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Resumo

As empresas precisam estar conscientes das verdades que rodeiam quando se trata de qualidade
em servicos. Pois, em primeiro lugar, deve-se ter em mente, que a satisfacdo do cliente ndo deve
ser tratada somente por um determinado setor especifico da empresa, mais sim, a busca da
qualidade nos servicos, deve-se ter o envolvimento e a preocupacao de todos da empresa. Uma vez
que, dentro da sua empresa deve-se deixar claro que “que os clientes ndo depende da sua empresa,
mas sim, é a sua empresa que depende dos clientes”. E por isso, deve ser responsabilidade de todos
assegurarem satisfazer os seus clientes, e para este fim, aperfeicoamento a qualidade nos servigos
prestados. O presente artigo foi desenvolvido com o intuito de identificar as principais
caracteristicas com relacdo a qualidade em servigos. A metodologia utilizada para realizacdo do
estudo académico foi bibliografico. Sendo que o objetivo principal deste artigo foi analisar os
conceitos voltados a servigos, definindo sua importancia no processo de satisfacdo dos clientes,
abordando as caracteristicas dos servicos, definicdo de qualidade, qualidade dos servigos, 0s sete
pecados de um prestador de servi¢os, marketing de servico ao cliente, e pesquisa do consumidor.
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1. Introducéo

As empresas precisam estar conscientes das verdades que rodeiam quando se trata de
qualidade em servicos. Pois, em primeiro lugar, deve-se ter em mente, que a satisfacdo do cliente
ndo deve ser tratada somente por um determinado setor especifico da empresa, mais sim, a busca da
qualidade nos servicos, deve-se ter o envolvimento e a preocupacgéo de todos da empresa. Uma vez
que, dentro da sua empresa deve-se deixar claro que “que os clientes ndo depende da sua empresa,

mas sim, ¢ a sua empresa que depende dos clientes”. E por isso, deve ser responsabilidade de todos
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assegurarem satisfazer os seus clientes, e para este fim, aperfeicoamnto a qualidade nos servicos
prestados (KOTLHER, 1998, p.56).

A realidade do mercado esta voltada para uma evidente competitividade com as quais as
empresas buscam se destacar e sobressair do concorrente. Neste sentido, a qualidade dos servicos
ganhou mais destaque e importancia para empresas prestadoras de servigos. Pois, buscar a opinido
expressa do cliente é também uma maneira que possibilita a sua conquista e fidelizac&o.

Além disso, a qualidade em servigos é obtida a partir das diferentes agdes que as empresas
buscam executar e oferecer servigos com classe. Nao esquecendo que o atendimento € o fator chave
para qualquer empresa de qualquer que seja o ramo, pois € um quesito influenciador para a
satisfacdo do cliente.

Desse modo, o presente artigo foi desenvolvido com o intuito de identificar as principais
caracteristicas com relacdo a qualidade em servicos.

A metodologia utilizada para realizacdo do estudo académico foi bibliografico. Sendo que o
objetivo principal deste artigo foi analisar os conceitos voltados a servicos, definindo sua
importancia no processo de satisfacdo dos clientes, abordando as caracteristicas dos servigos,
definicdo de qualidade, qualidade dos servicos, os sete pecados de um prestador de servicos,
marketing de servico ao cliente, e pesquisa do consumidor.

Ressalta-se que para Kotler a satisfacdo é dada através do "[...] sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto ou servico (ou
resultado) em relagdo as expectativas da pessoa” (KOTLER, 1998, p. 53). A chave é equilibrar as
expectativas do cliente com o desempenho da empresa. As empresas inteligentes tém como meta
encantar os clientes, prometendo somente o que podem oferecer e depois oferecendo mais do que
prometeram (KOTLER. 1999, p. 6). Além disso, 0 presente trabalho tem como objetivo especifico

analisar em qual dos setores 0s clientes estdo mais satisfeitos com servigo prestado.

2. Referencial tedrico
2.1 Servico: definigdo e importancia

Para ndo se ter davidas a respeito da diferenca entre os bens e servicos segue entdo a seguite
explicacdo, em geral os servigos, podem ser definidos como atos, esfor¢cos ou desempenhos,
enquanto os bens, podem ser definidos como objetos, aparelhos ou coisas. Sendo a diferenga
primordial entre eles é a propriedade de tangibilidade. Ou seja, os bens tem caracter de tangivel,
pois possuem propriedades fisicas que podem ser sentidas, provadas e vistas antes da deciséo de
compra do cliente .Por exemplo, ao efetuar a compra de um comprar um carro, os clientes podem
chutar os pneus, olhar o motor , ouvir o radio e levar o carro para um teste drive antes da decisdo de

compra.
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Em contraposicdo, os servicos tem dominancia do intangivel, e por isso, ndo possui
propriedades fisicas que possasm ser avaliadas pelos clientes antes da compra (BERRY, 2001, p.
135).

Outras defini¢des de servicos sdo sugeridas por diversos autores (GRONROQOS, 1995, p.54),
afirma que: “os servigos sao atividades ou uma série de atividades em vez de objetos”. E pelo fato
de serem uma série de servigos e ndo um objeto é dificil gerenciar o controle da qualidade e fazer
um programa de marketing. Eles sdo produzidos e consumidos, em até certo ponto de forma
simultanea. Onde normalmente é quase que totalmente produzido quando o cliente esta presente e

recebe ou consome 0 Servico.

2.2 Caracteristicas dos servicos

De uma forma figurativa, Fummersson, refere-se aos servicos da seguinte forma:

Os servigo sdo como algo que pode ser comprado e vendido, mas que vocé ndo consegue
deixar cair sobre seu pé! Servigos sdo, essencialmente, intangiveis, embora possam estar
associados a elementos tangiveis. Exemplos: decoragdo de um quarto de hotel, conforto de
uma cama, higiene de um restaurante e aparéncia dos atendentes de uma loja
(FUMMERSSON ,1987, p.72).

Ha quatro caracteristicas basicas de servicos, sendo elas segundo Cobra (1992, p.373):

a) Intangibilidade: Os servicos sdo intangiveis. Ao contrario dos produtos, 0s servicos nao
podem ser provados, apalpados, ouvidos ou cheirados entes de serem comprados. O principal
desafio do homem de marketing é tornar os servicos tangiveis, atravées da localizagdo fisica;

b) Inseparabilidade: os servigos séo feitos e consumidos ao mesmo tempo , ndo podendo ser
estocados para venda ou consumo posterior;

c¢) Variabilidade: os servigos sdo altamente variaveis, pois dependem de quem os realizam e
quando e onde sdo realizados. Ou seja, nunca serdo um igual ao outro, pois as pessoas Sao
diferentes, as necessidades séo variadas, 0s momentos sdo diferentes;

d) Perecibilidade: os servicos que ndo podem ser estocados sdo pereciveis. Esta

caracteristica torna-se um problema quando ha periodo de baixa demanda.

Para Gianesi e Correa (1994, p.94), a presenca do cliente, implica em um maior grau de
participacdo do cliente no processo. O cliente é quem inicia 0 processo de prestacao do servico, pois
0 servico so é produzido apds a solicitacdo do cliente Os autores ainda afirmam, que a presenca do
cliente no processo de produgéo do servico introduz um elemento ndo controlado pelo prestador do
servigo e ainda acrescenta a necessidade de o cliente ficar satisfeito com a forma como o servigo é
prestado (GIANESI; CORREA, 1994, p.94).

2.3 Definicéo de qualidade
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Existem vérias conceituacfes para o termo qualidade, este fato é que torna dificil manter
uma posicao definitiva para a idéia do que realmente seja a qualidade. O que se sabe ao certo € que
a qualidade chegou para ficar, seja no trabalho, em casa, na producdo de bens ou na prestacdo de
servigos. Ou seja, em qualquer atividade humana, a qualidade tornou-se imprescindivel.

Desde o inicio da abertura do mercado brasileiro a competicdo estrangeira, a partir de 1990,
0 que se observa sdo transformacgdes na estratégia mercadoldgica das empresas nacionais. E isto
vem acontecendo de acordo com a globalizacdo das economias mundiais, exigindo das empresas
que se candidatam a sobrevivéncia, um aumento de produtividade, reducdo de custos, padronizacao
da qualidade dos produtos e pregcos mais baixos para o consumidor final.

Entretanto, esse mercado globalizado faz uma imposi¢do ou até mesmo propde um novo
desafio para as empresas: ’¢ o desenvolvimento de uma vantagem competitiva de modo que seja
sustentavel, ou seja, algo que o cliente perceba como um diferencial entre o produto de uma
empresa ¢ o da concorréncia”. Segundo recentes pesquisas, 0 atendimento de qualidade ao cliente é
0 que determinara o crescimento das empresas na proxima década e a qualidade total é que garantira
essa permanéncia.

Talvez a definicdo mais basica sobre a condi¢cdo do que € qualidade e dada por W. Edwards
Deming, um pioneiro do movimento de qualidade na industria, definiu em palavras simples que
qualidade ¢ “fazer o que é correto e da forma correta” (DEMING, 1990, p.38). Ou seja, oferecer um
Servigo que seja seguro, seria o correto e de modo que satisfagam as necessidades dos clientes seria
a forma correta.

Varias outras definicbes sdo propostas. Garvin (2002, p.64) em meio a tantas definicdes

sintetizou a qualidade em cinco abordagens:

a) Abordagem Transcendental: a qualidade é vista como um sinénimo de exceléncia inata.
Sendo definida como o melhor possivel em termos da especificacdo do produto ou servico;

b) Abordagem baseada na Manufatura: preocupa-se em fazer produtos ou prestar servicos
que correspondem precisamente as especificacdes do projeto, livre de erros. A qualidade do produto
estad no cumprimento das especificacdes do projeto;

c) Abordagem baseada no Usuario: assegura que o produto ou servico esta adequado a seu
proposito. A definicdo de qualidade estd preocupada com a adequacdo das especificagdes ao
consumidor e com a conformidade das especificacdes;

d) Abordagem baseada em Produto: a qualidade é vista como um conjunto mensuravel de
caracteristicas que sdo requeridas para satisfazer o consumidor;

e) Abordagem baseada em Valor: a qualidade é definida em termos de custo e prego.

De acordo, Garvin (2002, p.81):
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A qualidade num primeiro momento, era vista fundamentalmente sob a ética da inspecéo,
na qual, através de instrumentos de medicdo, tentava-se alcancar a uniformidade do
produto; posteriormente, buscava-se através de instrumentos e técnicas estatisticas
conseguir um controle estatistico da qualidade; a terceira etapa do movimento da qualidade
estd mais preocupada com a sua propria garantia. Para isso, coordena de forma tal todo o
processo produtivo desde o projeto do produto até a sua chegada ao mercado consumidor;
finalmente, a énfase volta-se para o gerenciamento estratégico da qualidade, no qual a
preocupacdo maior € poder concorrer num determinado mercado, buscando-se ndo sé
satisfazer as necessidades do consumidor, mas também a do préprio mercado.

E ainda, Kotler diz que:

O nivel de qualidade que se deseja alcangar num determinado produto necessita estar em
consonéncia com o mercado-alvo que se quer atingir. A qualidade significa que 0 mesmo
seja capaz de mostrar um alto desempenho, através de alguns critérios, tais como:
durabilidade, confiabilidade, precisdo, facilidade de operacéo e reparos etc. Acima de tudo,
a qualidade precisa ser medida do ponto de vista do consumidor uma vez que, somente sob
a sua Otica € que se pode medir a qualidade em geral. Vale destacar que a verdadeira
“qualidade estd além de uma simples reducdo de defeitos: significa, pois, satisfazer os
desejos e necessidades dos clientes melhor que os concorrentes (Kotler, 1998, p. 176).

O conceito de qualidade pode ser sintetizado como sendo “um produto ou servigo de
qualidade é aquele que atende perfeitamente, de forma confiavel, de forma acessivel, de forma
segura ¢ no tempo certo as necessidades do cliente”. Isso significa para 0 mesmo: um projeto
perfeito; sem defeitos; baixo custo; seguranga do cliente entrega no prazo certo, no local certo e na
quantidade certa.

Além de tudo, vale ressaltar algumas consideracdes imprescindiveis sobre a qualidade, pois
para compreender com exatiddo o seu conceito segue algumas explanacdes sobre a qualidade
interna e externa.

Segundo Garvin (2002. p. 44), para a obtencdo da qualidade interna faz-se necessario
cumprir algumas etapas, quais sejam: determinar, com a maior precisdo possivel, quais sdo as
necessidades, desejos e expectativas dos consumidores; converter essas caracteristicas em
especificacfes do desenho; adequar os processos de produgdo para cumprir com precisdo essas
especificacOes e finalmente estabelecer normas ou parametros de qualidade que permitam controlar
a producdo no sentido de que a mesma se ajuste a essas especificacOes e evitem que se
comercializem produtos que ndo cumpram com essas normas.

E a qualidade externa pode ser definida como a forma pela qual se realiza a prestacdo do

servico. Significa identificar as caracteristicas que possui 0 produto quando da entrega ao cliente.

Ainda de acordo com pensamento de Garvin (2002), essas caracteristicas podem ser mais

bem visualizadas quando se leva em consideracdo as dez dimensdes da qualidade externa. Sao elas:

a) Aspectos fisicos (aparéncia de instalacdes, pessoal, equipes, disposi¢cdo dos materiais);
b) Confiabilidade (habilidade para realizar o servico prometido de forma confiavel e de
acordo com as normas técnicas do setor);

¢) Capacidade de resposta (disposi¢do para ajudar o cliente e oferecer um servico rapido e
a tempo);
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d) Profissionalidade (posi¢do demonstrada dos conhecimentos e habilidades que permitem
realizar o servico com eficacia);

e) Cortesia (respeito, consideracdo e sentido de simpatia e amizade que se demonstra aos
clientes);

f) Credibilidade (confianca, fé,honestidade que a empresa projeta no seu pessoal e nos
Servicos que presta);

g) Seguridade (auséncia de danos, riscos, incertezas); acessibilidade (disponibilidade e
Facilidade de contato com a empresa e seus diretores);

h) Comunicagdes (capacidade para manter os clientes informados em uma linguagem que
podem entender e tenham disposicéo para lhes escutar);

i) Compreensdao do usuario (esforgos que se realizam para conhecer, com a maior
amplitude possivel, as necessidades, desejos e expectativas dos usuarios (GARVIN, 2002,
p.87).

Portanto, para que uma determinada empresa que esta no mercado no ramo de prestacdo de
servicos é essencial que se adote de forma mais rapida possivel o conceito de qualidade interna e
externa. Assim, adotando essas medidas é que podera ter éxito a longo prazo.

Com tudo, observa-se que esses conceitos de qualidade, mostram como é importante que as
empresas precisam ter uma visdo mais ampla voltada para esses contexto interno (a qualidade do
produto) e externo (a prestacdo do servico ao cliente), uma vez que, 0 setor de servigos tem
aumentado muito nos ultimos tempos, e estas caracteristicas da qualidade sdo as novas tendéncias
de mercado, por isso, as empresas devem inserir-se neste novo ambiente visando alcancar a

sobrevivéncia a longo prazo (Garvin, 2002, p. 89).

2.4 Qualidade dos servigos

De acordo com Gianesi e Corréa (1996):

A qualidade em servicos pode ser definida como o grau em que as experiéncias do cliente
séo atendidas por sua percepcdo do servico prestado. Basear a defini¢do de qualidade nas
expectativas do consumidor pode ser um problema, ja que cada consumidor pode ter uma
expectativa. Porém, a qualidade precisa ser entendida do ponto de vista do consumidor,
pois, é este que vai avaliar o servico através da sua percepcdo (GIANESI; CORREA, 1996,
p.81).

Os servigos dificilmente podem ser avaliados antes da compra dando-se a avaliagcdo durante
0 processo de prestacdo do servigo ou, em alguns casos, somente apos ser conhecido o seu resultado
e até existem o0s servi¢os que ndo podem ser avaliados pelo cliente, nem mesmo apds o seu término
(GIANESI; CORREA, 1996, p.81).

Portanto, a qualidade do servigo e sua avaliacdo séo feitas pelo cliente e ddo-se atraves da
conferéncia equiparada entre o que o cliente aguardava e 0 que percebeu do servico oferecido.
Neste contexto, um fator importante é a caracteristica de intangibilidade do servico, ja que as
expectativas relacionadas ao servico vdo se basear na comunicagdo transmitida ao cliente. Sem
nenhuma concep¢do 0s conceitos de satisfacdo do cliente estdo intimamente entrelacados com a
qualidade do servico prestado.

No entanto, esta qualidade s6 podera ser compreendida sob o olhar clinico do consumidor,
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uma vez que, que somente ele como consumidor pode diagnosticar através de sua percepgéo e
experiéncia a qualidade do servico prestado. A qualidade dos servigos proporciona uma maneira de
alcangcar o sucesso entre os servicos dos concorrentes. Particularmente quando um nudmero
pequenos de empresas que oferecem servicos idénticos esta competindo em uma area pequena.
Assim, estabelecer a qualidade do servico pode ser a Gnica maneira de se diferenciar.

Além disso, o elemento mais importante em demonstrar consistentemente é a competéncia
nos servigos e isso inclui a dependéncia de méo-de-obra qualificada. Os seres humanos oferecem
um servico mais variavel do que as maquinas. Essa é uma realidade da condicdo humana. N&o
apenas as pessoas que prestam servicos diferem uma das outras quanto as suas atitudes,
personalidades e habilidades nos servicos, mas o mesmo prestador de servico pode fornecer
diferentes niveis de qualidade de servico de um cliente para outro , dependendo da atitude em
particular do cliente, da complexidade do servico solicitado, do cansago do prestador de servigo ou
dos problemas pessoais.

Em resumo, os servigos altamente dependente de mdo-de-obra sdo mais vulneraveis a
apresentar falhas. Muitas empresas fornecem servigos altamente dependente de mao-de-obra em
diverso setores visitados pelos clientes. Sabendo que ndo se encontra facilmente competencia no
servigo, os clientes agarram a ela quando a encontram. A competencia no servi¢co constroi a
confianga do cliente da empresa em manter suas promessas (BERRY, 2001, p.35).

A medida que muitas empresas venham a oferecer uma solug&o técnica similar, a exceléncia
técnica podera ndo ser mais um fator de diferenciaco. E ai que entra a qualidade dos servicos como
uma estratégia competitiva. Pois, numa concorréncia entre duas empresas que fornecem um produto
similar e com a mesma qualidade técnica, ganhard mercado aquele que fornecer um servigco de

maior qualidade.

2.5 Sete pecados de um prestador de servicos

Para Albrecht Karl (1992), em seu artigo defini os sete pecados do prestador de servico da

forma abaixo:

a) Demonstrar apatia ocorre quando os funcionarios de uma empresa ndo demonstram que
se importa com o cliente. As pessoas ficam bravas, ofendem-se;

b) Demonstrar rejeicdo ou mé vontade: tentar livrar-se do cliente desprezando-o, ou seja, a
velha sindrome do “quero que vocé va embora”, sem resolver o problema;

c) Demonstrar frieza: prestadores de servigos indiferentes que parecem néo se importar com
0 que cliente realmente quer. O Cliente é tratado de forma distante e as vezes até de maneira
desagradavel,

d) Demonstrar ar de superioridade: desdem ha funcionarios que se dirigem ao cliente, de
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cima para baixo, como se o cliente ndo soubesse nada, fosse uma crianca. 1sso enfurece as pessoas;

e) Demonstrar Robotismo: o funcionério deixa de agir como se fosse uma pessoa e repete
sempre & mesma coisa, da mesma maneira e com 0S mesmos movimentos;

f) Demonstrar 0 jogo do empurra: ou seja, passar o cliente para outro funcionario, que
também vai simplesmente passa-lo para outro. E a sindrome do vai-para-la e vem-para-ca. Ha
pessoas que mandam os clientes de um lugar para o outro, sem nunca resolver nada;

g) Demasiado apego as normas: acontece com o funcionario que diz “sinto muito, mas nao

podemos ser flexiveis.

Assim, percebe-se claramente que os setes pecados de um prestador de servico é cometido
através de demonstragdes, ficando assim comprometido a sua atuagdo perante o cliente uma vez que
0 mesmo perceber tal demonstracdo certamente a sua empresa cometeu um pecado que pode

comprometer 0 Seu sucesso.

2.6 Marketing de servigo ao cliente

Alguns fatores parecem afetar a qualidade dos servicos de producdo ou prestacdo de servicos
nas empresas. Kimmons (2008) identificou o tamanho de uma empresa como uma consideracao
importante na escolha da empresa para se trabalhar com servicos. De acordo com o autor, as
grandes empresas vai desenvolver mais neg6cios em comparagao com 0S empresas menores.

Nas palavras de Uusitalo (2001), os consumidores analisam o tamanho da empresa para
orientar sua percepc¢do e avaliacdo de uma empresa para outra. Devido a importancia da dimensao
da empresa em percepc¢do dos consumidores. Abu (2004) em sua tese sobre o tamanho da empresa,
utilizou-se como base de categorizagdo para a avaliacdo dos consumidores, a qualidade do servigo
das empresas.

De acordo com Odekerken Schroder et al. (2001), grandes empresas sdo vistas como dando
mais simbologia e padrdo ao consumidor. O tamanho de um ambiente fisico tem visto por Forgas
(1979), como um fator que influencia o grau de interacdo social entre clientes e funcionarios.

Daharwal (2006) observou que a propaganda “marketing dos servigos” € um importante
recurso utilizado para promover a venda de um produto ou servico. A publicidade é uma arte usada
para familiarizar o puablico com o produto, informando de sua descrigdo usos, a sua superioridade
sobre outras marcas, fontes de sua disponibilidade e preco etc. Também pode ser definida como a
divulgacdo de informacdes sobre uma idéia, servicos ou produtos para obrigar medidas em
conformidade com o interesse dos anunciantes.

O marketing de servicos € uma ferramenta poderosa que as organizac¢Ges utilizam para
informar, persuadir e lembrar seu publico-alvo sobre suas atividades no mercado. De acordo com

Mathews (2006), o consumidor de médio porte ndo seria capaz de saber o que comprar, sem

147
Revista Gestdo Industrial



anuncio. Daharwal (2006) e Nowak (2008) observou algumas vantagens do marketing de servico,
incluindo: ajudar na introducédo de novos produtos e servigos no mercado; promove a venda de bens
e servicos, persuadir as pessoas a compré-los; ajudar na criagdo de uma demanda e, portanto, uma
producdo regular; permitir que uma empresa possa enfrentar a concorréncia no o mercado para a
sua sobrevivéncia; permitir que uma empresa possa melhorar a sua reputacdo, destacar as suas
conquistas para o publico, e ajudar a manter a uniformidade e estabilidade de precgos, ganhando
mais competitividade no mercado alvo.

Assim afirma Walker (1991, p.1), que a vantagem competitiva pode basear-se em uma
diferenca perceptivel de satisfazer melhor que os concorrentes as necessidades identificadas do
cliente. E completa dizendo que isso s6 pode acontecer se 0s servicos forem tratados como uma
questdo estratégica e forem acionados mecanismos para tornar os servicos um valor-chave da
organizacao.

Dessa forma, percebe-se que as empresas voltadas para o ramo de prestacdo de servicos
precisam encontrar uma maneira que facam com que 0s seus servigos se tornem um fator chave
principal e de grande valorizacdo. No entanto, para que isto aconteca € necesséria a elaboragéo de
estratégias voltadas para este angulo. E a esséncia dessa estratégia € poder enxergar a empresa pelo
angulo do cliente e poder se preparar melhor para atendé-lo.

Uma vez que a qualidade tangivel dos produtos/servicos ofertados pelas empresas € bastante
similar, sendo iguais, o “diferencial estd no “algo mais” que a empresa oferece ao seu cliente, no
intuito de garantir a sua fidelidade” (ALBRECHT; BRADFORD, 1992, p.42). E esse diferencial
pode ser justamente o “atendimento das necessidades e satisfagéo do cliente, tanto dentro da loja, no
momento de aquisi¢do do produto/servigo, quanto fora, quando o cliente deve sentir-se satisfeito”
(ALBRECHT; BRADFORD. 1992, p. 58).

Os mesmos autores ainda afirmam, que as empresas devem ser vistas pelos diretores e
gerentes com o0s olhos dos clientes. As empresas bem-sucedidas fazem o maximo para criar
esquemas compartilhados de referéncias. “Elas se esforcam para enxergar a empresa pelo angulo
dos seus clientes”.

A geréncia de servigos cria uma organizagdo centrada no cliente, com foco nas suas
necessidades e expectativas (ALBERECHT; BRADFORD, 1992, p.89). Sendo os “momentos da
verdade” como resultados disso, € definem um momento da verdade como :

Precisamente aquele instante em que o cliente entra em contato com qualquer setor do seu

negécio e, com base nesse contato, forma uma opinido sobre a qualidade do servico e,
possivelmente, da qualidade do produto (ALBRECHT; BRADFORD, 1992, p.28).

Esses momentos da verdade sdo aqueles em que todo funcionario da empresa se encontra

frente a frente com o cliente. “Um esquema de referéncia comum, onde valores, sentimentos,
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crengas, expectativas para ambas as partes ¢ o que determinara o sucesso ou nao da situacao”.
Sendo estes momentos muito importantes, pois é exatamente quando o cliente tem a percepcéo do
servigo prestado. E se houver falhas em um desses momentos, a qualidade do servi¢co pode ser
percebida pelos clientes como um servigo de baixo nivel.

Assim, um bom marketing de servico ao cliente apresenta-se como o melhor meio de criar
esse um esquema de referéncias fazendo uma antecipagdo dos “momentos da verdade”, permitindo
prever como e quando ocorrerao.

Conforme Albrecht e Bradford (1992, p.28), em servigos utiliza-se os 8 (oito) Ps como uma

estratégia para definicdo de acdes. Sendo eles:

a) Produto (sendo todos os componentes que fazem parte do desempenho de servi¢o que
criam valor para os clientes);

b) Praca (trata-se do lugar e tempo, ou seja, quando, onde e como oferecer servicos aos
clientes);

c) Processo ( sendo o0 método e a seqliéncia em que um sistema operacional funciona);

d) Produtividade (é o grau de eficacia com que os insumos de servicos sdo transformados
em valor adicionado a produtos e qualidade, ou seja, 0 grau no quais as necessidades, 0s desejos e
as satisfacOes do cliente se equilibra);

e) Pessoas (sdo os clientes e empregados envolvidos na producdo de servigos);

f) Promocéo (todas as atividades e incentivos projetado para aumentar a preferéncia do
cliente;

g) Percepcdo (é a evidéncia fisica, sdo sinais do que é tangivel que déem evidencia de
qualidade de servicos);

h) Preco ( € o dinheiro, tempo e esfor¢o gastos pelos clientes).

2.7 Pesquisa do consumidor: o primeiro passo paro qualidade em servicos

As pesquisas de satisfacdo tramitem aos clientes a mensagem de que a empresa preocupa-se
com o0 bem estar deles e valorizam a contribuicdo a respeito dos seus processos de prestacdo de
servigo (LAS CASAS, 2001, p.153).

Além disso, as pesquisa de satisfacdo de clientes estdo inserida dentro de um sistema de
administracdo de informacgfes que constantemente objetiva captar a voz do cliente, visando avaliar
0 desempenho da empresa sob a otica do cliente. A pesquisa tem seu foco voltado para medir a
qualidade de desempenho da empresa em seus negdcios, onde indica caminhos para as decisGes
futuras de comercializagéo e marketing. No entanto, o mais importante das pesquisas e o fato de ser
um processo que visa verificar o nivel de satisfacdo dos clientes.

Vale lembrar que, existem outros beneficios proporcionados pelas pesquisas de satisfacéo de
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clientes, como: “percep¢do mais positiva dos clientes quanto a empresa; informagdes precisas €
atualizadas quanto as necessidades dos clientes; relagdes de lealdade com os clientes, baseadas em
acoOes corretivas; e confianca desenvolvida em fungdo de maior aproximagao com o cliente”

Elas estdo intimamente ligadas aos processos de qualidade, que fortalecem a
competitividade as empresas, “as pesquisas sobre a satisfagdo de clientes insere-se entre 0s pre-
requisitos que sustentam agoes eficazes de marketing” (CZINKOTA, 2001, p.110-111).

Contudo, os resultados das pesquisas sdo catalogados aos procedimentos capazes de
certificar que o processo de satisfacdo do cliente da empresa “comeca com o input qualitativo e
quantitativo dos clientes, dos empregados que interagem com esses clientes e com os clientes dos
concorrentes; desenvolve planos de agdo para melhorar 0 que os clientes dizem que deve ser
melhorado; motiva e capacita 0os empregados a satisfazer os clientes, vinculando avaliagdo de
desempenho e compensagdo com o cumprimento do plano de acdo (CZINKOTA, 2001, p.109-110).

A marca de um verdadeiro profissional, independente de qual sela o seu negdcio, é
reconhecer que as melhores informagfes comerciais que vocé pode obter nunca sdo
encontradas em um relatdrio ou em uma informagéo de segunda mdo, é através de uma

constante de informagdes diretas, imediatas, por parte de seus clientes ( ROSSI, 1995,
p.42).

Assim as pesquisas passam a ser a marca verdadeira de profissional que ndo tem receio de
ouvir a opinido expressa pelas pessoas a respeito de sua empresa. As pesquisas sdo uma forma
estruturada e formal de reunir feedback sobre experiéncias dos Clientes, suas opinides sobre
produtos e servicos da sua empresa e sua satisfagdo geral de Relacionamento (CZINKOTA, 2001,
p.109-110).

Por isso, deve haver uma constante necessidade de se saber a respeito dos consumidores, 0
que eles valorizam e 0 que querem em determinado momento. Avaliar o grau de satisfacdo do seu
publico € melhor meio para sobreviver em um mercado cada vez mais competitivo (LAS CASAS,
2001, p.153).

3. Metodologia

A pesquisa assumiu natureza descritiva. A metodologia utilizada para realizagdo do estudo
académico foi bibliografico. Sendo que o objetivo principal deste artigo foi analisar os conceitos
voltados a servigos, definindo sua importancia no processo de satisfacdo dos clientes, abordando as
caracteristicas dos servicos, definicdo de qualidade, qualidade dos servicos, os sete pecados de um
prestador de servigos, marketing de servigo ao cliente, e pesquisa do consumidor.

No primeiro momento, a pesquisa consistiu da analise de fontes secundarias, tais como
referencias bibliogréafica e pesquisas realizadas oriundas de outras fontes. No segundo momento, as

referencias analisadas no marco tedrico serviu como base para analise as informacdes diretamente
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com o objeto de estudo.
Desse modo, 0 presente artigo foi desenvolvido com o intuito de identificar as principais
caracteristicas com relagdo a qualidade em servicos.

4. Consideracdes finais

A partir das analises deste estudo, buscou-se contextualizar por meio da literatura existente,
um entendimento maior dos conceitos voltados a qualidade em servicos, definindo sua importancia
no processo de satisfacdo dos clientes, abordando suas caracteristicas e defini¢cdes.

O que vem a confirmar a teoria de Rossi (1995, p.352), pois a satisfacdo do cliente é
portanto, expressada a partir de suas percepcdes com relagdo ao desempenho de um conjunto de
fatores que quando avaliados atingem, superam ou ficam aquém do esperado.

Kotler (2002, p. 85), conclue explicando o que ha falhas nas empresas, pois segundo ele,
satisfazer cliente além de descobrir o que ele deseja, é preciso melhorar continuamente o
desempenho do servigco da sua empresa, esse resultado s sera positivo quando a empresa e 0S
funcionérios estiverem comprometidos com o objetivo de servir bem, proporcionando o melhor
atendimento.

A medida que muitas empresas venham a oferecer uma solucéo técnica similar, a exceléncia
técnica podera ndo ser mais um fator de diferenciagfo. E ai que entra a qualidade dos servigos como
uma estratégia competitiva. Pois, numa concorréncia entre duas empresas que fornecem um produto
similar e com a mesma qualidade técnica, ganhara mercado aquele que fornecer um servico de
maior qualidade.

Contudo, acredita-se que este artigo além de contribuir com o contetdo bibliogréafico, com
os dados obtidos através da revisdo da literatura, também contribuird imensamente para a academia
e gestores das empresas, pois sdo dados importantes dos quais apresentam informacdes necessario

sobre o processo de qualidade em servicos na busca da satisfagdo dos clientes nas empresas.

Abstract

Companies need to be aware of the truths that surround when it comes to quality services. For in the
first place, it should be borne in mind that customer satisfaction should not be treated only by a
certain sector specific company, but rather, the pursuit of quality services, are likely to have the
involvement and concern everyone in the company. Once inside your company should be made
clear that "customers do not depend on your company, but is that your company depends on the
clients." And so it should be everyone's responsibility to ensure satisfying their customers, and to
this end, improving the quality of services provided. This article was developed in order to identify
key characteristics with respect to service quality. The methodology used for the study was
academic literature. Since the main objective of this study was to analyze service-oriented concepts,
defining its importance in customer satisfaction by addressing the characteristics of services,
definition of quality, service quality, the seven sins of a service, marketing customer service, and
consumer research.
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