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RESUMO

Para que uma empresa prestadora de servicos consiga se destacar no mercado
competitivo, ela deve procurar sempre oferecer um servico de qualidade. Pelo fato de os
clientes ndo conseguirem mensurar a qualidade de um servigo antes de sua aquisicao,
eles estdo se tornando cada vez mais exigentes, buscando optar pela preferéncia do
melhor servigo que os faca satisfazer suas necessidades e superar suas expectativas,
tomando como base a qualidade da prestacdo do servigo. Foi a partir dessa suposicéo
que este trabalho procurou analisar a qualidade do servico oferecido pela GRADUAL
na cidade de Campina Grande/PB. Para a pesquisa foi utilizado uma amostra de 2 sdcios
e 20 clientes, no periodo de 04 a 22 de abril de 2016, o tipo de pesquisa é descritiva de
carater exploratério. O mecanismo elaborado foi um questionario baseado no modelo
SERVQUAL, tendo como base as cinco dimens@es: Tangibilidade, Confiabilidade,
Seguranca, Empatia e Responsividade, utilizando a escala de Likert de 5 pontos, onde
foi definido: 1 como sendo “discordo fortemente”, 2 como sendo “discordo”, 3 como
sendo “nem concordo e nem discordo”, 4 como sendo “concordo” e 5 para “concordo
fortemente”. Os resultados da pesquisa mostraram certo grau de insatisfacdo em todas
as dimensdes, sendo com um destaque maior na dimensdo da Seguranca, onde todos os
seus resultados foram negativos. Consequentemente a GRADUAL devera realizar
investimentos, planejando a melhoria na qualidade dos servicos, buscando fidelizar o

seu cliente.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing. Qualidade dos servigos. Modelo SERVQUAL.
GRADUAL.



ABSTRACT

For a service company can stand out in the competitive market, it must always
seek to offer a quality service. Because customers are unable to measure the quality of a
service prior to its acquisition, they are becoming increasingly demanding, seeking to
opt for preference best service that makes them meet their needs and exceed their
expectations, based on the quality of service. It was from this assumption that this work
was to analyze and evaluate the quality of the service offered by GRADUAL in the city
of Campina Grande / PB. For the study we used a sample of 2 partners and 20
customers in the period from 04 to 22 April 2016, the type of research is descriptive
exploratory. The elaborate mechanism was a questionnaire based on the SERVQUAL
model with the five dimensions as a basis: Tangibility, Reliability, Safety, Empathy and
Responsiveness, using a Likert scale of 5 points, which was defined: 1 as being
"strongly disagree"”, 2 as "disagree", 3 as "neither agree nor disagree,” 4 as "agree" and 5
for "strongly agree". The survey results showed some degree of dissatisfaction in all
dimensions, and with a greater emphasis on the security dimension, where all results
were negative. Consequently the GRADUAL should make investments, planning to
improve the quality of services, seeking to retain your customer.

KEYWORDS: Marketing. Quality of services. SERVQUAL model. GRADUAL.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Um Sistema Simples de Marketing ...........cccoovviiiiiiriieinisesese e

Figura 2 — Composto de Marketing e variaveis incontrolaveis............c.cccocceveviveiene i,

Figura 3 — Atributos SERVQUAL



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — Setor de Servicos em alguns Paises da América Latina e Caribe....................... 18
Tabela 2 — Distribuicéo de frequéncia dos Clientes pesquisados quanto ao sexo................ 35
Tabela 3 — Distribui¢do de frequéncia dos Clientes pesquisados quanto a Faixa Etéria.... 35

Tabela 4 — Distribui¢do de frequéncia dos Clientes pesquisados quanto ao Nivel de
[ESol0] F= o F= T - RS 36

Tabela 5 - Distribuicéo de frequéncia dos Clientes pesquisados quanto a renda familiar.36

Tabela 6 — Percepcfes de Tangibilidade...........ccoovviiiiiiiiiiie e 39
Tabela 7 — Percepc¢tes da Confiabilidade............ccccooevveiiiiiiciiic e 40
Tabela 8 — Percepgies da SEQUIANGA. ........ciereieiieriee sttt 40
Tabela 9 — Percepgtes da EMPALia........cccooiiiiiiiiine ettt 41
Tabela 10 — Percepgdes da ResponSIiVIdade. .........covviiieniieieine e 42
Tabela 11 - Expectativas da Tangibilidade.............ccccoooiiiiiiiiii 45
Tabela 12 - Expectativas da Confiabilidade.............cccccoviiiiiiiiiiic e 46
Tabela 13 - Expectativas.da SEQUIANGA.........cccoeriiiirieieieieeee e 47
Tabela 14 - Expevtativas da EMpPatia...........ccccccveiiiiiiciicccceccse e 47
Tabela 15 - Expectativas da ReSPONSIVIAATE. .........ccoveieiiiiiieieeeree s 48

Tabela 16 — MEAIA AAS VATTAVEIS.......eeeiieeee ettt e et e ettt e e st e e s st e e st e e s st eeserreeessereeeesns 50



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - Classificagdo de Servicos quanto a Durabilidade............ccccceoveevevcerniiecrennan. 20
Quadro 2 — Classificacdo de Servigo com base na Tangibilidade..............cccccoeiiiiiiinens 21
Quadro 3 — Dimensdes do modelo SERVQUAL e suas respectivas variaveis. ......... ......... 33
Quadro 4 — Modelo de Percepgfes dos Servigos Prestados..........coovevereveneeieneneseeneenennns 37

Quadro 5 - Modelo de Expectativa dos Servigos Prestados...........cocecviievievenieeveenieseeeennenns 43



Sumario

1. FUNDAMENTAGCAO TEORICA ......ooeeeeeeeeeeteeveeeeeee e eee s 12
1.1 O CONCEITO DE MARKETING......coorveveeeeeieeeeeeeess s saesses s 13
1.2 MARKETING DE SERVICOS ......oovieeieeeeeeeeieeeesese st sssass s 15
1.3 0 CONCEITO DE SERVICOS .....ooeeeeeeeeeeeeeieeeeeeeeesessesees s sesssssessssassses s s saseeas 16
1A TIPOS DE SERVICOS ....oooeeeeeeeeeeeeeeeeeesesees s sessesses s sessessass s sassass s sassass s sssneas 18
1.5 CARACTERISTICAS DOS SERVICOS ..o sesess s sssass s 22

1.5.1 Intangibilidade........ccveivieieiiieeeceee e e 22
1.5.2 InSEParabilidade .........cceeieiiiieieieceeeeeeee e 23
1.5.3 Variabilidade ........coveeeviiiiececececeee et b e 23
1.5.4 PereCibIlidade ......eeveeiee ettt ettt et b e naaes 24
1.6 COMPOSTO DE SERVICOS (8D’S) vuuvvrrvrvererreeiessesssessesssssssssssssssosssssssssessassassssssansanns 25
1.7 QUALIDADE DOS SERVICOS .......ooireeeeeeeeeeeeeeeeseseesesees s seessss s sesass s sssass s seseeas 26
1.8 MODELO SERVQUAL ...t seesies s s s 27

2. CARACTERIZACAO DA EMPRESA .......oooieeieeieeeeeeeieevesessesses s 30

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS .......ooovevcieiereeeeesseesesiessessssessessessies s sennen, 31

4. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS.........cocoeveerereeierereeeieeisseenann, 34
4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS .......ooioeeeeeeeeeeeeeeeesseessessessessssssessesssesses s sessasssessessenns 34
4.2 ANALISE DOS SERVICOS PRESTADOS........cooueeeeeereeeeeseeeeeseessesssessessessessssssessessenn. 35

CONGCLUSAOQ ...ttt ettt 52

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .......coooeoeieveee e 53

APENDICE ... oo oottt e e e et et et e et et et e e ee et et e e et et et et e ee et ese e et et eseeees et eseneeresareeeresanen 55



11

INTRODUCAO

O setor de servicos tem hoje uma importante representacdo para a economia
brasileira, seu crescimento é visto como uma promessa para o desenvolvimento do pais,
segundo artigo publicado no site Adminitradores.com, em 9 de marco de 2009. Com
iIsso 0 marketing de servigos e sua prestacdo tem sua importancia cada vez mais
relevante. Exigindo uma maior qualidade na prestacdo do servico e um treinamento
mais eficaz para os seus fornecedores. “As empresas prestadoras de servigos sdo cada
vez mais o combustivel da economia mundial” (KOTLER e KELLER 2006, p. 396).

Com o cenario de mudangas vindo da economia cada vez mais globalizada e
com o crescimento do setor imobiliario, as empresas estdo investindo na qualidade dos
servigos oferecidos para atrais mais clientes. Com essas mudancas os clientes podem
comparar a qualidade dos servigcos prestados em Vvarias empresas, com isso estdo mais
exigentes, pois esperam dos profissionais dos quais Ihes prestam servigos que os fagcam
se sentir a vontade na busca de seus objetivos dentro da empresa. A busca pela
qualidade no atendimento ao cliente ndo é mais uma estratégia de diferenciacdo no
mercado e sim uma busca pela sobrevivéncia.

O faturamento no setor de servicos em 2008 era de 55% do PIB, empregava
cerca de 53% da mao-de-obra brasileira e era responsavel por 32% da arrecadagdo do
Governo. Ja em 2013 passou para 69,4% o valor do PIB, segundo as Contas Nacionais
Trimestrais do IBGE. O setor de servi¢os tem ganhado seu lugar no PIB.

Estudos sobre a qualidade dos servicos ja foram desenvolvidos pelos estudiosos
Las Casas (2008) quando afirma que setor de servicos é um dos mais prosperos da
economia, KOTLER e KELLER (2006) quando mostra que o crescimento dos servicos
vem mudando a cara dos negocios, Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990) que propde o
modelo SERVQUAL para avaliar a qualidade dos servicos, Garvin (2002) que analisou
que a qualidade é a nossa melhor garantia para fidelizacéo do cliente.

Com o proposito de avaliar a qualidade dos servicos, Zeithaml, Parasuraman e
Berry (1990) que propds 0 modelo SERVQUAL, para comparar o desempenho de uma
empresa através das cincos dimensbes da qualidade de servigos: Tangibilidade,
Confiabilidade, Atendimento, Seguranca e Empatia.

A avaliagdo da qualidade dos servicos oferecidos é importante ser estudado, pelo
fato de possuir grande impacto no que diz respeito ao sucesso da empresa, também é

primordial superar as expectativas dos clientes como também deixarem satisfeitos. As
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empresas devem atraves do estudo da qualidade entender as percepcles e expectativas
do cliente visando sempre a oportunidade de melhoria na sua atuagdo enquanto
prestadora de servigos.

Diante da importancia de satisfazer o cliente, o problema de pesquisa foi para
saber quais as dimensGes do uso do modelo SERVQUAL utilizado pela Gradual
Negocios Imobiliarios e correspondente Bancario LTDA que melhor se aplica para
fidelizag&o do cliente.

A presente pesquisa foi direcionada para avaliar a qualidade dos servicos
prestados pela Gradual Negocios Imobiliarios e Correspondente Bancario LTDA na
cidade de Campina Grande-PB a partir das percepcOes e expectativas dos clientes
usando como referéncia os modelos SERVQUAL.

O objetivo geral deste artigo € analisar o0 uso do modelo SERVQUAL utilizado
pela Gradual Imobiliaria e Correspondente Bancario LTDA para fidelizacdo do cliente e
satisfacdo, superando as suas expectativas.

Este trabalho esta estruturado da seguinte forma. Inicia-se com uma breve
introducdo sobre o tema em questdo. Logo em seguida faz algumas consideracdes gerais
sobre servicos, qualidade em servico e modelo SERVQUAL. Posteriormente vem a
caracterizacdo da empresa em estudo, a metodologia da pesquisa e a analise dos
resultados obtidos. Por fim, as consideracgdes finais sobre o trabalho.

1. FUNDAMENTACAO TEORICA
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1.1 O CONCEITO DE MARKETING

Quando se fala na palavra Marketing, vem logo em nossos pensamentos ideias
como propagandas, publicidade, vendas, entre outras a¢des, que buscam a satisfagéo do
cliente, mas com o passar do tempo percebemos que o Marketing pode ser visto a sua
definicdo muito mais ampla, pois ndo se hd uma explicacdo definitiva, levando em
consideracdo que cada autor tem o0 seu ponto de vista de acordo com 0 seu
entendimento.

De um modo geral, pode-se dizer que Marketing € a area do conhecimento que
engloba todas as atividades que possui relacfes de troca, orientadas para satisfacdo dos
desejos e necessidades do cliente. Na area de Marketing prefere-se o termo cliente ao
termo consumidor, comprador ou Usuario.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 4) “Marketing ¢ um processo social pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta e

da livre troca de produtos e servigos de valor com outros.” (Conforme Figura 1).

Figura 1 — Um Sistema Simples de Marketing.

Comumaacio

[ Beny/Servigos l

Setor > Mercado ‘
Dirhero

(Vendedores) < =)
’ Irformagio

Fonte: Adaptado de Kotler ¢ Keller, (2006, p. 9)

Segundo Las Casas (2008, p. 3), afirma que “O Marketing é uma atividade de
comercializacao que teve a sua base no conceito de troca.”
De um modo geral, a troca é caracterizada pela a oferta de um produto com o
recebimento de outro beneficio.
Las Casas (2088, p. 3) Cita que para que haja trocas, é necessario que cinco
condigdes sejam satisfeitas, e que serdo listadas a seguir:
e Ha pelo menos duas partes envolvidas.
e Cada parte tem algo que pode ser de valor para a outra.
e Cada parte tem capacidade de comunicagéo e de entrega.

e Casa parte € livre para aceitar ou rejeitar a oferta.
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e Cada parte acredita estar em condicOes de lidar com a

outra.

Sendo assim percebe-se que a troca € a base para comercializacdo e como
consequéncia para o marketing. E que para que passa existir uma troca ideal é
necessario as cinco condi¢gdes mencionadas.

Segundo Chuchill e Peter (2003, p. 4), afirmam que: “Marketing ¢ o processo de
planejar e executar a concepcao e, estabelecimentos de precos, promocéo e distribuicao
de ideias, bens e servicos, a fim de criar trocas que satisfacam metas individuais e
organizacionais”.

Segundo Las Casas (2010, p. 15) “O desafio dos administradores de marketing
consiste em entender o consumidor, no sentido de conhecer as suas expectativas antes,
durante e ap6s a compra e identificar tanto suas necessidades e desejos como também a
satisfagdes ou insatisfacbes contraidas pelo consumo dos produtos ou dos servigos

vendidos.” (Conforme Figura2).

Figura 2 — Composto de Marketing e variaveis incontrolaveis.

Ambiente Politico/Legal - Concorréncia

Produto
>

Prego )
Organizacdo Distribuicio (Ponto de venda!a

Promogdo (Comunicagdo) }

Tecnologias

Econdmicas/Outras

Ambiente Social/Cultural/Demografico

Fonte: Las Casas, (2010, p.16).

Todos os elementos do composto de marketing sdo dirigidos a satisfacdo os desejos
e necessidades dos clientes, conforme o direcionamento das setas representadas na

Figura 2.

Segundo Las Casas (2010, p. 15) “Dirigir toda a atividade mercadoldgica para
satisfazer aos clientes de determinado mercado é a chave para o0 sucesso em qualquer

empreendimento”.
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1.2 MARKETING DE SERVICOS

Marketing de servigo pode ser compreendido como as atividades que tem como
objetivo analisar, controlar e implementar programas que visa gerenciar a qualidade dos
produtos e servicos ofertados para que estes mantenha a qualidade e faga com que 0s
clientes ndo s6 adquira o produto ou servico, mas se mantenham fiéis a empresa, e que
passem essa satisfacdo para outros clientes através do boca-a-boca.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 406):

Os clientes formam expectativas a partir de varias fontes, como
experiéncias anteriores, boca-a-boca e propaganda.. Se o servico
percebido ndo atender as expectativas do servico esperado, 0s
clientes perderdo o interesse pelo fornecedor. Se o servico
percebido atender as expectativas ou for além do esperado, 0s
clientes ficardo inclinados a recorrer novamente ao fornecedor.

Sarquis (2009, p. 15) destaca as trés caracteristicas do marketing de servico da
seguinte forma:

* Marketing externo: Compreende as principais tarefas
desempenhadas por profissionais especialistas em marketing.

» Marketing interno: Envolve a preparagdo dos recursos internos
(sistemas, gestores e prestadores de servigos) para a
implementacdo de programas e promessas de marketing externo
da organizacéo.

* Marketing interativo: Compreende as tarefas direcionadas aos
processos de produgdo e consumo de servigos e que envolvem
pessoas (funcionarios e clientes) ndo especializadas em
marketing.

Segundo Sarquis (2009, p. 16) “o papel do marketing nas organizacdes de
servigos requer forte integracdo entre marketing, operacfes, recursos humanos e demais
areas envolvidas com os clientes”.

Nas empresas de servi¢os a producdo, consumo e entrega sdo atividades que
acontecem ao mesmo tempo, e ndo possui estoques para um possivel aumento da
demanda. Entdo € necessario um bom profissional de marketing que possua
conhecimento na area de recursos humanos, habilidades de comunicagdo, na area

financeira da organizacgdo para que haja um bom planejamento.
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1.3 0 CONCEITO DE SERVICOS

Com o desenvolvimento intenso em varios setores, especificamente no setor
tercidrio, na década de 80, pode-se perceber uma forte mudanca na mentalidade
empresarial, pois varios profissionais de servigos aceitaram a ideia de aplicar técnicas
mercadologicas em seus negocios, com aplicacdo de recursos mais avancados de
comercializacdo. Segundo dados publicados no site da revista exame em 25/02/2016,
No Brasil “a cobranga sobre bens e servigos adicionou R$ 414,794 bilhdes aos cofres da
Receita Federal no ano passado, quase 33% das receitas administradas pelo 6rgdo em
2015. No primeiro més de 2016, o setor ja contribuiu com 28,94% das receitas

administradas arrecadadas pela Receita, com R$ 36,503 bilhoes”.
De acordo com Las Casas (2009, p.13):

Sabe-se que, quanto mais avancada a nacdo, maior a importancia
do setor de servicos na economia de um pais. Entre as causas
disso, destaca-se 0 maior poder aquisitivo da populagdo, que
permite que as tarefas rotineiras mais entediosas sejam
transferidas a terceiros, prestadores de servicos.

A importancia dos servicos é demonstrada na tabela 1, com o percentual do PIB e os

empregos gerados em varios paises.

Tabela 1 — Setor de Servicos em alguns Paises da América Latina e Caribe.
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. Percentual Distribuicio de Mio de Obra
Fais .do PIB - Pais
Agricultura| Indiastria |Servicos
Argentina 63 12 32 57
Brasil 52 22 23 53
Costa Rica 59 25 27 48
Republica Dominicana 62 24 18 58
Equador S0 31 18 51
El Sahvador 56 11 29 50
Guatemala 55 50 18 32
Honduwras 30 37 21 42
Aéxico 63 23 28 50
Panama 72 27 15 a7
Perto Rico = 4 26 70
Trinidad Tobago 55 10 33 57
Urugnai 61 15 26 6
Vensruesla 53 11 28 &1

Fonte: Adaptado de Las Casas (2009, p. 14)

O nivel de insatisfacdo do cliente é grande, em virtude de serem raros os bons
profissionais prestadores de servicos, a area apresenta grandes oportunidades e desafios,
pois os clientes estdo tornando-se cada vez mais sofisticados. Nesse ponto serd
abordado o conceito de servigos suas caracteristicas e fungdes na visdo de varios
autores.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 397) “Servigo é qualquer ato ou desempenho
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na
propriedade de nada. A execugdo do servigo pode estar ou ndo ligada a um produto
concreto”.

Na opinido de Gronross (2009, p. 46):

“Um servigco ¢ um process0, consistindo em uma série de
atividades mais ou menos intangiveis que, normalmente, mas
ndo necessariamente sempre, ocorrem nas interacdes entre o
cliente e os funcionarios de servico e/ou recursos ou bens fisicos
e/ou sistemas do fornecedor de servigos e que sdo fornecidas
como solucdes para problemas do cliente”.

Mesmo sendo atribuidos diversos significados ao conceito de servigos. Podemos
de forma geral, servico corresponde a uma atividade que envolve a interacdo entre o
cliente e o prestador de servico podendo ser caracterizado como tangivel ou intangivel.
E essa atividade econdmica ndo necessariamente resulta em propriedade e nem a

execucao desta atividade esta vinculada a um produto.
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De acordo com Las Casas (2010, p.18) “[...] definir servi¢os como atos ou agOes
caracteriza a parte intangivel presente a qualquer das situaces mencionadas. Servicos é

a parte que deve ser vivenciada, ¢ uma experiéncia vivida, ¢ o desempenho”.

1.4 TIPOS DE SERVICOS

Possui vérios tipos de servigos, que podem ser classificados quanto a
durabilidade, quanto a tangibilidade de acordo com o que foi analisado.

De acordo com Las Casas (2009, p. 18), ele faz uma referéncia quanto aos tipos
de servico, segundo a classificacdo do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica), onde os servigos podem ser:

e Servicos de alojamento e alimentacéo;

e Servicos de reparacdo, manutencédo e confeccdo;

e Servicos de higiene pessoal, saunas, termas e fisioterapia;

e Servicos de diversdes, radiodifuséo e televiséo;

e Servigos auxiliares de agricultura e da pecuaria, executados
aqueles sob contrato;

e Servicos auxiliares da atividade financeira;

e Servicos auxiliares do transporte;

e Servicos técnicos especializados auxiliares a construcdo e ao
estudo e demarcacéo do solo, incluindo agenciamento e locacéo
de méo-de-obra;

e Servicos de limpeza, higienizacdo, decoracdo e outros
domiciliares, sob encomenda de particulares;

e Servigos pessoais;

e Servicos auxiliares diversos;

Segundo Las Casas (2009, p. 19) “Entre as muitas classificagdes possiveis, uma
delas considera o esforco do consumidor na obtencdo de servigcos. Neste sentido, os

servicos classificam-se em”:

1. Servigos de consumo. Sdo os prestados diretamente ao consumidor final. Nesta

categoria eles subdividem-se em:
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De conveniéncia — acontece quando o consumidor ndo quer perder tempo em
procurar a empresa prestadora de servi¢os por ndo haver diferencas perceptiveis
entre elas. E o caso de tinturarias, sapatarias e empresas de pequenos consertos;
De escolha — caracteriza-se quando alguns servicos possuem custos
diferenciados de acordo com a qualidade e tipo de servicos prestados, prestigio
da empresa etc. Neste caso compensard ao consumidor visitar diversas firmas na
busca de melhores negécios. E o caso dos servigos prestados por bancos,
seguros, pesquisas etc.;

De especialidade — sdo os altamente técnicos e especializados. O consumidor
entdo fara todo o esforco possivel para obter servigos de especialistas, tais como

médicos, advogados, técnicos etc.

2. Servicos industriais. Sdo aqueles prestados a organizagdes industriais, comerciais ou

institucionais. Nesta categoria podem ser:

De equipamentos — séo servigos relacionados com a instalagdo, montagem de
equipamentos ou manutengao;

De facilidade — neste caso, estdo incluidos os servigos financeiros, de seguros
etc., pois facilitam as operacdes da empresa;

De consultoria/orientacdo — sdo 0s que auxiliam nas tomadas de decisdo e

incluem servicgos de consultoria, pesquisa e educacao.

Além da classificacdo levando em consideracdo o ponto de vista dos consumidores,

outra classificagdo pode ser utilizada levando em conta a durabilidade do produto.
(Conforme Quadro 1).

Quadro 1 — Classificagdo de Servi¢cos quanto a Durabilidade.

CLASSIFICACAO DURABILIDADE EXEMPLO

Perecnvers Cmema, TInturana, eventos esportivos,
(menos de 6 meses) mudancas
Semidursveis Contabiidade, agéncias de emprego etc

Consumo
(6 meses a 3 anos)
Duraveis Educagio, defesa, saude, seguro de vida,
(mais de 3 anos) compra de mndvers
s Manuteng o de fabnica, distribuig3o,
P“de! S viagem, corretagem, computagio,
(menos 6 meses) Factoring , etc
Ind al Senuduravers Propaganda, relagdes publicas,

(6 meses a 3 anos) arquitetura, etc

Consultoria, contrato de pesquisa,
desenvolvimento, aluguel de equipamentos
etc

Duraveis
(mais de 3 anos)

Fonte: Adaptado de Las Casas (2009, p. 20)
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A maior vantagem desta classificacdo € a relacdo destes servicos coma

durabilidade dos produtos tangiveis, onde 0os compradores de um servi¢co pensardo em

investimentos a longo ou curto prazo do mesmo modo que pensariam em investir em

tangiveis.

Também os servicos podem ter diferentes graus de tangibilidade. Veja a

classificacdo de servicos com base na tangibilidade. (Conforme Quadro 2).

Quadro 2 — Classificacdo de Servigo com base na Tangibilidade.

Classificacdo

Servigos relacionados a
produtos altamente
mtangiveis.

Servicos que adicionam
valores a produtos
tangiveis.

Servicos que tornam
produtos tangiveis

Servicos Industriais Servicos de consumo
Seguranca, sistemas de Muscus, agencias de emprego,
comunicagao, diversdo, educagao, servigos de
licenciamentos, aquisi¢des, viagens.
avaliagGes.

Seguros, contratos de Reparos, tinturaria, servigos
manutengao, consultoria de pessoais, seguros.

engenharia, propaganda

etc.

Atacado, transportes, Varejo, venda automatica, mala
armazanamento, direta_ caridade etc.
financeiros, arquitetura,

pesquisa/desenvolvimento

etc.

Fonte: Adaptado de Las Casas (2009, p. 21)

Todas essas classificagdes vistas sdo uma tentativa de agrupar servicos com a

possibilidade de encontrar um aspecto comum entre eles, facilitando a analise das

implicacdes mercadoldgicas. Las Casas acredita que a classificacdo mais adequada é

aquela com base na tangibilidade por causa das aplicacdes de marketing em servicos sdo

mais representativas.

Kotler e Keller (2006, p. 398) faz uma distincdo que pode ser de grande

utilidade, na identificacdo do servico, e que estdo listadas a seguir:

e Os servicos podem ser baseados em
equipamentos  (lava-jatos de automdveis,
maguinas de vendas).

e As empresas prestadoras de servigos podem
optar por diferentes processos pra fornecer o

servico. Os restaurantes, por exemplo, se
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apresentam em diferentes formatos: cafeteria,
fast-food, ambiente a luz de velas.

e Alguns servicos exigem a presenca do cliente,
enquanto outros ndo. Uma cirurgia cerebral
exige presenca do cliente, mas o conserto do
carro ndo. Se a presenca do cliente ¢é
indispensavel, o prestador de servicos tem de
considerar sua necessidades. Os proprietarios
de saldes de beleza investem na decoragéo e na
musica ambiente e procura manter conversas
agradaveis com a clientela.

e Os servicos diferem quanto ao tipo de
atendimento das necessidades. Ha servicos que
atendem a uma necessidade pessoal (servicos
pessoais) e outros que atendem a uma
necessidade empresarial (servicos
empresariais). Em geral, prestadores de servicos
desenvolvem  programas de  marketing
diferentes para mercados pessoais e
empresariais.

e Prestadores de servigos diferem em objetivo
(com ou sem fins lucrativos) e em propriedade
(privados  ou  publicos).  Essas  duas
caracteristicas, quando combinadas, produzem
quatro tipos de organizacdo bem diferentes. Os
programas de marketing de um hospital
particular sdo bem diferentes dos de um
hospital beneficente.

Minadeo (2008, p. 156), divide os tipos de servico em funcdo do grau de
tecnologia empregado, da seguinte forma:

e Servigos com predomindncia no uso de equipamentos: bird

de informatica, provedores de acesso a internet, locadora de

veiculos, lavadora automatica de carros.
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e Servigcos com predominancia no uso de méo de obra: firma
de consultoria e auditoria, escritorio de contabilidade,
agéncias de propaganda.

e Servicos intermediarios: setores com forte wuso de
equipamentos ao lado de grande quantidade de interacOes
humanas. Os casos classicos sdo 0 de transporte aéreo e 0
setor bancario.

Segundo Minadeo (2008, p. 157) “nos setores em que predominam os
equipamentos, as pessoas ndo podem ser vistas como de menor importancia, pois, pelo

contrario, elas fazem a diferenga”.

1.5 CARACTERISTICAS DOS SERVICOS
Segundo Kotler e Keller (2006, p. 399) “os servigos apresentam quatro
caracteristicas principais, que afetam enormemente a elaboracdo de programas de

marketing: Intangibilidade, Inseparabilidade, Variabilidade e Perecibilidade”.

1.5.1 Intangibilidade

Caracteriza-se por servicos que nao podem ser visto e nem tocados antes da
aquisicdo, por conta disso gera grande desafio dos profissionais de marketing em
convencer ao cliente adquirir algo que ndo tem visibilidade, por isso muitos

profissionais utilizam-se de meios para tornar os servicos intangiveis por algo concreto.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 399) “ao contrario dos produtos fisicos, os
servicos ndo podem ser vistos, sentidos, ouvidos, cheirados ou provados antes de
adquiridos”.

Segundo Las Casas (2009, p. 204), os servigos sdo intangiveis, logo, “antes de
uma venda efetiva, 0 que ocorre sdo promessas, muitas vezes impossiveis de
constatacdo prévia”.

Os servicos intangiveis merecem um destaque ainda maior, pois é importante

observar e pesquisar a qualidade do servi¢o antes de adquiri-lo.
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1.5.2 Inseparabilidade

Caracteriza-se pela a interacdo muito forte entre o prestador de servico e o
cliente que na maioria das vezes esta presente enquanto o servigo é prestado, no caso se
0 servico prestado agradou o cliente, este pode adquirir preferéncia por um determinado
prestador de servico.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 217), “inseparabilidade dos servicos
significa que eles ndo podem ser separados de seus fornecedores, sejam eles pessoas ou
maquinas”.

Segundo Las casas (2009, p. 206), os servicos sao inseparaveis, pois:

Producéo e consumo ocorrem simultaneamente e € no momento em que 0
funcionério da empresa prestadora esté frente a frente com o consumidor
€ que ocorre a acdo. Quanto melhor for o preparo do profissional melhor
sera o nivel da prestacdo e, consequentemente, a imagem da empresa. Por
essa razao, fala-se da importancia do treinamento na area.

De acordo com Kotler (2006, p. 400):

De modo geral, os servicos sdo produzidos e consumidos
simultaneamente. Esse mesmo principio ndo se aplica aos bens materiais,
que sdo fabricados, estocados, distribuidos por incontaveis revendedores
e sO entdo consumidos. Além disso, a pessoa encarregada de prestar o

servico é parte dele.

1.5.3 Variabilidade

Caracteriza-se pela variacdo dos servicos de acordo com a capacidade e a
qualificacdo profissional na hora da execucdo do servico. E importante essa variavel,
pois o cliente pode escolher o melhor servigo, pelo fato de antes da escolha geralmente
o cliente conhece a variabilidade por ter colhido informaces com outros clientes.

Na opinido de Kotler e Armstrong (2007, p. 217) “variabilidade dos servigos
significa que a qualidade deles dependem de quem os fornece, bem como de quando,
onde e como sao fornecidos”.

Segundo Minadeo (2008, p. 161) “heterogeneidade: os servigos dependem muito
das pessoas envolvidas na producio. E muito dificil padronizar a qualidade do servico.
Por exemplo, a paciéncia e 0 bom humor que o professor apresentou ontem pode ser

irrepetiveis”.
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De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 400) “para controlar a qualidade, as
empresas de prestagdo de servigos podem tomar trés providéncias”.

1. Investir em bons processos de contratacdo e treinamento. Recrutar os
funcionarios certos e oferecer a eles um excelente treinamento sdo providéncias
essenciais, independentemente do nivel de qualificacéo.

2. Padronizar o processo de execucdo do servico em toda a organizacao.
Essa padronizacdo é facilitada pelo preparo de um projeto de servicos que
simule ocorréncias e processos em um fluxograma, com o objetivo de detectar
falhas potenciais.

3. Acompanhar a satisfacdo do cliente. Utilize sistemas de sugestdo e de

reclamacdo, pesquisas com clientes e comparagdo com concorrentes.

1.5.4 Perecibilidade

Caracteriza-se pelos 0s servicos nao ser estocados, ou seja, a producdo e o
consumo acontecem ao mesmo tempo. No caso se a demanda aumentar a empresa tera
que dispor de mais equipamentos do que o habitual.

Segundo Minadeo (2008, p. 161) “perecibilidade: decorre do fato de que a
producdo e o consumo sdo simultaneos. Dado que 0s servigos sdo pereciveis, ndo
podem ser estocados”.

No dizer de Kotler e Keller (2006, p. 401) “servicos ndo podem ser estocados. A
perecibilidade dos servicos ndo é um problema quando a demanda é estavel. Porém
quando a demanda oscila, as empresas prestadoras de servigo tém problemas”.

Segundo Gronross (2009, p. 48) “[...] ndo € possivel manter servigos em estoque
do mesmo modo que mercadoria. [...] Mesmo ndo sendo possivel manter servigos em
estoque, pode-se tentar manter clientes em estoque”.

E interessante a abordagem do autor a cima, pois dependendo do planejamento
da capacidade é possivel em alguns casos contornar as adversidades sem perder a
clientela, por exemplos, em um restaurante lotado é possivel que os clientes esperem no

bar até surgir uma vaga.
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1.6 COMPOSTO DE SERVICOS (8p’s)

O composto de marketing de servicos ajuda na visualizacdo e na interacdo do

cliente, causando impressdes positivas. Envolve as caracteristicas basicas do Marketing

Mix tradicional, agregando fatores positivos na segmentacdo da prestacdo de servicos

envolvendo os oitos elementos chamados os 8p’s (perfil, pessoas, processos,

procedimentos, precos, praca, promocéo e produto) do Marketing de Servigos.

Segundo Las Casas (2008, p. 290) ele fala dos oitos elementos do marketing de

Servigos:

Perfil: é o layout do escritdrio ou do estabelecimento onde o servico é prestado.
Este € um dos primeiros contatos que o cliente tem com uma empresa, e por
isso, o perfil deve transmitir os beneficios principais procurados como higiene,
organizacéo, entre outro.

Pessoas: as pessoas que estdo envolvidas na prestacao de servicos ou em contato
com os clientes também podem transmitir uma boa ou ma impressao.

Processos: 0s beneficios dos processos também sdo comercializados nos
servigos. Isso significa que um cliente, ao entrar no estabelecimento onde o
servico serd prestado, terd que interagir com os individuos ou maquinas em
varias etapas até o final da interacdo. A fluidez com que estas etapas se
completam e interagem é que resulta na satisfacao dos clientes ou nao.
Procedimentos: a forma de interacdo com os clientes é outro aspecto dos
servigos que pode se tornar um diferencial. Relaciona-se como tratar as pessoas,
ao tipo de atencdo dispensada a todos e ao nivel de simpatia de realizacdo do
atendimento.

Precos: em principio, 0s precos, tanto no setor de servigos como no de bens, tém
as mesmas consideracfes basicas. Em ambos 0s setores, 0s precos sao atribuidos
para gerar receita. No entanto, devido a intangibilidade da oferta, eles ttm uma
forca de comunicagdo maior no setor de servigos. Somente 0s servigos de
melhor qualidade devem ter pregos mais altos.

Praca (distribuicdo): uma das caracteristicas dos servi¢os é que producédo e
consumo ocorrem simultaneamente. Por isso, o prestador de servigos, em
principio, devem estar proximo de seus clientes, independentemente de onde
esteja estabelecido. O que caracteriza este tipo de distribuicdo é que os

fornecedores devem estar presentes nos mercados onde desejam atuar.
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e Promocdo: na comunicacdo de servigos, € possivel utilizar propaganda,
promocdao de vendas, entre outros. A propaganda geralmente, a mais comum € a
propaganda institucional, uma vez que as empresas prestadoras de servigos estéo
mais preocupadas com a imagem corporativa e da qualidade de seus produtos.
Este tipo de propaganda reforca as promessas que a empresa faz para seus
clientes. Ja na promocéo de vendas, sdo utilizados varios recursos. As empresas
devem participar dos eventos tradicionais de seu setor, expondo e mantendo
contatos com profissionais do ramo; isto mantém a empresa em evidéncia.

e Produto: esta relacionado a identificacdo e elaboracdo das caracteristicas dos
servicos com énfase nos beneficios e vantagens relevantes ao atendimento das

necessidades do mercado, agregando valor aos clientes.

1.7 QUALIDADE DOS SERVICOS

Um servico de qualidade é aquele que conquista o cliente, que se fideliza com a
empresa, e ainda indicam a outros possiveis clientes. Por isso € necessario que se faca
um planejamento cuidadoso.

Segundo Las Casas (2009, p. 90):

Um outro componente do marketing de servicos com qualidade é a
percepcao da qualidade. Muitas vezes, um profissional sabe que presta
um servi¢co com boa qualidade, uma vez que ele se preparou para fazé-lo,
estudou e tem experiéncia no ramo de atividade. No entanto, o cliente
podera ndo perceber assim. Em muitos casos, é muito dificil para o
cliente avaliar a qualidade dos servi¢os que recebe. Por isso, com
frequéncia, ele avalia-os de forma errada, mas conforme sua percepcéo.
Com esta condicdo, torna-se importante para uma empresa prestar
servicos com qualidade, monitorar como o cliente esta percebendo seus
servicos por meio de pesquisas e conversas diretas e, alguns casos, até
treinar os clientes para que eles possam perceber melhor os servicos
prestados.
E importante que o profissional de marketing se preocupe com a qualidade dos
servigos oferecidos. Uma empresa que transmiti respeito ao cliente, terd mais

credibilidade ao mercado, consequentemente atraira mais e mais clientes. Quando o
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cliente percebe a qualidade do servico oferecido servird de base para o sucesso da
empresa.

Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010, p. 139) “[...] a satisfacdo do cliente
com a qualidade do servico pode ser definida pela comparacao da percep¢do do servico
prestado com a expectativa do servigo desejado”.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 221) “um dos modos mais importantes de
uma empresa se diferenciar das outras é executando consistentemente um servigo de
qualidade superior a do que seus concorrentes oferecem”.

Ainda segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 221) “portanto, as empresas devem
tomar providéncias ndo somente para executar um bom servico sempre, mas também
para se recuperar de erros que possivelmente ocorram”.

Sobre 0 que o autor a cima fala, é importante aprender com 0s erros para se
superar e se adequando as exigéncias dos clientes, gerando assim uma organizagdo
competitiva e com uma capacidade maior de conquistar o seu lugar nesse mercado t&o

competitivo e exigente.

1.8 MODELO SERVQUAL

O modelo (escala) SERVQUAL que foi desenvolvido por Parasuraman,
Zeithaml e Berry no final dos anos 80 e que consiste em 22 itens de pesquisa visando
comparar a qualidade esperada com a qualidade observada de um servico prestado. Este
modelo é universal e pode ser adaptado a qualquer organizacdo de servico sofrendo
apenas algumas adaptacdes. E corresponde a uma avaliacdo numérica que possibilita
medir a qualidade dos servicos atraves das percepcdes dos clientes.

O modelo mede a diferenca entre as expectativas e percep¢des dos clientes tendo
como base que podem influenciar a avaliacdo enquanto a qualidade dos servigos. Esses
fatores sdo conhecidos como as cinco dimensdes de qualidade, ja citado anteriormente,
0s quais sdo: Confiabilidade, Tangibilidade, Responsabilidade ou atendimento,

Seguranca e Empatia. (Conforme Figura 3).



Figura 3 — Atributos SERVQUAL.

Confiabilidade

» Entregar o servigo como prometido

» Mostrar seguranga ao lidar com problemas de
semnvigo do cliente

« Entregar o servigo 0 senigo certo na primeira vez

* Entregar o servigo no prazo prometido

* Manter registros sem emos

Capacidade de resposta

* Manter o cliente infformado sobre a dataem que
0 senvigo sera realizado

« Efetuar um atendimento rapido dos clientes

* Mostrar disposigao para ajudar os clientes

« Estar preparado para atender as solicitagoes do
cliente

Seguranga

* Dispor de funcionarios que inspiram confianga
nos clientes

» Fazer os clientes se sentirem seguros em suas
transagoes

» Dispor de funcionarios que sao consistentemente
cordiais

» Dispor de funcionarios que tém o conhecimento
necessario para responder as perguntas do
cliente

Empatia

« Dar aos clientes atengao individual

« Dispor de funcionarios que tratam os clientes
com atengao

* Ter em mente os melhores interesses do cliente

» Dispor de funcionarios que entedem as

necessidades do cliente

« Oferecer horario de funcionamento conveniente

itens tanglvels

« Equipamentos modernos

Instalagoes com visual atraente

» Funcionarios com aparencia asseada e
profissional

* Materiais visualmente atraentes associados ao
senigo

Fonte: KOTLER e KELLER (2006, p.408)
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Segundo Sarquis (2009, p. 202) “o método SERVQUAL consiste em comparar,

segundo a opinido dos clientes, a qualidade esperada (expectativa) e a qualidade
observada (experimentada) de determinado servigo, considerando um conjunto de
determinantes padrdes (critérios de qualidade)”.
Para Hoffman e Bateson (2009, p. 383):
A ferramenta SERVQUAL é composta de duas se¢des: uma de 22 itens,
que registra as expectativas dos clientes excelentes na indlstria de
servico; outra, também de 22 itens, que mede as percep¢des do cliente de
determinada empresa daquela industria de servico (isto €, a empresa que
esta sendo avaliada).
No modelo SERVQUAL é comum que se use questionario que utiliza a escala
Likert de 05 pontos para se fazer as avaliacdes, cujo os extremos sdo definidos pelos
conceitos: “Discordo Totalmente” e “Concordo totalmente”. Para cada item do
questionario calcula-se o Gap 5, definido pela diferenca entre as Expectativas e
Percepcdes registradas. Um item com Gap positivo indica satisfacdo do cliente. J& um
item com Gap negativo indica insatisfacdo dos clientes, ou seja, 0s servigos prestados
estdo abaixo das expectativas dos clientes. Dentre outros aspectos, este modelo permite:
* Mensurar as pontuacdes obtidas através dos itens que compdem cada determinante,

possibilitando a avaliagdo da qualidade do servico;
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* Obter a medida geral da qualidade dos servigos, por meio da média da pontuagdo
obtida de todas as dimensdes;
* Servir de base para a melhoria dos servigos, através da identificacdo dos pontos fortes
e fracos da organizacéo.
* Apontar em qual dimensdao o servico de uma empresa € superior em relacdo aos
servigos dos concorrentes e em quais dimensdes 0 servigo precisa ser aprimorado.

O modelo SERVQUAL é baseado apenas em percepcOes, apesar de ter a
vantagem de ser mais econémico, tem a desvantagem de ser menos confiavel, ja que

mede as expectativas de uma empresa ideal e ndo de uma empresa especifica.
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2. CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A Gradual foi fundada em 21 de maio de 2009, pelos sécios Norberto Veloso e
Silva e Danielle de Lima Tavares Veloso. Sua atividade econdmica é com a gestdo e
administracdo da propriedade imobiliaria, sendo suas atividades principais corretagem
na compra e venda e avaliacdo de imdveis, corretagem no aluguel de imoveis e
financiamentos habitacionais junto a Caixa Econdmica Federal. Esta localiza na rua
Vidal de Negreiro, n°® 51-A, bairro Centro, na cidade de Campina Grande-PB, possui um
corpo de 04 funcionarios dos quais: 01 despachante, 01 administradora, 01 assistente

administrativo e 01 secretaria.

Denominagéo Social

Gradual Negdcios Imobiliarios e Correspondente Bancario LTDA — ME

Nome Fantasia
Gradual

Logomarca
\DUAL ©
Cadastro Nacional de Pessoa Juridica — CNPJ
10.840.740/0001-90
Contatos

FONES - (83) 3341.3243 (83) 8118.3245 (83) 9922.9758

E-mail - gradualcg@hotmail.com

Misséo
Vender como processo social, dentro da atividade de negociacdo imobilidria, com uma

boa comunicagéo entre nossos profissionais e nossos clientes.

Visao

Ser uma empresa de referéncia no setor imobiliario.


mailto:gradualcg@hotmail.com
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa é descritiva de carater exploratdrio, descritiva que para Vergara
(2011, p. 47) “é realizada em &rea na qual ha pouco conhecimento acumulado e
sistematizado. O autor denomina que a pesquisa descritiva pode também estabelecer
correlagdes entre variaveis e definir sua natureza”.

A pesquisa sera de estudo de caso considerando que serd realizada na empresa
Gradual negdcios Imobiliarios e Correspondente Bancario LTDA em Campina Grande-
PB.

O universo da pesquisa foi constituidos de 2 sécios e dos clientes da Gradual,
que estejam usufruindo ou usufruiram dos servicos prestados. A amostra foi definida
por critério de acessibilidade, sendo composta por 20 clientes, representando 10% do
universo de 200 clientes. E por 2 sécios, representando 100% do universo de 2 socios
que de acordo com Vergara (2011, p. 51) “por acessibilidade: longe de qualquer
procedimento estatistico, seleciona elementos pela facilidade de acesso a eles”.

Os dados serdo coletados por meio de Pesquisa de campo com aplicagdo de
questionario estruturado com perguntadas fechadas dividido em 2 partes. A primeira
parte visa mensurar as expectativas (E) dos usuarios quanto ao servico prestado por uma
empresa "ideal” e, a segunda parte, as percepcOes dos clientes quanto ao desempenho
(P) dos servicos prestados pela Gradual. Os questionarios sdo baseados no modelo
SERVQUAL e utilizando a escala de Likert de cinco pontos, atribuindo para 1
“discordo fortemente™, 2 “discordo”, 3 “nem concordo ¢ nem discordo”, 4 “concordo” e
5 “concordo fortemente”. Podendo identificar assim o grau de concordéncia dos clientes
da Gradual, selecionados de acordo com o especificado na se¢do universo e na amostra.
Se o valor da expectativa for menor que o valor da percepc¢éo, teremos uma qualidade
ideal. Se o valor da expectativa for igual ao da percepcdo, teremos uma qualidade
satisfatoria. Se o valor da expectativa for maior que a percepcao, teremos uma qualidade
inaceitavel. A coleta de dados foi realizada no més de abril de 2016, e foi feita na sua
totalidade pelo proprio pesquisador.

Segundo Roesch (2006, p. 151) “a escala de Likert, que atribui pontos as
diferentes categorias de resposta, criando assim uma escala artificial de pontos que varia
de 1 a5, em que, por exemplo, 1 é discorda fortemente e 5 é concorda fortemente”.

O questionario serd composto por 22 variaveis, adaptados do modelo, e que
estéo relacionadas com a percepgédo da qualidade percebida pelos clientes, conforme o

quadro 3 abaixo.
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Quadro 3 — Dimensdes do modelo SERVQUAL e suas respectivas variaveis

ATRIBUTOS

EXPECTATIVAS DA QUALIDADE

TANGIBILIDADE

1- A empresa deve possuir equipamentos modernos.

2- As instalacoes fisicas devem ser visualmente atraentes.

3- Seus funcionarios devem estar bem vestidos e limpos.

4- Materiais em bom estado de conservacéo de acordo com o
Servico.

CONFIABILIDADE

5- Entregar o servico como foi prometido.

6- Passar seguranca ao lidar com problemas relacionados com
os clientes.

7- Entregar o servico certo da primeira vez.

8- Entregar o servigo no prazo prometido.
9- Manter seus registros atualizados.
10- Ter funcionérios capacitados na execucao dos servicos.

11- Dispor de funcionarios que inspiram confianca.
12- Dispor de funcionérios educados.

SEGURANCA . — -
13- Dispor de funcionarios que tenham conhecimento
suficiente para tirar as duvidas dos clientes.
14- Dar aos clientes aten¢do individual.
15- Dispor de funcionarios que tratam os clientes com atencéo.
EMPATIA 16- Ter sempre em mente o melhor para o cliente.

17- Dispor de funcionarios que saibam o que os clientes
desejam.
18- Atender ao publico em horério conveniente.

RESPONSIVIDADE

19- Manter o usuario informado sobre a data da execucéo do
Servico.

20- Efetuar um atendimento rapido aos clientes.

21- Mostrar disposicdo em ajudar os clientes.

22- Estar preparado para atender as exigéncias dos usuarios.

Fonte: Adaptado de (KOTLER e KELLER 2006, p. 408).

Também foi utilizado para tratamento dos dados coletados, técnicas estatisticas

(média Ponderada) e a utilizacdo de Tabelas, visando melhorar a compreensdo dos

resultados. A analise dos resultados da pesquisa sera utilizada a media ponderada.
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Discordo |[Discordo| Nem |Concordo| Concordo
Fortemente SR EE
. Fortemente
discordo
Pontos de Likert (P) 1 2 3 4 5
Respondentes (R) 0 0 40 176 224

(P1*RI)+ (P2*R2) + (P3* R3)+ (P4 *R4)+ (B3 *RI)

MEDIAPONDERADA =

R1+R2 +R3+R4+R3

Fonte: Adaptado de Castro (2012, p.44).

P =Pontos de Likert

. onde;

F.=Numero de
Eespondentes
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4. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste Capitulo foi mostrada a analise de dados e discussdo dos resultados
conseguidos por meios dos questionarios aplicados. Com essa analise foi possivel

observar como o cliente percebe os servicos prestados pela empresa

4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Neste ponto foram observadas as caracteristicas dos entrevistados, como faixa
etaria, nivel de escolaridade e renda familiar. Conforme os resultados da pesquisa a
maioria era do sexo feminino, representando 80% dos entrevistados, conforme a tabela

2 abaixo.

Tabela 2 — Distribuicédo de frequéncia dos Clientes pesquisados quanto ao sexo

SEXO CLIENTES %
MASCULINO 4 20%
FEMININO 16 80%
Total 20 100%

Fonte: Pesquisa de Campo, 2016.

Quanto a idade prevaleceu pessoas entre 26 e 35 anos, representando 60% dos
entrevistados, e pessoas entre 36 e 45 anos, totalizando 40%. As demais idades néo

tiveram nenhum resultado. Conforme a tabela 3 abaixo.

Tabela 3 — Distribuicdo de Frequéncia dos Clientes Pesquisados quanto a Faixa

Etaria
FAIXA ETARIA CLIENTES %
Entre 26 e 35 anos 12 60%
Entre 36 e 45 anos 8 40%
Total 20 100%

Fonte: Pesquisa de Campo, 2016.
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Em relacdo ao nivel de escolaridade predominou clientes com superior
incompleto, representando 40% dos entrevistados, com ensino médio incompleto
totalizou 20%, com ensino médio completo totalizou 20% e por fim superior completo

totalizou 20%. Os demais ndo tiveram nenhum resultado. Conforme a tabela 4 abaixo.

Tabela 4 — Distribuicdo de Frequéncia dos Clientes Pesquisados quanto ao Nivel de
Escolaridade

NIVEL DE CLIENTES %
ESCOLARIDADE
Ensino Médio Incompleto 4 20%
Ensino Médio Completo 4 20%
Superior Incompleto 8 40%
Superior Completo 4 20%
Total 20 100%

Fonte: Pesquisa de Campo, 2016.

Quanto a renda familiar predominou foi entre 1 e 3 salarios minimos,
representando 40% dos entrevistados, entre 5 e 8 salarios minimos totalizou 35%, entre
3 e 5 salarios minimos totalizou 20%, e por fim um salario minimo totalizou 5%. Os

demais ndo tiveram resultado. Conforme a tabela 5 abaixo.

Tabela 5 — Distribuicdo de Frequéncia dos Clientes Pesquisados quanto a Renda

Familiar
RENDA FAMILIAR CLIENTES %
Um Salario Minimo 1 5%
Entre 1 e 3 Salarios Minimos 8 40%
Entre 3 e 5 Salarios Minimos 4 20%
Entre 5 e 8 Salarios Minimos 7 35%
Total 20 100%

Fonte: Pesquisa de Campo, 2016.

4.2 ANALISE DOS SERVICOS PRESTADOS

Neste ponto, procurou conhecer, como os servigos oferecidos pela Gradual séo

realizados, de acordo com as cinco dimensdes de qualidade: Tangibilidade (T),
Confiabilidade (C), Seguranca (S), Empatia (E) e Responsividade (R). Conforme
Quadro 4.
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Com a intencdo de ser realizada a avaliagdo de servicos prestados pela uma
empresa, € necessario que se colha informacGes sobre a percepcdes dos clientes, por
essa razdo foi utilizado um questionério para coleta de dados, conforme o modelo
evidenciado no quadro 4, abaixo.

Quadro 4 — Modelo de Percepcdes dos Servicos Prestados

Modelo para percepcOes sobre o0s servigos prestados pela Gradual

Onde, (1) corresponde a “discordo fortemente” com o item em questdo, (2) para discordo, (3)
para “nem concordo nem discordo”, (4) para “concordo” e (5) para “concordo fortemente”.

SJOSNINId

VARIAVEIS SERVICOS PERCEBIDOS

1 2 3 4 5

1. A Gradual tem equipamentos modernos.

2. As instalacdes fisicas da Gradual sdo visualmente
atraentes.

3. Os funcionarios da Gradual estdo bem vestidos e
limpos.

4. As aparéncias das instalacGes fisicas da Gradual
estdo de acordo com o servicgo oferecido.

5. A Gradual entrega o servigo como foi prometido.

6. A Gradual passa seguranca ao lidar com problemas
dos clientes.

7. A Gradual entrega o servigo certo da primeira vez.

8. A Gradual entrega os servi¢os no prazo prometido.

9. A Gradual mantém seus registros atualizados.

10. A Gradual tém funcionarios capacitados na
execucdo dos servigos.

11. Os funcionérios da Gradual inspiram confianca.

12. Os funcionérios da Gradual sdo educados.

13. A Gradual dispGe de funcionarios que tenham
conhecimento suficiente para tirar as duvidas dos
clientes.
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14. A Gradual da atencéo individual aos clientes.

15. A Gradual dispGe de funcionarios que tratam os
clientes com atencao.

16. A Gradual tem sempre em mente o melhor para o
cliente.

17. A Gradual possui funcionarios que sabem o que o
cliente deseja.

18. A Gradual atende ao publico em horario
conveniente.

19. A Gradual mantém o usuario informado sobre a
data de execuc¢do dos servigos.

20. A Gradual faz um atendimento rapido aos clientes.

21. Os funcionarios da Gradual sempre mostra
disposicao em ajudar os clientes.

22. Os funcionarios da Gradual estdo sempre prontos
para atender as necessidades dos usuarios.

Fonte: Autoria Prépria, 2016.

Logo depois da aplicacdo do questionario, relativo as percepcbes dos servicos
prestados pela Gradual, os dados foram organizados em tabelas, analisados
separadamente em relacdo as dimensdes, conforme o nivel de discordancia e
concordancia, do mesmo modo com suas respectivas porcentagens.

Os dados coletados das variaveis de 1 a 4 correspondem a dimensdo dos
tangiveis, nas quais as suas variaveis, interpretam quesitos relacionados a parte fisica da
empresa ligada a prestacao de servicos, e que servem de critério para a selecdo de uma
determinada empresa de servico, portanto deve receber certa importancia suficiente para
transmitir aos clientes uma imagem positiva.

Em relacdo a Gradual, as variaveis 1 e 2 que corresponde a pose de
equipamento modernos, obtiveram resultado satisfatorio, as variaveis 1 e 2 obtiveram
80% e 20% respectivamente, correspondente as opg¢des “concordo” e “concordo
fortemente”. Ja as variaveis 3 e 4 que corresponde as aparéncia dos funcionarios, como

a da empresa, chegaram ter 20% e 40% respectivamente, em relagdo a op¢ao de “nem
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concordo nem discordo”, portanto a empresa deve nao s6é manter os padroes atuais, mas

também melhora-los. Conforme a tabela 6, abaixo.

Tabela 6 — Percepgdes da Tangibilidade

Tangibilidade

Discordo
Fortemente

Discordo

Nem
concordo
Nem
discordo

Concordo

Concordo
Fortemente

Total

Cliente %

Cliente | %

Cliente | %

Cliente %

Cliente %

Cliente %

1-A
GRADUAL tem
equipamentos
modernos

0

0

0

16 80%

4 20%

20 100%

2- As
instalacoes
fisicas da
GRADUAL sao
visualmente
atraentes

16 80%

4 20%

20 100%

3- Os
funcionérios da
GRADUAL
estdo bem
vestidos e
limpos

4 20%

12 60%

4 20%

20 100%

4- As aparéncias
das instalagdes
fisicas da
GRADUAL
estdo de acordo
com 0 servigo
oferecido

8 40%

12 60%

20 100%

Fonte: Pesquisa de Campo, 2016.

Os dados coletados das variaveis de 5 a 9 correspondem a dimensdo da

confiabilidade. A variavel 5 e 8 que correspondem a entrega do servico, merece

destaque, ou seja, o resultado ndo foi satisfatdrio, pois obtiveram 40% respectivamente,

correspondente a “nem concordo nem discordo” e em ‘“concordo”. Desta forma a

empresa deve investir mais no treinamento dos funcionarios em relacdo a entrega dos

Servigos.

As variaveis 6 e 7 correspondem a questdo de seguranca ao lidar com problemas

com clientes e a entrega do servigo certo na primeira vez, ambas obtiveram 12% no

quesito “concordo”. A variavel 9 que corresponde a atualizagdo dos registros, obteve

80%

abaixo.

no quesito “concordo” gerando assim bons resultados. Conforme a tabela 7,
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Confiabilidade

Discordo
Fortemente

Discordo

Nem concordo
Nem discordo

Concordo

Concordo
Fortemente

Total

Cliente %

Cliente | %

Cliente | %

Cliente | %

Cliente | %

Cliente %

5- A GRADUAL
entrega o
servigo como
foi prometido

8 40%

8 40%

4 20%

20

100%

6- GRADUAL
passa
seguranca ao
lidar com
problemas dos
clientes

12 60%

8 40%

20

100%

7- A GRADUAL
entrega o
servigo certo da
primeira vez

4 20%

12 60%

4 20%

20

100%

8- A GRADUAL
entrega os
servigos no
prazo
prometido

8 40%

4 20%

8 40%

20

100%

9 - A GRADUAL
mantém seus
registros
atualizados

16 80%

4 20%

20

100%

Fonte: Pesquisa de Campo, 2016.

A préxima dimensdo a ser analisada é a dimensdo seguranca, com as variaveis

de 10 a 13 que correspondem a capacidade dos funcionarios na execucdo do servi¢o, na

pesquisa dessas variaveis, obteve resultado satisfatorio, com 60% de aprovacdo no

quesito “concordo fortemente”. Mostra um ponto muito forte a favor da empresa.

Conforme mostra a tabela 8, abaixo.

Tabela 8 — Percepcdes da Seguranca

Seguranga

Discordo
Fortemente

Discordo

Nem
concordo
Nem
discordo

Concordo

Concordo
Fortemente

Total

Cliente %

Cliente | %

Cliente | %

Cliente | %

Cliente %

Cliente | %

10- A
GRADUAL tem
funcionarios
capacitados na
execucdo dos
Servigos

8 40%

12 60%

20

100%

11- Os
funcionérios da
GRADUAL
inspiram
confianca

8 40%

12 60%

20

100%

12- Os
funcionarios da
GRADUAL sao
educados

8 40%

12 60%

20

100%
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13-A
GRADUAL
dispbe de
funcionérios que 0 - 0 - 0 - 8 40% 12 60% 20 100%
tenham
conhecimento
para tirar
duvidas

Fonte: Pesquisa de Campo, 2016.

Os dados coletados das variaveis de 14 a 18 correspondem a dimensdo da
empatia. As variaveis 14, 15 e 18 correspondem ao devido tratamento que o0s
funcionarios devem ter com os clientes, o resultado foi satisfatorio, pois obtiveram 80%
no quesito “concordo fortemente”, com isso a empresa deve continuar assim
proporcionando sempre qualidade no tratamento ao cliente, por se tratar de um fator
fundamental para empresa, devido ao cliente, ao receber o tratamento tirar suas proprias
conclusoes.

As variaveis 16 e 17 que correspondem a ter em mente e saber o que é o melhor
para o cliente e o que ele deseja, o resultado foi insatisfatorio, obtiveram 40% no
quesito “nem concordo nem discordo”, para melhorar neste aspecto a empresa deve
investir mais em pesquisa de mercado, para se tornar um diferencial na questdo de saber
0 que o cliente busca, deseja ao contratar uma empresa de servigo. Conforme mostra a

tabela 9, abaixo.

Tabela 9 — Percepgdes da Empatia

Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo Total
Fortemente Nem discordo Fortemente
Empatia

Cliente % Cliente | % | Cliente | % Cliente | % Cliente | % Cliente | %

14- A
GRADUAL da
atencéo 0 - 0 - 0 - 4 20% 16 80% 20 100%
individual aos
clientes

15-A
GRADUAL
dispde de
funcionarios 0 - 0 - 0 - 4 20% 16 80% 20 100%
que tratam os
clientes com
atencéo

16- A
GRADUAL
tem sempre em 0 - 0 - 8 40% 8 40% 4 20% 20 100%
mente o melhor
para o cliente

17- A
GRADUAL
possui
funcionarios 0 - 0 - 8 40% 4 20% 8 40% 20 100%
que sabem o
que o cliente
deseja
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18-A
GRADUAL
possui um

horario 0 - 0 - 0 - 4 20% 16 80% 20 100%

conveniente
para atender ao
publico

Fonte: Pesquisa de Campo, 2016.

A proxima dimensdo é a da responsividade, com as variaveis de 19 a 22 que
correspondem a disponibilidade e agilidade da execucdo do servigo. Na coleta de dados
das variaveis 19 e 20, os resultados ndo foram satisfatorios, pois obtiveram 40% e 20%
respectivamente, no quesito ‘“nem concordo nem discordo”, como j& citado
anteriormente a empresa deve investir mais no treinamento, ndo s6 na entrega do
servico, mas também de manter os clientes sempre bem informados. Esses resultados
mostraram justamente isso a falta de comunicacdo entre a empresa e os clientes.

Nas variaveis 21 e 22, mostraram resultados satisfatorios, pois obtiveram 80% e
60% no quesito “concordo fortemente”. Esse resultado positivo enfatiza que a empresa
possui funcionarios que mostram ter disposi¢do para atender e resolver os problemas

dos clientes. Conforme a tabela 10, abaixo.

Tabela 10 — Percepc6es da Responsividade

Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo Total
Fortemente Nem discordo Fortemente
Responsividade

Cliente % | Cliente | % | Cliente | % Cliente | % Cliente % Cliente | %

19- A
GRADUAL
mantém seus
usuarios

informados 0 - 0 - 8 40% 12 60% 0 - 20 100%

sobre a data de
execucao dos
servicos

20-A
GRADUAL

atende aos seus 0 - 0 - 4 20% 12 60% 4 20% 20 100%

clientes de
forma rapida

21- Os
funcionérios da
GRADUAL
sempre mostram 0 - 0 - 0 - 4 20% 16 80% 20 100%
disposigdo em
ajudar os
clientes

22- Os
funcionarios da
GRADUAL
estdo sempre
prontos para 0 - 0 - 0 - 8 40% 12 60% 20 100%
atender as
necessidades
dos clientes

Fonte: Pesquisa de Campo, 2016.
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A seguir foram coletados dados juntamente com os socios da GRADUAL,
referente as informagGes as suas expectativas de como seria um empresa de servicos
ideal, por essa razdo foi utilizado um questionario, conforme o modelo do quadro 5,

abaixo.

Quadro 5 — Modelo de Expectativa dos Servigos Prestados

Modelo para expectativas sobre os servicos prestados

Onde, (1) corresponde a “discordo fortemente” com o item em questdo, (2) para discordo, (3)
para “nem concordo nem discordo”, (4) para “concordo” e (5) para “concordo fortemente”.

SJOSNINId

) EXPECTATIVAS
VARIAVEIS

1 2 3 4 5

1. A sua empresa deve possuir equipamentos
modernos.

2. As instalacdes fisicas da sua empresa devem ser
visualmente atraentes.

3. Seus funcionarios da Gradual devem estar bem
vestidos e limpos.

4. As aparéncias das instalac@es fisicas da sua empresa
devem estar de acordo com o servigo oferecido.

5. A sua empresa deve entregar o servico como foi
prometido.

6. A sua empresa deve passa seguranca ao lidar com
problemas dos clientes.

7. A sua empresa deve entregar o servico certo da
primeira vez.

8. A sua empresa deve entregar 0S Servicos no prazo
prometido.

9. A sua empresa deve manter seus registros
atualizados.

10. A sua empresa deve ter funcionarios capacitados
na execucao dos servicos.

11. A sua empresa deve dispor de funcionarios que
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inspiram confianca

12. Seus funcionarios devem ser educados.

13. A sua empresa deve dispor de funcionarios que
tenham conhecimento suficiente para tirar as duvidas
dos clientes.

14. A sua empresa deve dar atencdo individual aos
clientes.

15. A sua empresa deve ter funcionarios que tratam os
clientes com atencao.

16. A sua empresa deve ter sempre em mente o melhor
para o cliente.

17. A sua empresa deve possuir funcionarios que
sabem o que o cliente deseja.

18. A sua empresa deve atender ao publico em horéario
conveniente.

19. A sua empresa deve manter o usuario informado
sobre a data de execuc¢do dos servigos.

20. A sua empresa deve efetuar um atendimento
rapido aos clientes.

21. Os funcionéarios da sua empresa devem sempre
mostrar disposi¢do em ajudar os clientes.

22. Os funcionarios da sua empresa devem estar
sempre prontos para atender as necessidades dos
USUArios.

Fonte: Autoria Prépria, 2016.

Logo depois da aplicacdo do questionario, relativo as expectativas dos servicos
prestados por uma empresa ideal, os dados foram organizados em tabelas, analisados
separadamente em relagdo as dimensBes, conforme o nivel de discordancia e
concordancia, do mesmo modo com suas respectivas porcentagens.

Os dados coletados das variaveis de 1 a 4 correspondem a dimensdo das
expectativas da tangibilidade. S&o relacionadas a aparéncia das instalac@es fisicas e dos

funcionarios de uma empresa. Onde as varidveis 1 e 4 obtiveram 100% no quesito
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“concordo”. E as varidveis 2 e 3 obtiveram 50% tanto no quesito “concordo”, como no
quesito “concordo fortemente”. Acentuando assim que a empresa deve sempre investir
em instalacbes modernas, quanto no aspecto visual da empresa. Conforme mostra a

tabela 11, abaixo.

Tabela 11 — Expectativas da Tangibilidade

Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo Total
Fortemente Nem discordo Fortemente
Tangibilidade

Sécio % | Socio % | Socio % Sécio % Sécio | % Sécio | %

1- Asua
empresa deve
possuir 0 - 0 - 0 - 2 100% 0 - 2 100%
equipamentos
modernos

2- As
instalacoes

fisicas da sua 0 - 0 - 0 - 1 50% 1 50% 2 100%

empresa devem
ser visualmente
atraentes

3- Seus
funcionarios

devem estar 0 - 0 - 0 - 1 50% 1 50% 2 100%

bem vestidos e
limpos

4- As aparéncias
das instalagdes
fisicas da sua
empresa devem 0 - 0 - 0 - 2 100% 0 - 2 100%
estar de acordo
COm 0 Servico
oferecido

Fonte: Pesquisa de Campo, 2016.

Os proximos dados coletados das variaveis 5 a 9 séo relativos a dimenséo das
expectativas da confiabilidade. As varidveis 5 e 6 correspondem a entrega do servico de
uma empresa e Se essa empresa transmiti seguranca ao lidar com problemas
relacionados com os clientes, onde obtiveram 50% e 100% respectivamente, no quesito
“concordo fortemente”.

Em relacdo as varidveis 7 a 9 correspondem a entrega do servico certo e no
prazo certo, também se certa empresa deve manter 0s seus registros atualizados, ambas
obtiveram 100%, no quesito “concordo”. Demonstrando assim como € importante uma
empresa de servicos transmitirem confianca ao lidar com cliente e entregar o servico de
forma eficiente, mantendo assim o prazo e modo do servi¢go como prometido. Conforme

a tabela 12, abaixo.
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Confiabilidade

Discordo
Fortemente

Discordo

Nem concordo
Nem discordo

Concordo

Concordo
Fortemente

Total

Sécio %

Sécio

%

Sécio %

Sécio %

Sécio %

Sécio %

5- Asua
empresa deve
entregar o
servigo como
foi prometido

1 50%

1 50%

2 100%

6- A sua
empresa deve
passar
seguranga ao
lidar com
problemas com
os clientes

2 100%

2 100%

7- Asua
empresa deve
entregar o
servigo certo da
primeira vez

2 100%

2 100%

8- Asua
empresa deve
entregar 0s
servigos no
prazo prometido

2 100%

2 100%

9—-Asua
empresa devem
manter seus
registros
atualizados

2 100%

2 100%

Fonte: Pesquisa de Campo, 2016.

Os dados a seguir correspondem as varidveis 10 a 13 e estdo relacionados a

dimensdo das expectativas da seguranca. E estdo associados a empresa investir em

funcionarios capacitados tanto na execucao do servi¢co, como no conhecimento sobre o

servico para esclarecer duvidas dos clientes. Todas as variaveis obtiveram 100% no

quesito “concordo fortemente” mostrando assim a importancia de colaboradores

qualificados. Conforme a tabela 13, abaixo.




Tabela 13 — Expectativas da Seguranca

46

Seguranca

Discordo
Fortemente

Discordo

Nem concordo
Nem discordo

Concordo

Concordo
Fortemente

Total

Sécio %

Sécio %

Sécio %

Sécio %

Sécio %

Sécio | %

10- Asua
empresa deve
ter funcionarios
capacitados na
execucdo dos
Servigos

2 100%

2 100%

11- Asua
empresa deve
dispor de
funcionérios que
inspiram
confianga

2 100%

2 100%

12- Seus
funcionarios
devem ser
educados

2 100%

2 100%

13- Asua
empresa deve
dispor de
funcionarios que
tenham
conhecimento
para tirar
duvidas

2 100%

2 100%

Fonte: Pesquisa de Campo, 2016.

Os préximos dados coletados das variaveis 14 a 18 e corresponde a dimensao

das expectativas da empatia. As variaveis 14 e 15 estdo relacionadas ao tratamento que

a empresa transmite aos clientes. Obtiveram 50% e 100% respectivamente, no quesito

“concordo fortemente”.

As variaveis 16, 17 e 18 estdo relacionadas a empresa saber o que o melhor para

o cliente e o horério disponivel para que todos os clientes tenha acesso. Obtiveram 50%,

100% e 50% respectivamente, no quesito “concordo” revelando a necessidade de

pesquisa de mercado para saber o que o cliente almeja. Conforme a tabela 14, abaixo.

Tabela 14 — Expectativas da Empatia

Empatia

Discordo
Fortemente

Discordo

Nem concordo
Nem discordo

Concordo

Concordo
Fortemente

Total

Sécio %

Sécio %

Sécio %

Sécio | %

Sécio %

Sécio %

14- A sua
empresa deve
dar atencéo
individual aos
clientes

1 50%

1 50%

2 100%

15- Asua
empresa deve
ter funcionarios
que tratam os
clientes com
atencdo

2 100%

2 100%
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16- A sua
empresa deve
ter sempre em
mente o melhor
para o cliente

1 50%

1 50%

2 100%

17- Asua
empresa deve
possuir
funcionarios
que sabem o
que o cliente
deseja

2 100%

2 100%

18- A sua
empresa deve
atender ao
publico em
horério
conveniente

1 50%

1 50%

2 100%

Fonte: Pesquisa de Campo, 2016.

E por fim os dados coletados das variaveis de 19 a 22 que correspondem a

dimensdo das expectativas da responsividade. A varidvel 20 estd associada a um

atendimento rapido aos clientes e obteve 50% no quesito “nem concordo nem

discordo”.

As variaveis 19, 21 e 22 estdo relacionadas a manter os clientes bem informados

sobre a data de execucdo do servico e a disponibilidade dos funcionarios em atender e

ajudar os clientes em relacdo as suas necessidades, obtiveram 50%, 100% e 100% no

quesito “concordo fortemente” mostrando a importancia da empresa tomar a

responsabilidade para si nas questdes de ajudar os clientes resolver as suas

necessidades. Conforme a tabela 15, abaixo.

Tabela 15 — Expectativas da Responsividade

Responsividade

Discordo
Fortemente

Discordo

Nem concordo
Nem discordo

Concordo

Concordo
Fortemente

Total

Sécio %

Sécio

%

Sécio %

Sécio %

Sécio %

Sécio %

19- Asua
empresa deve
manter seus
usuarios
informados
sobre a data de
execucdo dos
Servigos

1 50%

1 50%

2 100%

20- A sua
empresa deve
atender aos seus
clientes de
forma rapida

1 50%

1 50%

2 100%
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21- Os
funcionérios da
sua empresa
devem sempre
mostrar
disposigdo em
ajudar os
clientes

100%

100%

22- Os
funcionarios da
sua empresa
devem estar
sempre prontos
para atender as
necessidades
dos clientes

100%

100%

Fonte: Pesquisa de Campo, 2016.

A seguir os dados foram comparados entre as 22 variaveis da percepcao e da

expectativa logo depois foram calculadas a média ponderada para cada variavel. Com a

assisténcia da formula da Média Ponderada. Conforme a figura 4, abaixo.

MEDIAPONDERADA =

Fonte: Adaptado de Castro (2012, p.44).

(P1*RI)+ (P2 *R2) + (P3* R3)+ (P4 =R4)+ (B3 =RI)

R1+R2 +R3+R4+R3

F.=Numero de
Eespondentes

P =Pontos de Likert

Logo ap6s se fez a subtracdo das médias referentes as variaveis da percep¢do

(MP), das médias referentes as variaveis da expectativa (ME), para consecucdo da

média ponderada, chegando a tais resultados, como mostra a tabela 16, abaixo.




Tabela 16 — Média das variaveis
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Média | \14dia Meédia
< S Percepcles Ponde
DIMENSOES VARIAVEIS a PSOES | Mp -ME
(MP) rada
(ME)
1- As empresas devem possuir 4 42 4,24 0.2
equipamentos modernos
2- As instalacdes fisicas das
empresas devem ser visualmente 4,5 4,2 4,2-4,5 -0,3
atraentes
TANGIBILIDADE
3-Os fuqcmnan_os devem estar 45 4 445 05
bem vestidos e limpos
4- As aparéncias das instalacGes
fisicas das empresas devem estar 4 3,6 3,6-4 -0,4
de acordo com o servico oferecido
5- As empresas (_jevem en_ntregar 0 45 38 3845 07
servigo como foi prometido.
6- As empresas devem passar
seguranga ao lidar com problemas 5 44 4,4-5 -0,6
relacionados com os clientes
Confiabilidade | '~ /S EMpresas devem entregar o 4 4 44 | 0
servigo certo da primeira vez
8- As empresas devem e_ntregar 0 4 4 44 0
servigo no prazo prometido
9- As empresa_s devem manter seus 4 42 4.2-4 0.2
registros atualizados
10- As empresas devem ter
funcionarios capacitados na 5 4,6 4,6-5 -0,4
execucdo dos servicos
11- As empresas devem dispor de
funcionarios que inspiram 5 4,6 4,6-5 -0,4
confianca
12- funcionari
Seus funcionarios devem ser 5 46 465 04
SEGURANGA | educados
13- As empresas devem dispor de
funcionari tenh
uncionarios que tenham 5 46 465 04

conhecimento suficiente para tirar
as duvidas dos clientes
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14- As empresas devem dar aos

. . 4,5 4,8 4,8-4,5 0,3
clientes atencéo individual

15- As empresas devem ter
funcionarios que tratam os clientes 5 4,8 4,8-5 -0,2
com atencéo

16- As empresas devem ter sempre

EMPATIA .
em mente o melhor para o cliente

4,5 3,8 3,8-4,5 -0,7

17- As empresas devem dispor de
funcionarios que saibam o que os 4 4 4-4 0
clientes desejam

18- As empresas devem atender ao

. iy . 4,5 4,8 4,8-45 0,3
publico em horario conveniente

19- As empresas devem manter o
cliente informado sobre a data de 4,5 3,6 3,6-4,5 -0,9
execucdo dos servigos

20- As empresas devem efetuar um
atendimento rapido aos clientes

RESPONSIVIDADE | 21- Os funciondrios das empresas
devem sempre mostrar disposicao 5 4.8 4,8-5 -0,2
em ajudar os clientes

22- Os funcionarios das empresas
devem estar sempre prontos para
atender as necessidades dos
clientes

5 4,6 465 | -04

Fonte: Dados do questionario, 2016.

Conforme a tabela 16, quando a média ponderada for positiva é sinal que o
servico estd sendo realizado de forma correta, em contrapartida quando a média
ponderada for negativa a qualidade do servi¢go diminui. Conforme os dados coletados
das 22 variaveis foram feita a analise e somente 04 variaveis obtiveram médias
positivas. Nas variaveis da tangibilidade que obtiveram a média -0,3, -0,5 e -0,4
respectivamente, no caso a empresa peca no quesito da aparéncia das instalacfes fisicas
e também no quesito de funcionario limpos e bem vestidos, passando assim uma
imagem negativa para os clientes afetando deste modo o desempenho dos servigos.

No caso das variaveis da confiabilidade que obtiveram a média -0,7 e -0,6
respectivamente, a empresa deixa a desejar no quesito de passar confianga para resolver
o0s problemas dos clientes, como também na entrega do servigo que nem sempre € como

foi prometido passando assim mais uma imagem negativa, impedindo a fidelizacdo do
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cliente. A dimensdo da seguranca foi onde mais se destacou de forma negativa, tendo a
média -0,4 em todas as varidveis, mostrando assim a falta de treinamento dos
funcionarios.

Na dimensao da empatia, onde obtiveram as médias -0,2 e -0,7 respectivamente,
demostrando assim que a empresa ndo investe em pesquisa de mercado para ter em
mente 0 que o cliente deseja e 0 que procura para satisfazer a sua necessidade. E por fim
as varidveis da responsividade, onde obtiveram as médias -0,9, -02 e -04
respectivamente, chama atencdo mais uma vez em falha no treinamento dos

funcionarios.
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CONCLUSAO

O setor de servico deve buscar a se adequar ao novo perfil econémico do
mercado, decorrente as mudancas constantes que vem ocorrendo no mundo e
principalmente no Brasil. Devido a essas mudancas, o mercado vem se tornando cada
vez mais exigente, reivindicando das empresas que voltem seu foco para a satisfacdo do
cliente, procurando assim oferecer ainda mais um servico de qualidade. E atualmente as
empresas estdo tendo ainda mais recursos e ferramentas para auxiliar na escolha de uma
empresa que preste o melhor servigo.

Com relacdo aos dados colhidos na pesquisa, chegou-se a conclusdo que a
qualidade dos servicos oferecidos pela Gradual Negocios Imobiliarios e Correspondente
Bancéario na cidade de Campina Grande-PB, estd bem inferior as expectativas dos
clientes. A empresa necessita investir tanto na parte fisica quanto na parte operacional.

Além disso, conforme os dados coletados sdo de extrema importancia que a
empresa invista no treinamento dos funcionarios, tanto na execucao dos servicos como
também no atendimento realizado ao cliente. E faga novas contrataces para agilizar
mais a prestacdo do servigo.

Como também para a empresa ganhar seu lugar no mercado € necessario que se
faca pesquisa de mercado de vez em quando para ter em mente 0 que os clientes
desejam e necessitam. Tornado assim um diferencial no mercado cada vez mais
competitivo. E é fundamental que a empresa revise essa pesquisa para que ndo volte a
cometer as mesmas falhas nos quesitos com a média ponderativa negativa, como
também é importante realizar novas pesquisas para ver onde esta errando, para que
possa modificar, e onde estiver acertando continuar assim, sé aumentando ainda mais a
qualidade do servigo.

Diante das informacdes expostas na pesquisa a empresa deve direcionar seus
investimentos em equipamentos modernos, na aparéncia da parte fisica como de seus
funcionarios, em treinamentos dos funcionarios, como também em novas contratacfes
de funcionarios e por fim em pesquisa de mercado.

Nas informacGes obtidas por meio da aplicacdo do método SERVQUAL junto
aos clientes da Gradual é necessario a aplicacdo desse presente estudo anualmente para

melhorar a qualidade do servico, resultando assim na fidelizagédo do cliente.
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UEPB
% Universidade

@ Estadual da Paraiba

UNIVERSIDADE ESTADUAL DA PARAIBA
CAMPUS DE CAMPINA GRANDE
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO E ECONOMIA
CURSO DE GRADUAGCAO EM ADMINISTRACAO
AREA TEMATICA: MARKETING DE SERVICOS

LINHA DE PESQUISA: AVALIAGAO DA QUALIDADE DO SERVICO DA GRADUAL
NEGOCIOS IMOBILIARIOS E CORRESPONDENTE BANCARIO LTDA

(12 PARTE)

CARACTERISTICAS DO ENTREVISTADO

Por favor, marcar com um “x”, na op¢ao que corresponde as suas caracteristicas.

SEXO

MASCULINO

FEMININO

FAIXA ETARIA

Tenho menos que 18 anos

Tenho entre 19 e 25 anos

Tenho entre 26 e 35 anos

Tenho entre 36 e 45 anos

Tenho entre 46 e 55 anos

Tenho entre 56 e 65 anos

Tenho mais de 66 anos

NIVEL DE ESCOLARIDADE

Nivel Fundamental

Ensino Médio Incompleto

Ensino Médio Completo

Superior Incompleto

Superior Completo

RENDA FAMILIAR

Um Saléario Minimo

Entre 1 e 3 Salarios Minimos

Entre 3 e 5 Salarios Minimos

Entre 5 e 8 Salarios Minimos

Acima de 8 Salarios Minimos
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(22 PARTE)

Baseando-se na sua expectativa de servico com relacdo a Gradual Negocios Imobiliarios e
Correspondente Bancario LTDA, responda marcando um “X” para atribuir notas de 1 a 5
na coluna EXPECTATIVAS. Onde, (1) corresponde a “discordo fortemente” com o item
em questao, (2) para discordo, (3) para “nem concordo nem discordo”, (4) para “concordo”
e (5) para “concordo fortemente”. Ou seja, pontue os itens a seguir de acordo com 0 que
VOCé espera para que se tenha uma empresa de servigos IDEAL.

EXPECTATIVAS
ATRIBUTOS

1. A sua empresa deve possuir equipamentos modernos.

2. As instalagdes fisicas da sua empresa devem ser
visualmente atraentes.

3. Seus funcionéarios devem estar bem vestidos e limpos.

4. As aparéncias das instalacdes da sua empresa devem estar
de acordo com o servigo oferecido.

5. A sua empresa deve entregar o servigo como foi prometido.

6. A sua empresa deve passar seguranca ao lidar com
problemas relacionados com os clientes.

7. A sua empresa deve entregar o0 servico certo da primeira
vez.

8. A sua empresa deve entregar 0 servico no prazo prometido.

9. A sua empresa devem manter seus registros atualizados.

10. A sua empresa deve ter funcionarios capacitados na
execucdo dos servicos.

11. A sua empresa deve dispor de funcionarios gque inspiram
confianca.

12. Seus funcionarios devem ser educados.

13. A sua empresa deve dispor de funcionarios que tenham
conhecimento suficiente para tirar as duvidas dos clientes.

14. A sua empresa deve dar aos clientes ateng&o individual.

15. A sua empresa deve ter funcionarios que tratam os clientes
com atencéo.
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16. A sua empresa deve ter sempre em mente o melhor para o
cliente.

17. A sua empresa deve dispor de funcionarios que saibam o
gue os clientes desejam.

18. A sua empresa deve atender ao publico em horario
conveniente.

19. A sua empresa deve manter o usuario informado sobre a
data de execucao dos servicos.

20. A sua empresa deve efetuar um atendimento rapido aos
clientes.

21. Os funcionarios as sua empresa devem sempre mostrar
disposicao em ajudar os clientes.

22. Os funcionarios da sua empresa devem estar sempre
prontos para atender as necessidades dos usuarios.

(3 PARTE)

Baseando-se no servico que vocé vivenciou (SERVICO PERCEBIDO) na Gradual
Negocios Imobilidrios e Correspondente Bancdrio LTDA, responda marcando um “X”
para atribuir notas de 1 a 5 na coluna SERVICOS PERCEBIDOS. Onde, (1) corresponde
a “discordo fortemente” com o item em questdo, (2) para discordo, (3) para “nem concordo
nem discordo”, (4) para “concordo” e (5) para “concordo fortemente”.

ATRIBUTOS

SERVICOS PERCEBIDOS

1

2

3

4

5

1. A Gradual tem equipamentos modernos.

2. As instalagdes fisicas da Gradual sdo visualmente atraentes.

3. Os funcionérios da Gradual estdo bem vestidos e limpos.

4. As aparéncias das instalages fisicas da Gradual estéo de
acordo com o servico oferecido.

5. A Gradual entrega o servigo como foi prometido.

6. A Gradual passa seguranca ao lidar com problemas dos
clientes.
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7. A Gradual entrega o servico certo da primeira vez.

8. A Gradual entrega 0s servi¢os no prazo prometido.

9. A Gradual mantém seus registros atualizados.

10. A Gradual tém funcionarios capacitados na execucao dos
Servigos.

11. Os funcionarios da Gradual inspiram confianca.

12. Os funcionéarios da Gradual sdo educados.

13. A Gradual dispde de funcionarios que tenham
conhecimento suficiente para tirar as duvidas dos clientes.

14. A Gradual da atencéo individual aos clientes.

15. A Gradual dispde de funcionarios que tratam os clientes
com atencéo.

16. A Gradual tem sempre em mente o melhor para o cliente.

17. A Gradual possui funcionarios que sabem o que o cliente
deseja.

18. A Gradual possui um horério conveniente para atender ao
publico.

19. A Gradual mantém seus usuarios informados sobre a data
de execugdo dos servigos.

20. A Gradual atende aos seus clientes de forma rapida.

21. Os funcionéarios da Gradual sempre mostram disposicéo
em ajudar os clientes.

22. Os funcionarios da Gradual estdo sempre prontos para
atender as necessidades dos clientes.




