.

De acordo com Castor (apud SARAIVA e CAPELAO, 2000, p. 62), “a
administracdo publica esta reagindo de forma lenta e insatisfatoria as mudancas
econbmicas e sociais que se processam a sua Volta, tornando mais agudas e
sensiveis suas distorcdes e deficiéncias.” Do mesmo modo Kliksberg (apud

SARAIVA e CAPELAO, 2000, p. 62), compartilha esta idéia, quando afirma que

a administragdo burocratica no servico publico, embora tenha sido criada
para este fim, ndo garante nem rapidez, nem boa qualidade, nem custo

baixo para os servicos prestados ao publico; na verdade, ela é lenta, cara,



auto-referida e pouco ou nada orientada para o atendimento das demandas

dos cidadaos.

Porém, as operacdes governamentais preocupadas com a qualidade do

servico sdo enormes. A Unica maneira de transformar o 6rgdo publico para agradar

seus clientes,

[...] é fazer com que a pessoa responsavel se torne obcecada com a idéia
de qualidade do servigo e com a administracdo de servigos, e tome medidas
coerentes, agressivas e de longo prazo visando transformar sua cultura.

Um executivo governamental far4 isso somente se seu sistema
pessoal de valores proporcionar um motivo forte para a acdo. E isso
realmente é muito raro.” (ALBRECHT, 1992, p. 10)

Segundo Carr e Littman (1992, p. 32), um usuario do governo

[...] é qualquer pessoa que recebe ou usa o que € produzido pelo
funcionario — ou cujo sucesso ou satisfacdo depende das suas agdes. Em
um nivel basico, este usuario sera um cliente interno, outro departamento ou
pessoa da organizacgdo, cuja parte no processo de trabalho vem apés a sua,
ou que usa o que foi feito por vocé para poder seguir adiante com o seu

trabalho.

Portanto, todos sdo ao mesmo tempo fornecedores e clientes. Para os

autores, “as relacdes entre fornecedor e cliente, tanto para os clientes internos como

para os clientes externos, séo reciprocas”, como pode ser observada na figura 1.

" | Produtos
Servigos

InstrugOes operacionas
Outras Informagdes

FORNECEDOR

CLIENTE




Figura 1- Relacionamento entre cliente e fornecedor.
Fonte: Carr e Littman (1992, p. 35).

Para Carr e Littman (1992, p. 37) embora o governo nem sempre venda
seus produtos e servi¢os, no setor publico € importante manter um processo voltado
para o consumidor. As necessidades e expectativas do consumidor € que definem a
gualidade, e ndo os padrdes definidos pelo governo. A satisfacdo do cliente “surge
guando os clientes esperam que exista um atributo especifico num produto (quer
seja qualidade fisica, de tempo, custo, etc.) e este atributo esta presente no
produto.”

Para atender as demandas dos cidad&os, Pereira (apud SARAIVA e
CAPELAO, 2000), afirma que o Estado, em seu novo papel, é o de facilitador da
competitividade internacional, e para isto, precisa ser mais bem gerenciado para
uma acao mais efetiva e eficiente em beneficio da sociedade. O governo, visto como
um prestador de servicos, tem de utilizar os instrumentos de mercado para garantir a
eficiéncia de suas organizacdes. O Estado estd gradativamente, sendo forcado a

enfatizar

o atendimento das necessidades tanto de regulagdo quanto dos servigos
dos seus clientes/cidaddos, através de incentivos a programas de
flexibilizacdo da gestdo publica, tornando sua maquina administrativa mais
barata, agil e receptiva a inovagdo gerencial e a autonomia administrativa.
(SILVA apud SARAIVA e CAPELAO, 2000, p. 62).



Quando o governo se compromete com seus usuarios, nenhum servi¢co ou
processo continua em vigor simplesmente porque sempre foi feito daquela maneira.
Em vez disso, 0 ambiente voltado para o usuario é dinamico, com as expectativas do
cliente provocando continuamente novas melhorias.

Carr e Littman (1992) apresentam quatro etapas basicas que possibilitam

mudancas importantes para transformar seus clientes internos e externos:

a) ldentificacdo dos clientes — decidir quem sao os clientes internos e

externos, pois sabendo quem s&o os clientes, os funcionarios podem

aprender a maneira de melhor satisfazé-los;

b) Obtencéo de feedbaks dos clientes e acdo em funcao destes feedbacks

— para analisar as necessidades dos clientes externos;

c) Focalizacdo das atividades dos funcionarios para o servi¢o ao cliente — a
atitude dos funcionarios publicos pode afetar ndo s6 a percepcédo do
usuario com relacao a qualidade do servico, como também com relacao
a realidade, a necessidade de um apoio ativo com relacdo a atencédo

voltada ao cliente é importante para os clientes internos e externos;

d) Acdo proativa — muitos programas governamentais vao além de
simplesmente buscar informagcdes sobre os esforcos de melhoria dos
servicos, eles agem de maneira proativa para tornar o cliente parte do

processo da qualidade dos servigos.



Portanto, a nova administracdo publica precisa desenvolver nos seus
funcionarios um compromisso com a construcdo de uma sociedade mais preparada
para enfrentar as novas contextualizacées em uma era de mudancas.

Segundo Bjur e Caravantes (1995), o elemento critico de cada uma das
atividades internas da organizacao, diz respeito as pessoas que estao por trads de
cada processo, de cada acdo organizacional importante, pois sdo elas e ndo a
organizagdao, que tomam decisdes. Faz-se importante, portanto, preparar esses
“Tomadores de Decisdo”, assegurando que eles estejam aptos para promover as
mudancas necessarias para a melhoria continua, quebrando barreiras a criatividade,
utilizando-se da intuicdo, saindo de um pensamento puramente linear e burocrético,
partindo para um raciocinio sistémico com o intuito de buscar sempre novas e
melhores maneiras de planejar, ou melhor, de pensar estrategicamente seu futuro.

Buscar a posicdo desejada faz-se entdo um grande desafio para o servico
publico. O caminho é longo, requer cautela e esforco relativo conjunto de todos os
envolvidos. Precisa de permanente criagdo de contextos de servigos que facilitem a
formacao de percepcdes positivas nos consumidores e clientes sobre a qualidade do
servico e da empresa como um todo. Precisa também que a organizacdo disponha
do entendimento claro e simples das exigéncias mutaveis de sua clientela, para que

possa inferir 0s acertos e necessarios ajustes.

2.3.1 Avaliacao dos servicos publicos

Para avaliar os servigcos publicos tem-se como base o0s objetivos da avaliacdo

na Gestao da Qualidade Total, que “[...] s&o conhecer a posi¢céo da Qualidade ‘como



estd’ em sua organizacdo e identificar as oportunidades para a melhoria.” Incluem
dados numéricos, que dizem respeito a desempenho, e dados intangiveis. A
avaliacao também é uma tética fundamental para a mudanca planejada que ajuda a
convencer as pessoas de que o estado “como esta” deixou de ser aceitavel. (CARR

e LITTMAN, 1992, p. 235).

2.4 Qualidade nos servicos

Segundo Juran (1992, p. 2) “qualidade é adequacao ao uso”. Ja para Croshy
(apud GOMES, 1995), qualidade é a conformidade com os requisitos.

Admite-se que cada consumidor tenha diferentes desejos ou necessidades,
sendo assim a qualidade influencia no comportamento de escolha do consumidor
em nivel individual, porém na concepc¢do dos consumidores os servicos e produtos
gue melhor atendem suas preferéncia possuem maior qualidade.

Segundo Zeithaml (apud ZUNIGA e URDAN, 2000), qualidade pode ser
definida como exceléncia ou superioridade. Por sua dimensdo, a qualidade
percebida pode ser interpretada como o julgamento do consumidor em relacdo a
exceléncia ou superioridade de um servico ou produto. Essa qualidade pode
diferenciar-se conforme a percep¢do do consumidor, diferentemente da qualidade
objetiva ou oferecida.

Por outro lado, o termo qualidade objetiva ou oferecida é utilizado para
descrever a superioridade técnica real au a exceléncia dos servicos ou produtos,
focalizando sempre o consumidor, seus desejos e necessidades (GARVIN, 1992).

De acordo com Moller (1992), foi somente no inicio dos anos 80 que surgiu 0

interesse pela qualidade nos servicos e pelo comportamento humano, deixando



entdo de estar associada apenas a producdo, aos produtos ou a aplicacdo de
técnicas e passando a designar um modelo de gestdo, buscando a satisfacdo do
cliente.

Ainda na visdao do autor, a qualidade nos servicos visa atender as
expectativas e necessidades do cliente. Pode-se assim, conceber qualidade a partir
de dois fatores:

1 - qualidade técnica — visa satisfazer as expectativas e exigéncias
concretas do consumidor, é o resultado do processo de producéo do servico e,
2 — qualidade humana — focada na satisfacdo das expectativas e desejos

emocionais como lealdade, comprometimento, consciéncia, atitude, atencao.

Dessa forma, quando a organizacdo operacionaliza esses dois fatores
concretiza a qualidade no servigo.

Para Gronroons (apud ZUNIGA e URDAN, 2000), a qualidade apresenta duas
facetas: o processo e o resultado. A qualidade de processo € avaliada durante a
prestacéo do servico, enquanto a qualidade de resultado é avaliada pelo consumidor
final na prestacdo do servico ou produto. Nesse sentido, a avaliacdo da qualidade
dos servigos € sempre influenciada pela percep¢éo do consumidor.

No sentido técnico a qualidade pode relacionar-se aos aspectos fisicos, com a
durabilidade e a seguranca, incluindo também o componente intangivel da
satisfacao do cliente, assim pode-se considerar estes aspectos como diferenciagao
da qualidade (BOONE e KURTZ, 1998).

Do ponto de vista de Las Casas (1999), a qualidade nos servicos pode ser
vista de duas maneiras, a qualidade oferecida e a qualidade percebida. A qualidade

oferecida € aquela que atende os principios de um bom atendimento. Ja a percebida



refere-se a forma como a qualidade é vista ou percebida pelo cliente, e que
acontece de formas diferenciadas podendo se atribuir em aspectos fisicos como:
similaridade, proximidade e continuidade.

Conforme Crosby @pud ZUNIGA e URDAN, 2000), a qualidade percebida é
um construto abstrato que procede, do objetivo e do afetivo € o estagio final da
construcao da imagem da qualidade.

Segundo Albrecht (1992), qualidade nos servicos € a capacidade que
qualquer fator ou experiéncia tem de resolver um problema, fornecer um beneficio a
alguém, ou que seja capaz de proporcionar uma satisfacao.

Complementando este autor, Gianesi e Corréa (1994, p. 33), ressaltam que:

A qualidade nos servicos é obtida pelo sucesso em satisfazer as
expectativas do cliente. Quanto maior a expectativa, mais € exigida da
empresa prestadora de servigos. Por outro lado, a qualidade aumenta a
medida que o cliente percebe o que Ihe é oferecido. Quanto mais o cliente
percebe (sentir) que suas expectativas estdo sendo satisfeitas, mais ele
associa qualidade ao servico que esta sendo oferecido e, quanto maiores
forem as exigéncias dos clientes mais dificeis serd o trabalho para alcancar
a satisfacao.

Com relacdo a qualidade oferecida, atribui-se uma vantagem competitiva, o
atendimento ao cliente. Segundo Kotler (2000), todas as atividades que facilitam aos
clientes 0 acesso as pessoas dentro de uma organizacdo, onde visam receberem
servicos, respostas e solucbes de problemas de maneira rapida e satisfatoria, se da
do atendimento ao cliente.

De acordo com Zemke e Schaaf (1991), a qualidade no atendimento ao
cliente € um assunto que pode ser enfrentado de uma maneira mais direta, através
das atitudes de gerentes treinados e motivados para satisfazer seus clientes.

Mediante ao exposto, entende-se que o bom atendimento geralmente é um
resultado satisfatério do consumidor em relacéo a interacdo do pessoal de linha de

frente, ou seja, do atendimento da organizacdo. Da mesma forma, nas organizagdes



capazes de oferecerem bons atendimentos observam-se equipes que trabalham de
forma integrada, visando um objetivo em comum, superando obstaculos. Assim,
verifica-se que quando h& interacdo entre as pessoas de uma organizacado a
gualidade no atendimento é mais facil de ser concretizada.

Além disso, observa-se a qualidade nos servicos como um fator estratégico,
onde pode ser definida como exceléncia ou superioridade, caracteristicas tangiveis e
intangiveis, sendo assim, torna-se dificil de ser avaliado, pois a qualidade € medida
pelos clientes e ndo pela organizacdo, contudo esta relacionada a percepcao, onde
0 que tem qualidade para uns pode nédo atender as necessidades de outros.

Proporcionar qualidade nos servicos € “uma situacdo na qual uma
organizacao fornece qualidade e servigos superiores a seus clientes, proprietarios e
funcionarios”. (ALBRECHT, 1992, p. 24)

Entdo a qualidade no servigo é “a percepcdo do cliente sobre até que ponto
um servico € bem feito e atendo ou supera as suas expectativas”. (PRIDE e
FERREL, 2001, p. 252)

Kotler (2000, p. 295), define percepgdo como “um processo por meio do qual
uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as informacdes recebidas para criar
uma imagem significativa do mundo”, onde neste caso, serd a visdo do cliente
relacionada a satisfacdo dos servicos prestados pela empresa. O autor ainda
acrescenta que a percepcéo nao esta relacionada somente com os estimulos fisicos,
mas também com o ambiente e condi¢fes internas de cada individuo.

Contudo, Nickels e Wood (1997) salientam que a percepg¢ao € um processo
de determinar o significado através da selecdo, organizacdo e interpretacdo de

estimulos fisicos, e que se pode fazer a partir da exposicdo, atencao, interpretacao e

memoaria, do que esta sendo oferecido.



Assim, Albrecht @pud GOMES e PAGNANI, 2000), diz que a percepcdo da
gualidade dos servicos pelo cliente depende muito mais da exceléncia individual do
gue em uma organizacao de fabricacao.

Logo, a percepcao da qualidade pelo usuario ocorreria de diversas maneiras,
uma vez que a prestacdo de um servi¢co envolve, geralmente, entre outros aspectos,
pessoas e suas expectativas e interacdes, a organizacao e suas especificacdes para
o fornecimento dos servicos, além do desempenho dos equipamentos (TEBOUL,
1999).

Segundo Czinkota (2001), a qualidade dos servigos proporciona uma maneira
de alcancar o sucesso entre 0s concorrentes o estabelecimento de qualidade nos
servigos pode ser o diferencial.

A diferenciacdo da qualidade de servicos pode gerar um aumento na fatia de
mercado e significa a diferenga final entre o sucesso e o fracasso financeiro da
organizacao.

De acordo com Scholtes (1998), a qualidade nos servigos ou produtos, resulta
de um processo, onde cada etapa deve ser executada da melhor maneira possivel,
visando satisfazer as necessidades e desejos dos clientes.

Ainda na visdo do autor, os conceitos de processo compelem as pessoas e
organizacdes a pensar que se deve praticar a qualidade em todas as etapas,
sistemas e processos da organizacdo. E necessario também, trabalhar junto aos
clientes internos e externos, percebendo suas necessidades e anseios, colaborando
para que possa existir a satisfacdo dos dois, sendo que um é causa do outro.

Para se oferecer um sistema de qualidade que busque aperfeicoar
continuamente os servigos prestados Basteson e Hoffman (2001) criaram algumas

licbes a serem seguidas:



Licdo 1 - ouvir. A qualidade é
medida pela percepc¢do do consumidor,
entdo, 0 que pode atender as
necessidades e expectativas de um,

pode ndo atender as de outro.

Licdo 2 — confiabilidade. A confianca é fundamental em um servico, porém o
cliente compra uma promessa a qual somente poderd avaliar na condicdo de

usuario.

Licdo 3 — servigo basico. Os clientes esperam elementos fundamentais, ndo

fantasias e sim uma acdo um desempenho.

Licdo 4 — projeto de servico. Oferecer de modo confiavel o servico que os

clientes esperam.

LicAo 5 — recuperacdo. Pesquisas revelam que as empresas recebem as
classificagBes mais desfavoraveis dos clientes cujos problemas nédo foram resolvidos
satisfatoriamente, De fato, as empresas que nao reagem eficazmente a reclamacgoes

dos clientes formam a falha de servicos e, assim falham duas vezes.

LicAo 6 — surpreender clientes. Fazer mais do que eles esperam ir além das

suas expectativas e desejos, assim atingira sua satisfacéo.



LicAo 7 — jogo justo. Os clientes esperam ser tratados de maneira justa,
sendo que se algo os despertar desconfianca os mesmo ficardo ressentidos e

insatisfeitos.

LicAdo 8 — trabalho em equipe. Para a qualidade nos servicos se torna
fundamental a presenca de “companheiros "de trabalho, para assim formar uma

equipe onde havera motivacao e determinacéo na prestacao dos servicos.

LicAo 9 — pesquisas com funcionarios. Tornam-se importantes para o

aperfeicoamento dos servigos quanto a pesquisa com clientes.

Licdo 10 — lideranca de servidores. Para se Ter um excelente servigco se faz
necessario uma excelente lideranga, pois a mesma servira de inspiragéo e facilitara

os trabalhos dos servidores.

Mediante as liches citadas, percebe-se que o aperfeicoamento da qualidade
nos servicos deve ser antecipado pela criagdo de um sistema de producdo em
perfeita sintonia com os clientes, pois a produgéo do servigo acontece em tempo real
e na presenca do cliente, por isso, se houver falhas devem ser corrigidas também
em tempo real.

Sob a dtica de Oliveira (1977), a implantagdo de um sistema de qualidade
deve ser observado como um continuo aperfeicoamento, partindo do ponde de que
existe a necessidade de implantar e implementar um sistema de qualidade que
assegure 0s requisitos minimos que foram especificados pelos clientes, para que

seja atendido por completo ou mesmo, que se supere suas expectativas.



Conforme o autor citado, a partir da aplicacdo de um sistema continuo de
melhoria da qualidade, pode-se obter beneficios a empresa. Isso possibilita ainda,
revelar satisfagdes ou insatisfa¢cdes oculta dos clientes; salientar de forma constante
a importancia do cliente para uma empresa; diminuir custos; estabelecer uma forma
de aumentar o numero de clientes pelas recomendacdes; reter clientes; melhorar
constantemente a forma de trabalho. Além disso, como conseqiéncia verifica-se
aumento nos lucros; parcerias com os clientes; promocéao de satisfacdo a sociedade
e também, maior atencdo ao lado humano nas organizagdes.

Wing (1998), destaca que para uma empresa oferecer servicos de qualidade,
a mesma deve estar consciente do tamanho do esforco e desempenho que devera
haver para atingir seus objetivos. Entretanto, como atualmente é bastante alto o
valor gasto para conseguir um cliente e criar uma parceria, a qualidade torna-se uma
ferramenta para a manutencdo dos clientes, que muitas vezes € mais barato do que
conquistar um novo.

Para Gianesi e Corréa (1996), todas as pessoas da organizacao participam
da qualidade final a qual se fard perceber pelo cliente, por isso o processo deve ser
feito com comprometimento e responsabilidade, para que atinja a satisfacdo do
cliente.

Quando a empresa esta envolvida com a Filosofia da Qualidade, ela trabalha
com atencdo voltada para seu cliente, tendo como propdésito enriquecé-lo como ser
humano e também como cidaddo, buscando a maneira adequada para alcancar
essa finalidade. Entdo o éxito de uma empresa vai depender da sua Jabilidade de

se organizar e agir como competéncia e flexibilidade (NISKIER, 1996).



Conforme Kotler (2003), a qualidade dos servigcos é uma fonte promissora de
diferenciacdo e distincdo. Dessa forma, prestar bons servicos € a esséncia do
negécio orientado para os clientes.

Assim, na visdo deste autor, qualidade é a Unica garantia da fidelidade dos
clientes, sendo a defesa mais poderosa contra a competicdo externa, e o caminho
mais adequado para o crescimento da organizacao para a satisfagao do cliente.

Churchill e Peter (2003), ressaltam que para se fazer uma avaliacdo da
gualidade nos servigos deve-se levar em conta algumas variaveis, como:

- Tangibilidade — inclui as evidéncias fisicas do servico;

- Confiabilidade — envolve a seguranca e a consisténcia do desempenho
do servico;

- Responsividade — refere-se a disposicado ou prontiddo dos profissionais a
prestarem o servico;

- Garantia — refere-se aos conhecimentos e a competéncia dos prestadores
de servicos e a sua capacidade de transferir a confianca;

- Empatia — refere-se aos esforcos do prestador do servico para
compreender as necessidades do cliente, entdo oferecer, na medida do

possivel, a entrega de um servi¢co personalizado.

Conforme citado, qualidade € um caminho a ser trilhado e ndo somente uma
atividade de verificar-se os resultados no final do processo.
Juran (1992) diz que a qualidade em servicos inclui, entre outras variaveis
como desempenho, pontualidade, cortesia, auséncia de erros, etc. Albrecht @pud
ZUNIGA e URDAN, 2000), complementa afirmando que a qualidade em servicos

pode ser definida como a medida da satisfacdo do cliente com a experiéncia como



um todo. Essa experiéncia inclui o contato com o funcionario, atendimento ao cliente,

eguipamentos utilizados no servico, entre outros.

2.5 Cliente

Segundo Porter (1999), clientes sdo compradores de bens ou servicos e
representam forcas particularmente potentes, mas também podem representar uma
ameaca, pois sao eles que ajudam a organizacao a se firmar no mercado ou ao
contrario, a determinar seu insucesso.

Albrecht e Bradfort (1992, p. 17), caracterizam o cliente de uma organizacao
da seguinte forma:

- Ocliente é a pessoa mais importante em qualquer tipo de negdcio.

- Ocliente ndo depende de nds. NOs € que dependemos dele.

- O cliente ndo interrompe o nosso trabalho. Ele é o proposito do nosso
trabalho.

- O cliente nos faz um favor quando entra. N6és ndo estamos |he fazendo
nenhum favor esperando por ele.

- O cliente é uma parte essencial do nosso negécio — ndo uma parte
descartavel.

- O cliente ndo significa s6 dinheiro na caixa registradora. E um ser
humano com sentimentos, que precisa ser tratado com todo o respeito.

- O cliente merece toda atencdo e cortesia possivel.

- Ele é o sangue de qualquer negécio. E ele que paga o seu salario.

- Sem o cliente vocé fecharia as suas portas.



- E nunca se esqueca disso.

Portanto, o produto ou servico da organizacdo s6 alcancara éxito se
proporcionar satisfacéo ao cliente.

Whiteley (1992) afirma que séo trés os tipos de clientes de uma empresa: os
clientes finais, os que usam os produtos da organizacdo no dia-a-dia; os clientes
intermediarios, que sao os distribuidores e revendedores; os clientes internos, que
sdo os préprios funcionarios.

O valor que um cliente tem para a organizacéo € intangivel, mas pode ser

medido segundo a sua satisfacao.

2.5.1 Satisfagcédo

Segundo Kotler e Fox (1994), “satisfacao € o resultado da experiéncia de uma
pessoa quando um desempenho ou resultado atendeu a suas expectativas”. Assim,
a satisfacdo € uma funcao relativa de expectativas e desempenho percebido. Dessa
forma, se o servigco ou bem atinge as expectativas, o consumidor fica satisfeito, se
excedé-las ficardo muito satisfeitos e se caso ndo as atingi-las o cliente fica

insatisfeito.

De acordo com Oliver (apud ZUNIGA e URDAN, 2000), a satisfacdo do
consumidor € a resposta de realizacao, que julga as caracteristicas de um servico ou
produto, proporcionando prazer de realizagdo ao consumo.

Na visdao de Czinkota (2001), os conceitos de satisfacdo de clientes e

gualidade nos servicos estédo interligados, uma vez que a qualidade de servigo é



uma atitude formada pela avaliacdo do desempenho em longo prazo e a satisfagéo
do cliente € uma medida em curto prazo, especifica para o servico ou produto
oferecido.

Dessa forma, a satisfacdo do cliente ndo € mais uma opcdo e sim uma
guestdo de sobrevivéncia para qualquer organizacdo. Por isso, 0s gestores devem
integrar as diversas areas de suas organizagfes liderando-as na busca continua da
satisfacao do cliente.

Segundo Kotler (2003), a maioria das empresas dedicam mais atencao para a
participacdo no mercado do que a satisfacdo do cliente, ndo tendo a percepcéo de

gue, ao cair o nivel da satisfacdo conseqglientemente iniciara o desgaste da

participagdo no mercado.

2.5.2 Satisfacao do cliente

De acordo com Oliver (apud ZUNIGA e URDAN, 2000), a satisfacdao do
consumidor € a resposta de realizacao, que julga as caracteristicas de um servico ou
produto, proporcionando prazer de realizagdo ao consumo.

Na visdao de Czinkota (2001), os conceitos de satisfacdo de clientes e
gualidade nos servicos estéo interligados, uma vez que a qualidade de servico &
uma atitude formada pela avaliacdo do desempenho em longo prazo e a satisfacao
do cliente € uma medida em curto prazo, especifica para o servico ou produto
oferecido.

Dessa forma, a satisfacdo do cliente ndo é mais uma op¢do e sim uma

guestdo de sobrevivéncia para qualquer organizacdo. Por isso, 0s gestores devem



integrar as diversas areas de suas organizagdes liderando-as na busca continua da
satisfacao do cliente.

Segundo Kotler (2003), a maioria das empresas dedicam mais atencao para a
participacdo no mercado do que a satisfacdo do cliente, ndo tendo a percepcéo de
gue, ao cair o nivel da satisfacdo conseqglientemente iniciara o desgaste da
participagdo no mercado.

A satisfacdo é funcdo do desempenho percebido e das expectativas do
cliente. Portanto, nivel de “Satisfacdo € o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacao do desempenho esperado pelo produto
(ou resultado) em relacéo as expectativas da pessoa.” (KOTLER, 1998, p. 53).

Geralmente, as empresas mais bem sucedidas estdo aumentando cada vez
mais as expectativas dos clientes e melhorando suas condi¢cfes de atendimento. De
acordo com Kotler (1998, p. 53) para se alcancar a satisfacdo do cliente é
necessario “[...] criar uma cultura empresarial em que todas as pessoas da empresa
estejam dispostas a encantar o consumidor.”

Para Las Casas (1999) os servigos possuem dois componentes de qualidade
gue devem ser considerados: o0 servico propriamente dito e a forma como ele é
percebido pelo cliente. Portanto, ao avaliar a qualidade dos servigcos, estes
componentes devem ser avaliados: a qualidade de servigos propriamente dita e a
forma como o cliente a percebe. Pode-se analisar de um lado o componente
operacional, a qualidade real e, de outro, como os clientes podem perceber o servi¢co
oferecido, 0 componente de percepcao.

Las Casas (1999) explica que a psicologia pode ir mais a fundo nos diferentes

meétodos e aspectos fisicos da percepcao, com:



a) o principio da similaridade — As coisas similares tendem a ser percebidas
pelo cliente como parte de um conjunto. Exemplo, se algum corretor de
seguros proporciona um mau atendimento a um ndmero razoavel de
clientes, a clientela passa a generalizar sua experiéncia, e elas passam a

achar que todos os corretores de seguro Sao ruins;

b) o principio da proximidade — As coisas proximas tendem a ser percebidas

pelo cliente como parte de um conjunto;

C) o principio da continuidade — O proprio cliente completa um pensamento
ou idéia para formar um todo significativo para ele. Este principio € muito
usado em comerciais. Depois de um certo tempo ndo ha mais
necessidade de apresentar a frase completa, o proprio cliente o faz. Ao
citar o nome ou marca de uma empresa, automaticamente os clientes a

associam a conceitos formados.

Para Gianesi e Corréa (1994, p. 89) “identificar os critérios segundo os quais
os clientes avaliam os servicos é uma forma de compreender melhor as expectativas
dos clientes.” Os critérios de avaliagcdo devem refletir os fatores que determinam a
satisfacdo dos clientes.

Gianesi e Corréa (1994, p. 91), definem um conjunto de critérios de
avaliacdo do servico, combinando as visGes de diferentes autores e observacdes
empiricas de trabalhos de consultoria. Os critérios propostos podem ser observados

na figura 2.
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Figura 2 — Os critérios de avaliacdo da qualidade do servico.
Fonte: Gianesi e Corréa (1994, p. 91).

Tangiveis

Refere-se a qualidade e/ou aparéncia de qualquer evidéncia fisica do servico
ou do sistema de operacgdes, isto €, equipamentos, instalacdes fisicas, funcionarios,
ou outros consumidores. Até mesmo a forma como os funcionarios se vestem e

aparentam tem influéncia na formacao da percepcéo de qualidade no cliente.

Consisténcia
Significa conformidade com a experiéncia anterior, auséncia de variabilidade
no resultado ou no processo. Com a variabilidade da prestacdo de servico reduzida

o cliente tera maior seguranca em ser atendido pelo fornecedor. “A consisténcia na



prestacdo do servi¢o ajuda a formar uma expectativa no cliente que € coerente com
a capacitacdo do fornecedor em prestar o servico.” (GIANESI e CORREA, 1994, p.
92). A consisténcia pode influenciar a propaganda boca a boca realizada por clientes

freqlientes a clientes potenciais.

Competéncia

Refere-se a habilidade e conhecimento para executar 0 servico,
relacionando-se as necessidades técnicas dos consumidores. Normalmente € um
critério importante para servicos que necessitem de uma capacitacao que o cliente

Nao possui.

Velocidade de atendimento
Critério importante, principalmente quando existe a necessidade da
presenca do cliente. Envolve uma dimenséo real (o tempo fisico em horas, minuto,

etc) e uma dimensao percebida (percepcao que o cliente tem do tempo de espera).

Flexibilidade
Capacidade de mudanca e de adaptacéo rapida das operacfes para atender

mudancas nas expectativas dos clientes.
Credibilidade/Seguranca
Refere-se a formacdo de uma baixa percepcdo de risco no cliente e a

habilidade de transmitir confianga.

Acesso



Deve-se facilitar o acesso do cliente ao fornecedor do servico,

principalmente se ele deve estar presente para que a prestacéo do servigo ocorra.

Custo
Avalia quanto o cliente ira pagar pelo servico prestado. Na falta de
informacdes sobre a qualidade do servico, o cliente pode associar niveis de

gualidade mais altos a niveis de precos mais altos.

Para Las Casas (1999), conhecer as caracteristicas externas, gerais e as
necessidades individuais dos clientes facilita a superacédo das expectativas. De um
lado, percebe-se que a formacdo de imagem depende de atividades frequentes e
gue transmitem o nivel de qualidade desejado. De outro lado, que o significado da
gualidade na mente dos clientes € uma idéia individualizada.

Por isto, ao se avaliar a qualidade de servicos deve-se compreender que
cada atividade sera uma sedimentacéo para a formacéo de imagem futura e quanto
mais estas atividades se aproximarem do nivel de qualidade desejado, mais forte
estara associada a marca. Tudo isso € adicionado a um constante esforco em medir
a satisfacdo. Portanto, ha necessidade de se aplicar o conceito de qualidade em
todos os niveis da organizacéo (ALVES, 2002).

As acOes devem ser voltadas para o atendimento das expectativas e desejos
dos clientes. De acordo com Whiteley (1992), para que isto aconteca, existem trés
acOes basicas: determinar quem devem ser os clientes; conhecé-los melhor do que

eles se conhecem; lutar constantemente para superar as suas expectativas.



Apés estas acOes deve-se satisfazer o cliente. Nesse sentido, Whiteley
(1992, p. 24) explica que a satisfacdo do cliente pode ser conhecida por meio de

respostas a quatro questionamentos basicos:

Quais sdo as necessidades e expectativas de seus clientes, e quais dessas
necessidades e expectativas importam mais para eles?

Quéo bem estamos satisfazendo essas necessidades e expectativas?

Quéo bem os nossos competidores os estdo satisfazendo?

Como fazer para ultrapassar 0 minimo que satisfard nossos clientes, para

realmente empolgé-los?

Como os servigos sdo intangiveis, a satisfacao do cliente pode ser medida
por estratégias simples, como um questionario. Mas é preciso ir além disso, é
preciso observar o cliente usando o produto da empresa, descobrir suas aspiracdes
e seu modo de vida, a fim de antecipar-se as suas necessidades. E importante
também ouvir suas reclamacgfes. Para isso, investir em reclamagfes facilita a
apreensdo das expectativas do cliente. E preciso, ainda, cativar o cliente com visitas
gue tenham o objetivo de fazé-los falar.

Paladini (1995, p. 255) ressalta que “a prioridade da empresa é o cliente”.
Quando a organizagao tem no seu cliente um parceiro, a visdo de ambos caminha
na mesma direcdo. Paladini (1994) alerta que as necessidades do cliente ndo sao
estanques, elas podem variar. E essencial para a organizacdo saber exatamente o
gue o cliente quer a fim de mudar, oferecendo produtos ou servigos segundo as
novas necessidades dos clientes.

Para o sucesso da parceria, € necessario estar atento as mudancas de
necessidades. Neste sentido, Porter (2000, p. 3) relata que “mudanca tem a ver com
evolucdo das necessidades dos clientes. Mudanca tem a ver com a evolucdo de

tecnologias para satisfazer as necessidades dos clientes.”



As economias modernas sdo movidas por empresas de servi¢os, e estas
envolvem enorme diversidade de atividades, entre elas, atividades fornecidas por
organizacdes publicas. As empresas de servicos diferem das organizacdes
industriais em muitos aspectos e, portanto demandam uma abordagem distinta entre
as funcdes gerenciais.

No caso estudado existe 0 encontro de servico entre fornecedores e seus
clientes uma vez que os clientes séo integralmente envolvidos no processo do
servigo. Os servicos sdo prestados dentro da organizacdo, nas préprias instalacdes

do cliente.

2.6 O Ministério da Agricultura

O Ministério da Agricultura passou por varias mudancas do império até hoje.
Inicialmente era denominada Secretaria de Estado dos Negoécios da Agricultura,
Comércio e Obras Publicas, criado no século XIX, por decisdo da Assembléia
Legislativa, quando da promulgacéo do Decreto Imperial n°® 1067, de 28 de julho de
1860, quando comecou a integrar a estrutura formal do Gabinete do Segundo
Império.

Em 2001, através da Medida Provisoria 2216-37 de 31 de agosto de 2001, o
Ministério da Agricultura incorporou em seu nome a designagao pecuaria, passando
a ser denominado, Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA),
demonstrando a sua importancia do segmento, inclusive pelo destaque do
agronegdcio de carnes no mercado brasileiro e no mercado global, tendo em vista a

Balanca Comercial do Pais. A Medida Provisoria n°® 103 de 1° de janeiro de 2003,



depois convertida na Lei n® 10.683, de 28 de maio deste mesmo ano, manteve a
mesma denominacao do Ministério, sendo retirado dos seus assuntos 0s assuntos
pesqueiros.

A missdo do Ministério é “formular a implementacdo de politicas agricolas,
integrando 0s aspectos tecnologicos, socais e de mercado, favorecendo a
sustentabilidade da cadeia agroprodutiva, incentivando a inovacdo e a adocao de
novas tecnologias, de maneira a assegurar qualidade e a competitividade aos
produtos e servigos brasileiros.” (Brasil. Mapa, 2004, p. 1)

O MAPA possui em cada Estado da federacdo uma delegacia, denominada

Delegacias Federais de Agricultura (DFA’s).

2.6.1 Servico de Inspecéao Federal

O Servico de Inspecao Federal — SIF € o 6rgdo responsavel pela inspecéo e
controle sanitario dos produtos de origem animal, e, tem a missdo de supervisionar
por meio da legislacdo federal, medidas que venham assegurar um alto controle de
sanidade animal, necessita de profissionais capacitados e competentes para
desenvolverem com responsabilidade suas atribuicbes. Atualmente estes
profissionais sdo concursados, procurando na medida do possivel, atender toda a
demanda. Outros funcionarios como Agentes de Inspecao Sanitaria de Inspecéo de
Origem Animal, também exercem grande influéncia no auxilio deste profissional,
bem como todos os demais funcionarios do Ministério da Agricultura, para que a

atividade fim possa ser devidamente concluida.



Para suprir a falta de profissionais contratados pelo Ministério da Agricultura,
instrumentos como Acordo de Cooperacdo Técnica, estdo sendo criados e
analisados pelos respectivos profissionais, que juntamente com outros, também
assumem a responsabilidade de fiscalizar e orientar, dando suporte suficientemente
para o éxito na qualidade dos servicos. O empenho desta equipe € buscar
constantemente o bem estar da sociedade.

A Lei n° 10.883, de 16 de junho de 2004 define as competéncias dos cargos

da Carreira de Fiscal Federal Agropecuario, a saber:

Art.3° — S&o atribuicbes dos titulares do cargo de Fiscal Federal
Agropecuéario, no ambito do Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento, em
todo o territdrio nacional:

| — a defesa sanitaria animal e vegetal,

Il — a inspecao industrial e sanitaria dos produtos de origem animal e a
fiscalizacdo dos produtos destinados a alimentacdo animal;

Il — a fiscalizacdo de produtos de uso veterinario e dos estabelecimentos
gue os fabricam e de agrotdxicos, seus componentes e afins;

IV — a fiscalizagdo do registro genealdgico dos animais domésticos, da
realizacdo de provas zootécnicas, das atividades hipicas e turisticas, do sémen
destinado a inseminacdo artificial em animais domésticos e dos prestadores e
servicos de reproducao animal;

V — a fiscalizacdo e inspecdo da producdo e do comércio de sementes e
mudas e da producdo e comércio de fertilizantes, corretivos, inoculantes,
estimulantes ou biofertilizantes destinados a agricultura;

VI — a fiscalizagcdo da producéo, circulagdo e comercializacdo do vinho e

derivados do vinho, da uva e de bebidas em geral;



VIl — a fiscalizagcdo e o controle da classificacdo de produtos vegetais e
animai, subprodutos e residuos de valor econémico e elaboracdo dos respectivos
padrdes;

VIl — a fiscalizacao das atividades de aviacao agricola, no que couber;

IX — a fiscalizacéo do transito de animais vivos, seus produtos e subprodutos
destinados a quaisquer fins, de vegetais e partes vegetais, seus produtos e
subprodutos destinados a quaisquer fins, de insumos destinados ao uso na
agropecuaria e de materiais bioldgicos de interesse agricola ou veterinario, nos
portos e aeroportos internacionais, nos postos de fronteira e em outros locais
alfandegados;

X — lavrar auto de infragdo, de apreensdo e de interdicdo de
estabelecimentos ou de produtos, quando constatarem o descumprimento de
obrigagéo legal relacionada com as atribuigdes descritas neste artigo;

XI — assessorar tecnicamente o governo, quando requisitado, na elaboracéao
de acordos, tratados e convengdes com governos estrangeiros e organismos
internacionais, dos quais o Pais seja membro, nos assuntos relacionados com as
atribuicOes fixas neste artigo;

Xl — fiscalizar o cumprimento de atos administrativos destinados a protecao
e certificacao de cultivares;

Xlll — as demais atividades inerentes a competéncia do Ministério da
Agricultura, Pecuaria e Abastecimento, que lhes forem atribuidas em regulamento.

Paragrafo unico. O Poder Executivo, observado o disposto neste artigo,
disciplinard as atribuicbes dos cargos de Fiscal Federal Agropecuario em
conformidade com as especificidades e as peculiaridades desenvolvidas por areas

de especializacéo profissional.



2.6.2 Fiscais de qualidade

A lei brasileira, que € por muitos ainda desconhecida, e o servi¢co de garantia
de qualidade aos consumidores sdo uma exigéncia as industrias e supermercados,
estando os ultimos, se adequando.

No Brasil, desde 1968, a lei n°5517 determina que a atividade de inspecionar
e promover o controle higiénico — sanitario e tecnoldgico dos produtos de origem
animal é de competéncia privativa do meédico veterinario. De |4 para ca surgiram
outros decretos e solucdes sobre o tema também nos ambitos estadual e municipal
(QUEVEDO e ANTUNES, 2003).

O veterinario que atua neste segmento precisa conhecer as tecnologias
empregadas na cadeia produtiva, ou seja, na producdo animal como manejo,
criacdo, sanidade, producao leiteira, abate e industrializacdo, também exige do
veterinario, o conhecimento das legislacdes que disciplinam a atividade.Sao normas
gue regem as obrigacdes das empresas e definem as diferentes atribuicbes dos
orgédos oficiais de inspecao e vigilancia sanitaria no Municipio, Estado e no ambito
Federal.

2.7 A industria avicola

De acordo com Baruffald e Oliveira (1998, p. 2), as industrias de alimentos
tém caracteristicas bem peculiares no que diz respeito a matéria-prima, as
instalacdes fisicas, os processos e o0s produtos acabados. A quantidade e a
disponibilidade do que é produzido varia de ano para ano e pode ser alterado em

funcdo do local de proveniéncia. Existem ainda inconvenientes importantes como a



perecibilidade e a deteriorabilidade somados a necessidade de transporte
especifico.

As carnes que sdo uma das matérias-primas da industria alimenticia, sdo
provenientes de matancas de mamiferos e de aves em boas condi¢cdes de saulde,
com 0s respectivos 0ssos, obtidos higienicamente. Estes animais fornecem ainda,
miudos, gorduras, 6leos, pélos, penas e sangue.” (BARUFFALD e OLIVEIRA, 1998,
p. 4) E um produto consumido durante todo o ano, sendo este disseminado nos
mais distantes pontos do pais.

As carnes de aves sdo de frango, galinha, pato, marreco, ganso, peru,
chester, avestruz. Sendo que a carne de frango, quando comparada a carne de
suinos e de bovinos, apresenta uma maior concentracdo de proteina e uma menor
concentracao de gordura por 100 gramas de carnes.

De acordo com Baruffald e Oliveira (1998) a carne de frango, antes de tudo
€ uma fonte fundamental de proteina, pois com o consumo de apenas 100g/dia um
adulto tem metade de sua necessidade em proteina atendida e a totalidade das
exigéncias dos principais aminoacidos. Também pode ser considerada uma fonte
adequada de fosforo, micro elementos e vitaminas, que séo de alta digestividade.

Outra forma de valorizar o alimento é identificar seu preco e verificar quanto
custa para consumirmos a quantidade suficiente para atender a necessidade
nutricional. E um alimento barato e que atende a exigéncia energética diaria de um
homem adulto.

A industria de produtos avicolas € bastante estruturada, toda a logistica de
armazenamento e distribuicdo, ja esta resolvida, problema sério quando se pensa

em distribuir alimentos em um pais da dimenséo do Brasil.



Também os produtos avicolas sdo bem aceitos pela populagdo, néo
precisando ser alterados seus habitos alimentares.

“A qualidade organoléptica e sanitaria do frango brasileiro s&o mundialmente
reconhecidas, uma vez que paises exigentes, com o Japdo e a Comunidade

Européia, sdo nossos clientes e reconhecem estas caracteristicas, como
fundamentais a satde humana.” (PENEZ JUNIDA e PENEZ, (2003, p. 26)

Tendo em vista a qualidade da carne de frango, o Estado de Santa Catarina
destaca-se como o segundo maior produtor e exportador do produto no Brasil, como

pode ser observado na tabela 1.

TABELA 1 - Estados produtores e exportadores de Frango em 2003

Estado Cabecas abatidas Partic. Exportacéo (ton) Partic.
com SIF % %
PR 813.373.908 21,90 496.746 258
SC 648.752.226 17,47 612.524 319
RS 602.214.275 16,22 547.963 285
SP 467.215.143 1258 63.923 33
MG 233.044.561 6,57 52.038 2,7
GO 138.022.314 3,72 59.038 31

MS 112.086.545 3,02 42.949 2.2



MT 66.331.766
PB 37.139.875
BA 33.228.118
DF 31.506.211
SUB-TOTAL 3.182.914.942
OUTROS C/SIF 30.488.925
TOTAL C/SIF 3.213.403.867
TOTAL S/SIF 500.281.207

179 39.004 21
1,00

0,89

0,85

85,71 1.914.834 99,6
0,82 7.208 04
86,53

TOTAL GERAL 3.713.685.074

1.922.042

Fonte: Relatério anual ABEF (2004).

De acordo com a ABEF (2004), o
Brasil bateu recorde em 2003 na
exportagdo de carnes. O setor
respondeu por divisas de US$ 4,1
bilhdes, ou quase US$ 1 bilhdo a mais
gue no ano de 2002, o que
correspondeu a um expressivo

crescimento de 31%.

Para se ter idéia da importancia deste desempenho, basta dizer que as

exportacdes do setor de carnes contribuiram com 17% do aumento de US$ 5,8

bilhdes nas exportagcbes do agronegocio no ano de 2002, que também foi um

recorde considerado historico para o Brasil.

Apesar do aumento expressivo das vendas no exterior, 0 maior mercado do

setor brasileiro de carnes ainda € o Brasil. No caso do frango, por exemplo, 75% da

producdo sdo negociados no mercado interno, como pode ser observado na Figura

3.
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Figura 3— Destino da producéo brasileira em 2003.
Fonte: Relatério anual ABEF (2004).

A performance do Brasil em 2003 na exportacdo do produto foi obtida com
gualidade, sanidade e agressividade comercial. No geral, a receita com as
exportacdes passou de US$ 1,4 bilhdo em 2002 para US$ 1,8 bilhdo em 2003, com
crescimento de 29%.0s embarques aumentaram no mesmo periodo, passando de
1.624 milhdo para 1.922 milhdo de toneladas, o que corresponde um crescimento de
20,6% (ABEF, 2004).

Convém lembrar que os exportadores brasileiros conquistaram 22 novos
mercados em 2003 e ampliado para 122 a relacdo de clientes, entraram em 2004

com apenas oito paises a menos na comparacao com os Estados Unidos.

2.7.1 O Brasil no mercado mundial



Em 2003 a produgcdo mundial de carne de frango atingiu um montante de
7.843 milhdes de toneladas, 4,3% a mais no que no ano de 2002. Uma média bem
acima da mundial que manteve o Brasil como o terceiro maior produtor, como pode

ser verificado na tabela 2.

TABELA 2 — PRODUCAO MUNDIAL DE CARNES DE FRANGOS

PRINCIPAIS PAISES — 1999 — 2004* *

Mil toneladas
Ano EUA CHINA BRASIL UE MEXICO MUNDO

1999 13.367 8.550 5526 6.614 1.784 47554
2000 13.703 9.269 5977 6.64 1.936 50.097
2001 14.033 9.278 6.736 6.822 2.067 51.765
2002 14.467 9.558 7.517 6.750 2.157 53597
2003 14.696 10.000 7.843 4.466 2.297 53.913
2004** 15.226 10.000 8.235 6.695 2.460 55.622
Fonte: USDA/ABEF (2004).

** Previsdo

O Brasil encerrou 0 ano de 2003 com novos recordes e também como o lider
no ranking mundial da exportagéao de carne de frango em receita cambial.

As vendas brasileiras também foram beneficiadas por problemas sanitarios
em paises como a Alemanha, Bélgica, Holanda e China, que favoreceram um
aumento dos embarques para paises do Leste Europeu e do Oriente Médio, além do
Japdo. Mas o desempenho do ano de 2002 teria sido ainda melhor ndo fossem as
barreiras protecionistas ainda enfrentadas pelos exportadores brasileiros, como o
aumento de 15% para 75% nha sobrecoxa sobre o corte de peito de frango salgado,

pela Unido Européia e o sistemas de cotas da Russia



2.7.2 Comportamento das vendas externas por segmento

As vendas externas de frango mostram exigéncias especificas em cada
mercado. Pode-se observar as exportacfes brasileiras de acordo com a regido

geogréfica do mercado consumidor (ABEF, 2004).

Frango inteiro

As vendas de frango inteiro, que corresponderam a 42,5% do volume de
2003 somaram 798 mil toneladas, com um incremento de 18,3% em relacdo aos
anos anteriores. O crescimento cambial foi bem mais expressivo, de 36%,
correspondendo a divisas de US$ 617,2 milhdes. O resultado foi um preco meédio por
tonelada US$ 773, ou 15% acima do verificado em anos anteriores.

Os mercados foram:

Oriente Médio — aumentou suas encomendas em 22%, chegando a 550 mil
toneladas e mantendo-se como o principal comprador;

Africa — As vendas brasileiras somaram-se 33 mil toneladas, ou 6% acima
dos anos anteriores;

Asia — a regido ampliou em 42% as compras do frango brasileiro, com
encomendas de 26,6 mil toneladas;

Unido Européia — as exportacdes brasileiras para a regido tiveram um
crescimento residual de 2%, ficando em 17 mil toneladas;

Mercosul — a retomada das vendas para a Argentina, no inicio de 2003,
contribuiram para um desempenho relativo excepcional, com uma taxa de 1,121%.
Foram embarcadas 6 mil toneladas. No final dos anos 80, antes das medidas
protecionistas adotadas contra o produto brasileiro, a performance do volume

embarcado em 2003 era realizada mensalmente;



Russia — foi o destaque negativo entre os mercados de destino. A ado¢éo do
regime de cotas provocou uma reducdo de 38% nos embarques do produto

brasileiro, que ficaram em 79 mil toneladas.

Cortes de Frango

De acordo com ABEF (2004), também nesse segmento que correspondeu a
58,5% do volume de vendas brasileiras de carne de frango, o crescimento relativo da
receita superou o do volume. Enquanto os embarques foram de 1,124 milhdo de
toneladas, com incremento de 21,5%, em relagdo aos anos anteriores, a receita, de
US$ 1.092 milhao, foi 24% superior a do ano anterior. O preco médio por toneladas,
de US$ 972, representou um incremento de 2%.

Os mercados foram:

Asia — maior comprador, ampliou em 26% suas encomendas. As
exportacOes brasileiras somaram 433 mil toneladas para este destino;

Unido Européia — a exemplo do segmento de frango inteiro, as exportacdes
brasileiras para aquela regido tiveram um crescimento modesto de 2,6%, ficando em
268 mil toneladas;

Africa — foi 0 mercado que exibiu 0 segundo maior crescimento relativo nas
compras: 69%, com encomendas de 75,5 mil toneladas;

Oriente Médio — as exportacOes brasileiras para a regiao somaram 43 mil
toneladas, ou 18% a mais do que em anos anteriores;

Mercosul — como o frango inteiro, teve o maior crescimento relativo em 2003,
em funcdo da retomada das vendas para a Argentina. As 1,9 mil toneladas

embarcadas representaram um incremento de 734% sobre o ano anterior;



Russia — da mesma forma que no outro segmento, 0 sistemas de cotas
instituido pelo governo russo, provocou uma expressiva reducdo nas vendas

brasileiras, de 27% sobre o ano anterior, correspondendo a 122 mil toneladas.

Frango Industrializado

O frango industrializado foi outro importante indicador do excepcional
desempenho das exportacdes em 2003. A receita cambial neste segmento foi de
US$ 89.209 milhdes, ou 54,4% a mais do que no ano de 2002. E os volumes
somaram 37.730 toneladas, o que corresponde a um incremento de 51% sobre o
resultado do ano anterior (ABEF, 2004).

A figura 4 demonstra as exportagbes brasileiras de carne de frango por

segmento em 2003.

2%

41% Industrializados
Cortes

O Inteiros

Figura 4 — Exportacdes brasileiras de carne de frango por segmento em

2003.
Fonte: ABEF (2004).



2.7.3 Vantagens competitivas

Para a ABEF (2004) o Brasil é o segundo maior produtor e exportador
mundial de frangos, em volume, e o primeiro exportador mundial em receita cambial.
Esta atividade representa o terceiro maior produto de exportacdo do agronegdécio
brasileiro. As condi¢des de clima e meio ambiente s&o ideais para a criacdo. Toda a
matéria prima necessaria sao produzidas aqui mesmo, como o milho e a soja.

O sistema integrado desenvolvido pelas agroindustrias, difundido nas areas
de producdo, é o responsavel pelas conquistas brasileiras. O modelo conciliou a
eficiéncia produtiva de milhares de pequenos avicultores e a e enorme capacidade
de producdo em escala e distribuicdo dos processadores de carne.

Os avicultores para que possam desenvolver suas atividades de forma mais
correta possivel, recebem orientagcdes das industrias para a construcao e instalacédo
de aviarios e equipamentos, treinamento de manejo, racao balanceada, baseada em
milho e soja, acompanhamento veterinério, entrega das aves para abate no prazo e
pesos necessarios e escalas de abates e tamanho das aves para diferentes
mercados.

Este processo integrado garante um baixo custo de producéo, tecnologia,
gualidade e inovacdo no processo produtivo com rigoroso controle sanitario,
empresas com certificacdo internacional e capacidade de adaptacdo em relagéo a
demanda por produtos especiais exigidos pelo mercado comprador.

O desempenho dos produtores e da industria tem apoio no refor¢co da
engenharia genética, que, com sucesso, fez do frango o seu mais importante
laboratério. E também pela genética que se programa o tipo de desejado, com o
objetivo de render maiores porgbes de partes nobres, como peito, coxas e

sobrecoxas.



As industrias brasileiras contam com avancada tecnologia, que permite o
controle automatico de temperatura, umidade, fornecimento de agua e racéao,
apropriando o coeficiente alimentar do frango. Incubadoras e nascedouros
equipados eletronicamente permitem o controle de todo o desenvolvimento da ave.

Os abatedouros séo altamente industrializados e as condi¢cdes de higiene
estdo em perfeito acordo com as normas internacionais de qualidade e sanidade
animal.

A alimentacédo dos frangos brasileiros despreza o cultural e predominante
uso de farinhas animais e derivados lacteos, tdo utilizados por outros paises,
utilizando componentes protéicos, energéticos e vitaminicos de origem vegetal.
Produtos que venham a comprometer a qualidade do frango, jamais séo utilizados.

A garantia do equilibrio do processo, tanto no campo da saude publica como
nos aspectos de saude animal, esta na criacdo de instalacbes adequadas que
respeitam as normas de bem estar animal em ambientes naturais controlados e na
biosseguranca, sem macular o meio ambiente.

Orgéos governamentais do Ministério da Agricultura — Servico de Inspecdo
Federal — séo responsaveis pela inspecdo e controle sanitario dos produtos de
origem animal e tem a missao de normatizar e supervisionar, por meio de legislagao
federal, medidas que assegurem um alto controle de sanidade avicola brasileira do
frango brasileiro. O Brasil tem dois excelentes retratos da exceléncia na sanidade no
setor avicola, um deles como sendo livres da doenc¢a de Newacastle em funcéo da
inexisténcia de casos nos ultimos seis anos; e o outro é de nunca ter sido verificado
qualquer foco da influenza aviaria, que tanto atingiu outros paises produtores e

exportadores, inclusive os Estados unidos, no inicio deste ano de 2004.



3 METODOLOGIA

A partir da fundamentacdo tedrica, tornou-se possivel operacionalizar o
problema desta pesquisa, que consiste em identificar o nivel de satisfacdo do
Servico de Inspecédo Federal do Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento
prestado as industrias avicolas do Estado de Santa Catarina.

Na fundamentacdo tedrica procurou-se apresentar os pontos considerados
relevantes na pesquisa em relacdo aos critérios de avaliacdo da qualidade do
servico apresentados por Gianesi e Correa (1994, p. 91) e que foram considerados
significativos para este estudo: atendimento/atmosfera; velocidade do atendimento;
consisténcia; flexibilidade; competéncia; credibilidade/seguranca; acesso. Este

pesquisador acrescentou o critério satisfacao.

3.1 Caracteristica da pesquisa

Esta investigagdo tem um modelo de investigacdo que utiliza o método de

estudo de caso, que permitiu estudar o problema com maior profundidade.



O estudo de caso, conforme Yin (2001, p. 32), “é uma investigagdo empirica
gue investiga um fendbmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real,
especificamente quando os limites entre o fenbmeno e o0 contexto nao estédo
claramente definidos.” O estudo de caso também beneficia-se do desenvolvimento
prévio de proposicdes teoricas para conduzir a coleta e a andlise de dados.

A perspectiva da pesquisa € sincrénica, uma vez que analisou-se 0s critérios
de avaliacdo da qualidade do servico na percepcao do cliente, em um periodo
definido, sem levar em conta as alteragcdes no tempo. Richardson (1986) refere-se a
estes estudos como sendo de corte transversal, onde se coletam dados em um
ponto do tempo, numa amostra selecionada, com o objetivo de descrever certa
populacédo neste determinado tempo. A coleta dos dados da pesquisa foi realizada

no periodo de novembro de 2003.

3.2 Populagéo

A pesquisa foi realizada nas industrias avicolas do Estado de Santa

Catarina, num total de dezenove industrias, como pode ser observado no quadro 1.



SIF MATADOURO DE AVES
Classe Indastria Municipio
104 SADIA S/A Chapeco
466 PERDIGAO AGROINDUSTRIAL S/A Capinzal
576 SEARA ALIMENTOS S/A Itapiranga
601 CHAPECO COMPANHIA INDUSTRIAL DE Xaxim
ALIMENTOS
1798 | COOPERATIVA CENTRAL OESTE CATARINENSE Quilombo
3125 | COOPERATIVA CENTRAL OESTE CATARINENSE Maravilha
1155 | AGROAVICOLA VENETO LTDA Nova Veneza
2435 | SEARA ALIMENTOS S/A Jaragua do Sul
2665 | COOPERATIVA DE PRODUCAO AGROPECUARIA Dionisio Cerqueira
UNIAO DO OESTE LTDA.
4135 | FRIGIRIFICO RIO CERRO LTDA. Jaragua do Sul
4202 | AGROFRANGO INDUSTRIA E COMERCIO DE lpumirim
ALIMENTOS LTDA.
1084 | OESTE AVES AGRO INDUSTRIAL LTDA. Guatambu
4021 | VILLA GERMANIA ALIMENTOS LTDA. EPP Indaial
87 PERDIGAO AGROINDUSTRIAL S/A Videira
140 PERDIGAO AGROINDUSTRIAL S/A Herval D'Oeste
490 SEARA ALIMENTOS S/A Seara
127 COMPANHIA JENSEN — AGRICULTURA INDUSTRIA Blumenau
E COMERCIO
2172 | SEARA ALIMENTOS S/A Forquilhinha
2252 | FRIGORIFICO SANTOS LTDA. S&o José
MACEDO KOERICH S&o José

Quadro 1-Industrias avicolas do Estado de Santa Catarina.
Fonte: Ministério da Agricultura, 2003.

Das dezenove industrias pesquisadas, somente doze devolveram o0s
guestionarios preenchidos, correspondendo 63,1% do total, mas mesmo assim, a
amostra é representativa para a pesquisa, porque as industrias que deixaram de

responder séo filiais.



3.3 Dados dapesquisa

Os dados utilizados na pesquisa foram oriundos de fontes primarias,
coletados através de e-mail, por ndo existirem na organizacéo informacdes sobre 0s
critérios selecionados para esta pesquisa.

Para medir a percepcao dos clientes sobre os servigos prestados pelo SIF
do Ministério da Agricultura, utilizou-se a técnica de escalonamento, com escala de
coeréncia interna do tipo Likert, que segundo Richardson (1989), escala € um
continuum separado em unidades numéricas que pode ser aplicado para medir
determinada propriedade de um objeto em relacdo as percep¢des dos critérios para
medir o nivel de satisfacéo do cliente.

Segundo Good e Hatt (1977, p. 299) “as técnicas de escala se aplicam
guando o problema é ordenar uma série de itens ao longo de um continuo”. Sao
técnicas que podem transformar dados quantitativos em qualitativos, permitindo
aplicar processos de mensuracéo e de analise estatistica. Além disso, a técnica de
coeréncia interna consiste em solicitar ao pesquisado que assinale, dentre um
conjunto de alternativas, a resposta que mais reflete seus sentimentos em relacdo a
cada afirmativa.

Para se aplicar a escala tipo Likert nesta pesquisa, foi elaborado um
determinado numero de afirmacgfes e/ou questdes consideradas importantes em
relacdo a atitudes ou percepcdes dos pesquisados relacionadas direta ou
indiretamente com os critérios que foram considerados significativos na avaliacdo de

servicos.



As questdes elaboradas foram baseadas na fundamentacgéo teoérica, a partir
dos critérios de avaliacdo de qualidade de servicos de Gianesi e Correa (1994, p.
91), selecionados para a pesquisa. Para cada afirmativa foi relacionado um valor, o0s
quais serviram de instrumento de avaliagdo aos pesquisados, conforme mostra o

quadro 2.

1

Muito
insatisfei
to

Discordo
totalmen
te

Quadro 2 — Escala de valor para cada
afirmativa.

A coleta dos dados foi realizada de 3 a 14 de novembro de 2003, pelo
préprio pesquisador. Para facilitar a aplicacdo dos questionarios, via e-mail, realizou-
se um contato com a direcdo de cada industria, enviando posteriormente o0

guestionario.



O questionario foi composto de duas partes. A primeira constituiu-se de um
conjunto de afirmativas relacionadas com a percepcao referente aos critérios de
avaliacdo da qualidade de servicos definidos para analisar o nivel de satisfacao dos
clientes do SIF. A segunda parte, foi composta de perguntas abertas sobre as
vantagens e desvantagens do SIF na induastria, bem como, um levantamento de
sugestdes ao Ministério da Agricultura sobre os servicos.

O questionario era auto-explicativo, contendo informacgdes esclarecedoras. O
pré-teste foi realizado com trés industrias, escolhidas aleatoriamente. Apds o pré-
teste realizou-se as modificacdes necessarias no questionario desenvolvendo-se a
pesquisa, através da aplicacdo dos questionarios nas industrias.

Os dados coletados foram tratados através de técnicas de estatistica
simples para analise de estudos desta natureza e analise qualitativa. Segundo
Trivinos (1990, p. 133), no estudo de caso a “pesquisa quantitativa caracteriza-se
fundamentalmente, do ponto de vista da medida dos dados” apresentados e pelo

emprego de uma estatistica simples, acompanhada de uma analise qualitativa.

3.4 LimitacOes da pesquisa

Esta pesquisa teve como limitacdo em seu desenvolvimento, a falta de uma
base de dados atualizada no Ministério da Agricultura, Delegacia do Estado de
Santa Catarina, com informacdes atualizadas sobre a lotacdo de fiscais do SIF e
dados das industrias onde os mesmos desenvolvem suas atividades.

Outro fator que contribuiu para que um numero significativo de industrias nao

respondessem o questionario da pesquisa, foi o receio dos responsaveis, por ser o



mesmo, sobre um servico publico essencial as suas atividades industriais, mas
mesmo assim, as unidades matrizes das industrias avicolas responderam o

guestionério, exceto duas.

4 APRESENTACAO E ANALISE DO RESULTADO

Para desenvolver a pesquisa sobre o nivel de satisfacao, na percepc¢ao dos
clientes do Servico de Inspecdo Federal (SIF) do Ministério da Agricultura nas
industrias avicolas do Estado de Santa Catarina, fez-se necessario conhecer o
desenvolvimento da industria avicola no Estado, bem como, o SIF. Neste capitulo é
apresentado o resultado da pesquisa realizada no Servico de Inspecao Federal, da

Delegacia Federal de Agricultura de Santa Catarina.

4.1 Analise dos critérios de avaliagédo de servigo

Apresenta-se neste item, a andlise dos dados obtidos na primeira parte do

guestionario. Descreve-se as percep¢des dos pesquisados sobre os critérios de



avaliacdo da qualidade de servigos, segundo Gianesi e Correa (1994, p. 91), com
base nas afirmativas que compdem o questionario.

As afirmativas estdo agrupadas segundo os critérios de avaliacdo da
qualidade de servicos: atendimento/atmosfera; velocidade do atendimento;
consisténcia; flexibilidade; competéncia; credibilidade/seguranca; acesso. Este
pesquisador acrescentou o critério satisfacao.

A andlise das afirmativas é realizada através da verificacdo das areas da
escala onde estdo inseridas as médias (em percentual) das respostas obtidas. As
respostas sdo apresentadas dentro de um continuum que vai da caracterizacao
negativa a caracterizacdo positiva. A localizacdo dos pontos meédios situados na
area de caracterizagdo negativa, do ponto um (1) ao ponto dois(2) da escala indicam
gue a afirmacéo tem reflexo altamente negativo na satisfacdo do cliente. Do ponto
dois (2) ao ponto trés (3) indicam uma caracterizacdo negativa média. Na area de
caracterizacao positiva, as afirmacdes cujos pontos médios encontram-se do ponto
trés (3) ao ponto quatro (4) da escala, indicam uma caracterizacdo positiva média,
enquanto que do ponto quatro (4) ao ponto cinco (5), constata-se uma

caracterizacao positiva alta na percepcéo da satisfacdo do cliente.

4.1.1 Atendimento/atmosfera

Este critério foi avaliado pelas afirmativas apresentadas na Figura 5 que

identificam o critério atendimento/atmosfera.



B1 - O Servigo de
Inspecédo Federal esta
preocupado com a
satisfagao do cliente.

A2 — Atitude/postura do
funcionario de inspecéo
durante o contato.

Al — Habilidade em
entender e atender as
necessidades da sua

industria.

Figura 5 - Distribuicdo da percepc¢ao dos clientes pesquisados de acordo com
o atendimento/atmosfera.
Fonte: Questionéario de pesquisa.

Analisando a Figura 5, que demonstra a percepcado dos pesquisados nas
industrias avicolas do Estado de Santa Catarina, de acordo com as afirmativas que
compdem o critério atendimento/atmosfera, constata-se que a percepcdo dos
pesquisados (doze) se encontra na caracterizacdo altamente positiva ao questionar
como o cliente avalia o Servico de Inspecédo Federal no que diz respeito aos
funcionarios fiscais do SIF, quanto a habilidade dos funcionarios em entender e
atender as necessidades da industria; a atitude/postura do funcionario de inspecéo
durante o contato, a percepcao dos pesquisados demonstram que estéo satisfeitos
com o SIF. No entanto, quando a afirmativa € se o SIF esta preocupado com a
satisfacdo do cliente, observa-se que a percep¢ao dos pesquisados encontram-se

no nivel positivo de satisfacdo (6 respostas), mas tem que ser considerado a



resposta “nem satisfeito/nem insatisfeito” que teve um numero significativo de

respostas (cinco), demonstrando um nivel mediano de satisfacao.

4.1.2 Velocidade de atendimento

A Figura 6 identifica as respostas
dos pesquisados das industrias
avicolas do Estado de Santa Catarina,
de acordo com as afirmativas
referentes ao critério velocidade de
atendimento.

Analisando a Figura 6, pode-se
observar uma caracterizacdo positiva
guanto a presteza no atendimento nas
situacdes corretiva/preventiva, na
percepcdo dos pesquisados sobre o
SIF. No entanto, quanto a afirmativa se
o SIF atende dentro do prazo
especificado, constata-se uma
concordancia altamente positiva (nove
respostas), mas nao se pode deixar de
considerar as trés respostas no ponto
3 “nem concordo/nem discordo” na

percepcao dos pesquisados.



B6 — O Servico de
Inspecao Federal
atende dentro do

prazo especificado.

A3 — Presteza no
atendimento nas
situacoes
corretiva/preventivas.

Figura 6 - Distribuicdo da percepcéao dos clientes pesquisados de acordo com

as questdes que representam a velocidade no atendimento.
Fonte: Questionario de pesquisa.

4.1.3 Consisténcia

Este critério foi avaliado pela afirmativa apresentada na Figura 7.

Na afirmativa referente a se o SIF responde prontamente as necessidades
da industria, constata-se uma predominancia de respostas “nem concordo/nem
discordo (quatro respostas) e “concordo em parte” (sete), registrando-se uma

caracterizacdo medianamente positiva.



B3 — O Servico de Inspecao federal responde prontamente as
necessidades da sua industria.

o1
02
@3
m4
m5

Figura 7 - Distribuicdo da percepcéao dos clientes pesquisados de acordo com

as questdes referentes a consisténcia.
Fonte: Questionario de pesquisa.

4.1.4 Flexibilidade

A Figura 8 apresenta as respostas dos pesquisados de acordo com as
afirmativas referentes ao critério flexibilidade.

Na percepcédo dos pesquisados da industria avicola do Estado de Santa
Catarina quanto as afirmativas relacionadas ao critério flexibilidade, observa-se na
Figura 10, a predominancia do ponto 3 (quatro respostas de nem satisfeito/nem
insatisfeito) e do ponto 4 (sete satisfeitos), representando uma caracterizacéo
medianamente positiva, tanto na afirmativa se o conhecimento do pessoal da
inspecao das atividades da industria para propor melhorias ou solu¢des, quanto na
afirmativa se o pessoal do servigco de inspecado propde solu¢gdes adequadas/efetivas

em relacao as necessidades da industria.



A7 — Proposicao de

solucdes
adequadas/efetivas
em relagéo as
-
necessidades da @5
sua industria. 4
A6 — Conhecimento @3
do pessoal da o2
inspecao das o1
atividades da

inddstria para
propor melhorias ou

Figura 8 - Distribuicdo da percepcao dos clientes pesquisados de acordo com

as questoes referentes a flexibilidade.
Fonte: Questionario de pesquisa.

4.1.5 Competéncia

A Figura 9 demonstra as respostas fornecidas pelos pesquisados da
industria avicola do Estado de Santa Catarina, as afirmativas relacionadas a
competéncia dos funcionarios fiscais do SIF.

Analisando a Figura 9, que demonstra a percep¢ao dos pesquisados de
acordo com as afirmativas que comp&em o critério competéncia, observa-se que as
respostas se encontram no ponto 4 e ponto 5 respectivamente, demonstrando uma
predominancia altamente positiva na percepc¢éo dos pesquisados, quanto ao preparo
técnico dos profissionais, gerando satisfacao nas industrias avicolas.

Na afirmativa se o SIF esta preocupado com a satisfacdo do cliente, a
predominancia situa-se entre o ponto 4 e ponto 5, demonstrando uma concordancia

altamente positiva na percepcéo dos pesquisados.



No entanto, na afirmativa se o SIF investe em tecnologia de ponta, a
percepcdo dos pesquisados se encontram, em sua totalidade, no ponto 3, “nem
concordo/nem discordo”, observando-se que 0s pesquisados ou ndo querem se
comprometer ou ndo tém conhecimento sobre o assunto.

Quando a afirmativa é se o SIF é um servico competente, a percep¢ao dos
pesquisados é de concordancia (nove respostas), representando uma caracteristica
altamente positiva, porém ndo se pode deixar de considerar as trés respostas de

“nem concordo/nem discordo” da afirmativa.

B8 — O Servico de Inspecéo Federal é um —nxw—
servico competente.
B4 — O Servico de Inspecéo Federal 312 5
investe em tecnologia de ponta. E4
@3
B2 — O Servico de Inspecado Federal esta 0o
preocupado com a satisfagdo do cliente. 01
11

A4 — Preparo técnico dos profissionais.

Figura 9 - Distribuicdo da percepcéao dos clientes pesquisados de acordo com
as questdes referentes a competéncia.
Fonte: Questionario de pesquisa.



4.1.6 Credibilidade/seguranca

Este critério foi avaliado pelas afirmativas apresentadas na Figura 10, que

demonstram a credibilidade/seguranca do SIF.

B11 — O Servigo de Inspecédo Federal por
ser do Ministério da Agricultura transmite
total confianca.

B10 — O Servigo de Inspecao Federal E5
presta servico de qualidade. E4

o3

B9 — As informag6es prestadas pelo P
Servigo de Inspecdo Federal sdo precisas. 01

B3 — O Servico de Inspecéo Federal esta
atento as necessidades dos clientes.

Figura 10 - Distribuicdo da percepc¢ao dos clientes pesquisados de acordo com

as questdes referentes a credibilidade/seguranca.
Fonte: Questionério de pesquisa.

Analisando a Figura 10, a afirmativa sobre se o SIF esta atento as
necessidades dos clientes, constata-se que a percepcdo dos pesquisados se
encontram predominantemente no ponto 4, que concordam em parte com a
afirmativa (seis respostas), trés respostas no ponto 3 (nem concordam/nem
discordam) e ponto 5 (concordam totalmente), respectivamente, demonstrando uma

caracterizacdo medianamente e altamente positiva com 0s mesmos valores.



Ao que se refere as afirmativas se as informacdes prestadas pelo SIF séo
precisas, se 0 SIF presta um servico de qualidade, e se o SIF por ser do Ministério
da Agricultura transmite total confianga, a percepcéo dos pesquisados demonstram
uma predominancia altamente positiva de concordancia quanto a qualidade,

confianca e informacgdes prestadas pelo SIF.

4.1.7 Acesso

Este critério foi avaliado pelas questdes apresentadas na Figura 11, que

identificam as afirmativas referentes ao critério acesso.

B7 — O Servico de Inspecgdo Federal se —
mantém distante do cliente. I

=5

A8 — Disponibilidade do servigo/poder w4

contar com 0s servicos sem interrupcao. o3
o2

01

A5 — Facilidade de acesso.

Figura 11 - Distribuicéo da percepcao dos clientes pesquisados de acordo com

as questdes referentes ao acesso.
Fonte: Questionério de pesquisa.
Na percepcédo dos pesquisados quanto as questdes relacionadas ao critério

acesso, observa-se na Figura 11 a predominancia do ponto 4, caracterizando-se



pela concordancia altamente positiva nas questdes referentes a facilidade de acesso
e disponibilidade do servico/poder contar com 0s servicos sem interrupgao.

Na questdo se o SIF se mantém distante do cliente, a resposta dos
pesquisados foi de discordancia, registrando-se uma caracterizacdo medianamente

negativa, demonstrando que o SIF ndo se mantém distante do cliente.

4.1.8 Satisfacdo

Este critério foi acrescentado na avaliacdo dos servigos prestados pelo SIF
nas industrias avicolas do Estado de Santa Catarina, por sintetizar a percep¢ao dos
pesquisados.

Observando-se o resultado desta afirmativa na Figura 12, constata-se que
na percepcdo dos pesquisados o grau de satisfacdo com o SIF é satisfatorio,
caracterizando-se desta forma como um servigo altamente positivo.

Como define Kotler (1998) a satisfacdo é um indicador do nivel de
sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da comparacdo do
desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relacdo as expectativas da
pessoa.

Esta definicdo deixa claro que a satisfacdo € uma funcdo do desempenho
percebido e das expectativas. Se o desempenho ficar longe das expectativas, o

cliente estara insatisfeito. Se o desempenho atender as expectativas, o cliente

estara satisfeito e se excedé-las estara altamente satisfeito.



A9 — Grau de satisfagdo com o Servico de Inspecdo Federal.
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Figura 12 - Distribuicdo da percepc¢ao dos clientes pesquisados de acordo com

as questdes referentes ao acesso.
Fonte: Questionario de pesquisa.

4.2 Vantagens e desvantagens do SIF

Na segunda parte do questionario as industrias deveriam apresentar as
vantagens e desvantagens provenientes do SIF.

Foram apresentadas como vantagens do SIF para a industria, a credibilidade
no mercado nacional e internacional, devido ao cumprimento da legislacéo vigente,
assegurando a qualidade dos produtos, livres de doencas e contaminacdo. Outra
vantagem € o aumento da lucratividade, uma vez que a os produtos sdo de
gualidade.

Como desvantagem foi apresentada a “desigualdade na coeréncia entre as

empresas, ou seja, as exigéncias sdo maiores, aumentando o custo de producao”.



4.3 Sugestdes apresentadas pelas industrias

O questionario de pesquisa apresentou uma questdo para que as industrias
apresentassem sugestdes ao Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento
sobre como o Servico de Inspecéo Federal poderia atender melhor as necessidades
da sua industria. Foram apresentadas algumas sugestoes:

a) Reavaliacdo das legislacdes existentes, adequando-as a realidade;

b) contratacéo de funcionarios;

c) oferecimento de cursos de aperfeicoamento aos funcionarios.

As sugestbes sdo bastante relevantes. Os funcionarios que as empresas

citam sao os fiscais do SIF.

5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES



5.1 Conclusdes

Os resultados obtidos em pesquisas onde séo consideradas as percepc¢oes
dos pesquisados nem sempre sdo compativeis com a visdo que os administradores
tem de sua organizacao. Por outro lado, é importante salientar que em uma pesquisa
de satisfacdo de cliente ndo se propde solucionar problemas internos de uma
organizacao.

O desenvolvimento de pesquisa junto aos clientes do Ministério de
Agricultura, Pecuaria e Abastecimento — industrias avicolas do Estado de Santa
Catarina, com o objetivo de identificar os niveis de satisfacdo dos servi¢cos prestados
pelo Servigco de Inspecéo Federal, na percepcédo dos clientes, permitiu a elaboracéo
de analises relevantes, cujos resultados devem ser considerados pelo MAPA para o
desenvolvimento de estratégias que visam a melhoria do atendimento a seus
clientes.

Assim, partindo-se da analise dos critérios de avaliacdo da qualidade de
servigos, preconizados por Gianesi e Correa (1996), para identificar a satisfacdo dos
clientes, podemos concluir que, de acordo com a percepcdo da maioria dos
pesquisados nas industrias avicolas do Estado de Santa Catarina, objeto deste
estudo, no critério atendimento/atmosfera do SIF na indUstria, tem uma média de
satisfacdo muito positiva. Todavia o MAPA deve levar em consideracao o numero de
respostas de “nem concordo/nem discordo” na afirmativa se “o SIF esta preocupado
com a satisfacdo do cliente”, uma vez que este resultado pode representar
indiferenca tanto do funcionario fiscal na prestacdo do servico a inddstria, como o
contrario, a indiferenca da industria ao servico prestado pelo funcionario fiscal do

SIF.



Quanto ao critério velocidade de atendimento, na percepcdo dos
pesquisados da industria, existe presteza no atendimento em situagdes corretivas e
preventivas por parte dos funcionarios do SIF, bem como o atendimento dentro do
prazo especificado. No entanto, merece ressalva a afirmativa se o SIF atende dentro
do prazo especificado, que recebeu trés respostas “nem concordo/nem discordo”.

Outro critério que merece destaque é a consisténcia no servico. Quando €&
apresentada a afirmativa se o SIF responde prontamente as necessidades da
indUstria, a percep¢do dos pesquisados demonstra uma avaliagdo positiva média,
com um numero significativo de “nem concordo/nem discordo”, sugerindo-se ao
MAPA, Delegacia Federal de Agricultura em Santa Catarina, voltar a avaliar ou
acompanhar seus funcionarios nas industrias avicolas do Estado, para observar o
gue vem ocorrendo.

No critério flexibilidade, existe uma satisfacao positiva média, na percepcao
dos pesquisados, porém o MAPA devera dar atencdo a este critério, uma vez que o
resultado demonstra que os funcionarios do SIF propdem em parte, melhorias ou
solucdes adequadas/efetivas as necessidades da industria.

Quanto ao critério competéncia, mais uma vez constatou-se pontos que
devem ser avaliados e considerados pelo MAPA de Santa Catarina. Na percepgéo
dos pesquisados, os funcionarios sao profissionais com preparo técnico e que se
preocupam com a satisfacdo do cliente. Todavia, para a maioria dos pesquisados, 0
SIF é um servico competente, embora ndo investe em tecnologia de ponta. O
investimento em tecnologia de ponta facilitaria e daria mais seguranca ao SIF.

No critério credibilidade/seguranca dos servicos prestados pelo SIF as
industrias avicolas acreditam na qualidade dos servicos, que as informacdes sao

precisas e que o SIF transmite total confiancga, principalmente por ser um servi¢co do



MAPA. Por outro lado, para as industrias o SIF ndo esta totalmente atento as
necessidades dos clientes.

Outro critério considerado é o0 acesso ao SIF. Para as industrias avicolas
existe facilidade de acesso e disponibilidade do servico, podendo-se contar com 0s
servicos sem interrupcdo. O SIF se mantém perto do cliente, seus funcionarios
prestam servi¢o nas industrias acompanhando o processo produtivo.

Um critério que foi acrescentado aos critérios apresentados por Gianesi e
Correa foi satisfagéo, por ser considerado importante, por sintetizar a satisfacdo dos
clientes e por ter impacto direto sobre os resultados da industria, notadamente na
produtividade. Neste critério, constata-se que as industrias avicolas do Estado de
Santa Catarina estado satisfeitas com o0s servigos prestados pelo SIF dentro das
industrias.

O SIF tem impacto direto nas inddstrias avicolas no Estado de Santa
Catarina, por ser um servico tangivel, uma vez que, se o funcionario nao estiver no
local de prestacdo do servico, o cliente, no caso a indastria avicola, tera prejuizos
incalculaveis, ndo podendo comercializar seu produto.

Como destacam o0s pesquisados, o produto das induastrias sO6 tem
credibilidade no mercado nacional e internacional se tiverem o carimbo do SIF, que
demonstra o cumprimento da legislacdo vigente, a qualidade dos produtos e com
isto 0 aumento da comercializacéo e de lucratividade.

Por isto, os funcionarios do SIF sédo importantes no processo produtivo das
industrias alimenticias, devendo se manter atualizados quanto a legislacdo nacional
e internacional, serem criativos e capazes de tomarem decisdes. Neste sentido,
entende-se que o0 servico publico deve passar a considerar a possibilidade de

competir por seus clientes.



Para os pesquisados deveria haver mais contratacdo de funcionarios fiscais,
bem como, o oferecimento de capacitacdo técnica continua.

No momento em que o governo federal passa por um processo de
reestruturacdo, a contratacdo de novos funcionarios ainda € objeto em andlise,
mesmo sendo sabedor das dificuldades de que os 6rgéos publicos, de uma maneira
geral vém sofrendo.

Buscando alternativas para tentar sanar esta deficiéncia, procura fazer
parcerias com empresas, prefeituras, associacbfes e @operativas no sentido de
atender momentaneamente esta lacuna com a criacao de instrumentos juridicamente
compativeis, como Acordo de Cooperacao Técnica.

O Acordo de Cooperagdo Técnica objetiva capacitar profissionais — médicos
veterinarios — para atuarem de acordo com a legislacéo vigente, dentro dos servicos
de Inspecéao Federal.

Como a sociedade, cada vez mais vem se organizando, as associacoes
como cooperativas vem crescendo de forma ordenada em todo o interior do Estado
de Santa Catarina, em parcerias com as prefeituras e através de convénios com o
governo, criam estabelecimentos que necessitam de profissionais que auxiliam no
desenvolvimento das mesmas, a capacitacdo e o acompanhamento destes em suas
atividades é de responsabilidade do Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento.

A politica de contratacdo de novos funcionérios deve ser uma constante no
governo, para que se possa constantemente renovar o quadro de funcionarios,
oferecendo subsidios técnicos suficientes as industrias, bem como, obter da

sociedade a confiabilidade em todos os sentidos, principalmente a garantia de uma

boa alimentacéo a todo cidad&o.



Numa andlise geral, tendo em vista 0s objetivos propostos, pode-se concluir
gue as industrias avicolas estudadas, ao manifestarem suas percepcdes sobre os
critérios de avaliagcdo da qualidade de servicos, demonstram a necessidade da
Delegacia Federal de Agricultura em Santa Catarina, o MAPA em valorizar os
funcionarios do SIF no sentido de manté-los preparados e equipados para a

prestacéo do servigco com qualidade.

5.2 Recomendacbes

A importancia que o cliente do SIF
tem na execucdo do servigco prestado
pode ser observado no papel que as
indastrias  agropecuarias tem na
economia brasileira. Por Isso,
sugerimos ao Ministério da Agricultura,
Pecuaria e Abastecimento

criar e manter arquivos contendo dados estatisticos atualizados da
producdao de alimentos no Estado de Santa Catarina;

manter controle do cadastro de todas as industrias avicolas do
Estado de Santa Catarina,

desenvolver politica que busque informagdes precisas da satisfagdo
do cliente, ndo apenas das industrias avicolas, mas de todas as

industrias ao qual presta servicos.



A contemporaneidade do tema pesquisado justifica a elaboragcdo de
novas pesquisas, tanto ao que se refere aos clientes do MAPA, como o de

controle e producéo de alimentos.
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APENDICE

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA - UFSC
CENTRO TECNOLOGICO -CTC
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ENGENHARIA DE PRODUCAO

PESQUISA: SERVICO DE INSPECAO FEDERAL: NIVEL DE
SATISFACAO DO CLIENTE




APRESENTACAO

Senhor Diretor(a),

Este questionario faz parte de uma pesquisa de conclusdo do curso de
Mestrado em Engenharia da Producdo — UFSC e tem como objetivo identificar o nivel
de satisfacdo dos clientes, pelos servicos prestados pelo Servico de Inspecéao
Federal do Ministério da Agricultura, Pecuéaria e Abastecimento, inspecao
permanente na indUstria avicola. Portanto, a sua participacdo é fundamental. Assim,
gostariamos que, com sua costumeira cordialidade, respondesse este questionario.

Asseguro o compromisso com o sigilo e a ética neste trabalho, respeitando a
privacidade de cada participante.

Suas respostas sdo sumamente importantes e solicitamos a devolucao do
mesmo no prazo de 3 (trés) dias, ao responsavel por esta pesquisa.

Na certeza de sua colaboracao, antecipadamente agradecemos.

IVAN AGUIAR
PARTE |

Apresentamos uma série de itens que se referem aos servi¢cos prestados
pelo Servico de Inspecdo Federal do Ministério da Agricultura, Pecuéria e
Abastecimento, e para cada item vocé deve assinalar na escala de 1 a 5 o que
melhor expresse sua opinido.

1 2 3 4 5
Muito Insatisfeito Nem satisfeito Satisfeito Muito satisfeito




insatisfeito Nem

insatisfeito
Como vocé avalia 0 SERVICO DE INSPECAO ESCALA
FEDERAL no que diz respeito ao pessoal do 1 2 3 4

servico

1 Habilidade em entender e atender as
necessidades da industria.

2 Atitude/postura do funcionario de inspecao
durante o contato.

3 Presteza no atendimento nas situacdes
corretiva/preventiva.

4 Preparo técnico dos profissionais.

5 Facilidade de acesso.

6 Conhecimento do pessoal da inspecao das
atividades da industria para propor melhorias ou
solucoes.

7 Proposicao de solucdes adequadas/efetivas em
relacdo as necessidades da sua industria.

8 Disponibilidade do servigo/poder contar com 0s
servigcos sem interrupcao.

9 Grau de satisfacdo com o Servico de Inspecéo

Federal.
1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
totalmente Nem discordo em parte totalmente

ESCALA

1 2 3 4

1 O Servico de Inspecédo Federal esta preocupado
com a satisfacao do cliente.

2 O Servigo de Inspecédo Federal tem um corpo
técnico qualificado.

3 O Servico de Inspecdo Federal esté atento as
necessidades dos clientes.

4 O Servico de Inspecéao Federal investe em
tecnologia de ponta.

ESCALA

1 2 3 4

5 O Servico de Inspecédo Federal responde
prontamente as necessidades da sua industria.




6 O Servico de Inspecao Federal atende dentro do
prazo especificado.

7 O Servico de Inspecédo Federal se mantém
distante do cliente.

8 O Servico de Inspecéao Federal € um servigo
competente.

9 As informacdes prestadas pelo Servico de
Inspecao Federal sao precisas.

10 O Servico de Inspecéo Federal presta servico
de qualidade.

11 O Servico de Inspecédo Federal por ser do
Ministério da Agricultura transmite total confianca.

PARTE Il

1 Quais as vantagens para a industria provenientes do Servico de Inspecao
Federal?

2 Quais as desvantagens para a industria provenientes do Servico de Inspecéo
Federal?

3 Vocé gostaria de dar alguma sugestdo ao Ministério da Agricultura sobre os
servicos que ele poderia oferecer para atender melhor as necessidades da sua
industria.




MUITO OBRIGADO



