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RESUMO

BURTET, Felipe Tedesco. A percepcdo do consumidor: O caso da UP Equipamentos.
Casca, 2016. 71 f. Estagio Supervisionado (Curso de Administracdo). UPF, 2016.

Diante do atual cenério de competitividade entre empresas do setor de equipamentos para
construcdo civil, muitas empresas prestadoras de servicos estdo utilizando a pesquisa de
percepcdo de qualidade para identificar e atender as necessidades de seu publico-alvo. Deste
modo, o trabalho tem por objetivo avaliar a expectativa e a percepcao dos clientes em relacao
aos servicos prestados pela empresa UP Equipamentos atraves do uso da SERVQUAL, a qual
busca analisar os atributos relacionados a qualidade dos servicos. Segundo a abordagem do
problema a pesquisa caracteriza-se como um estudo quantitativo, segundo o objetivo geral
como descritiva, e segundo o procedimento técnico como estudo de caso. A amostragem do
presente estudo foi de 21 clientes, definida de forma probabilistica. Para a coleta de dados o
instrumento utilizado foi um questionario, pesquisa SERVQUAL. Os dados coletados foram
analisados de forma estatistica. Através das analises pode-se perceber que no geral, a empresa
vem correspondendo as expectativas dos clientes, com destaque para o atendimento das
necessidades especificas dos clientes o qual obteve alto indice de satisfacdo. Constatou-se
também que alguns aspectos precisam ser aperfeicoados pela empresa, principalmente no que
se refere a disposicdo dos funcionarios em auxiliar os clientes e no fornecimento de
informacOes fidedignas sobre os servicos, onde se detectou uma caréncia que precisa ser
solucionada através de investimentos e orientacdes para que os colaboradores demonstrem-se
mais dispostos & atender e auxiliar os clientes.

Palavras-Chaves: Qualidade em servicos. Satisfacdo. Analise SERVQUAL.



ABSTRACT

BURTET, Felipe Tedesco. Consumer perception: The case of UP Equipment. Bark, 2016. 71
f. Supervised Internship (Administration Course). UPF, 2016.

Faced with the current scenario of competitiveness among companies in the construction
equipment sector, many service providers are using quality perception research to identify and
meet the needs of their target audience. Thus, the purpose of this study is to evaluate the
expectations and perceptions of the clients in relation to the services provided by UP
Equipment’s through the use of SERVQUAL, which seeks to analyze the attributes related to
the quality of the services. According to the approach of the problem the research is
characterized as a quantitative study, according to the general objective as descriptive, and
according to the technical procedure as a case study. The sample of the present study was of 21
clients, defined in a probabilistic way. For the data collection the instrument used was a
questionnaire, SERVQUAL research. The data collected were analyzed statistically. Through
the analyzes it can be seen that, in general, the company has been responding to the
expectations of the clients, with emphasis on meeting the specific needs of the clients, which
obtained a high level of satisfaction. It was also noted that some aspects need to be improved
by the company, especially as regards the willingness of employees to assist customers and to
provide reliable information on services, where a shortage has been detected which needs to be
addressed through investments and guidelines So that employees are more willing to assist and
assist customers.

Keywords: Quality in services. Satisfaction. Analysis SERVQUAL.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1- Decisdes de Marketing de VArejO.........ccoovoueiereniiiiiiisisieeeee e 11
Figura 2- Etapas da analise da CONCOITENCIA .........cvieririririeiei e 13
Figura 3 - Evolucdo das orientacOes da BMPreSa..........cceiveireeieeieerieseeseeieseesae e e sre e e 15

Figura 4 — AtributoS SERVQUALL .......ooviiiiece et 25



LISTA DE TABELAS

Tabela 1- Disposicdo de equipamentos modernos na Construgao CiVil ........ccoccevvvveiivereenene. 31
Tabela 2- Visualizacdo atrativa das instalagfes fiSICas .........cccvevvveiiiiieve e 32
Tabela 3- Aparéncia dos fFUNCIONAITOS ..........ccveiieiieieeceee et 33
Tabela 4- Instalacdes fisicas adequadas ao tipo de SEIVICO ........cecvereriereere e 33
TaADEIA 5= TANGIVEIS ...vecvieieee ettt ettt e st e et e e re e te e teeseesaeeneesneesrenneenras 34
Tabela 6- Cumprimento de prazos estabeleCidos ..........cccovviiieiiciic i 36
Tabela 7- Prestabilidade das empresas no atendimento aos clientes..........ccccocvveveveiveiccene. 36
Tabela 8- Confiabilidade das EMPIESAS ........ccueiiiieiieiieie e 37
Tabela 9- Prestacdo dos servigos no prazo estabelecido ..........cooceoviieiiieiiiieniee e 38
Tabela 10- Atualizacdo dos registros dos CHENTES..........ccveieiiierece e 38
Tabela 11- Confiabilida0e .........couveiiiieece e es 39
Tabela 12- Informacdes fidedignas sobre 0S Produtos ..........cccveeveerieeienieere e 40
Tabela 13- Prontid&do €m Prestar 0 SEIVIGO .......oceiveiieririeiisiisieseeiee et 41
Tabela 14- Disposicdo dos funcionarios em atender 0S Clientes ..........cccovveveivecieie e e, 41
Tabela 15- Prontiddo dos funcionarios em atender 0S CHENES ........coovvereieiiieieniceseeenas 42
Tabela 16- ATENAIMENTO ....o.oiviiiiiiiiieieee ettt bbbt be e beaneeneas 43
Tabela 17- Confiabilidade dos fUNCIONATIOS. .......cc.oiiiiiiiiii i 44
Tabela 18- Segurancga nas transagdes entre Clientes € eMPIreSaA........cccevveeereeriereereereeseeneenees 44
Tabela 19- Gentileza doS FUNCIONANIOS ........veveieieiiieie e ere s 45
Tabela 20- Suporte da empresa na COMErcializagao...........cccovvereiieiieie e 46
TaEIA 21- SEYUIANGA ....eveeveeeeeee ettt e bbb bbb e e ene s 46
Tabela 22- Atencao individualizada a0S CHENTES ...........cccoiiiiiiiieee s 47
Tabela 23- Horario de atendimento conveniente aos ClIENteS ..........cccvvevveievveresiese e 48
Tabela 24- Atencado especial @0S CHENTES ......c.ccveiveieieee e 49
Tabela 25- Compromisso com 0s interesses doS CHENES........c.cvvvverveerieere e 49
Tabela 26- Atendimento as necessidades especificas dos Clientes.........c.ccocvvervrieneiiicierinnnn, 50

Tabela 27 - EMPALIA........ccoiiiie e 51



SUMARIO

LT INTRODUGAO .....ooeceeeeeeeeeeveeeee st 8
1.2 JUSTIFICATIVA E PROBLEMATICA ..ottt ettt 9
RGO ] = N | I AV 1 PR 10
1.3.2 ODjJetiVOs ESPECITICOS: .. .cuviuiieiieiiiieieie e 10
2 REVISAO DA LITERATURA ..ottt en e 11
2.1 CARACTERIZAQOES DO SETOR DE COMERCIO DE EQUIPAMENTOS................ 11
2.2 VANTAGEM COMPETITIVA oottt 12
2.3.1 A importancia do banco de dados € CRM ........cccooiiiiiinieniiie e 15
2.3.2 Quanto Mais ClienteS MEINOI?........cooiiiiie e 17
2.3.3 DITEIENCIAGAD ... ettt bbb bbbt et e bbb bbb 18
2.3.4 Fidelizar: Um Verbo de Conjugacao Obrigatoria..........cocovierieerenineneneese e, 19
2.3.5 P6s-Venda Como Vantagem COMPELItIVA. ..........cooeireierieineicese e 20
2.3.6 Gestdo da Carteira de CHENTES. .......uiiiiiieeeee e 21
2.3.7 AteNdimento @0 CHENTE ........veiieie et 23
2.4 ANALISE SERVQUAL ..ot teee et sn st n st 23
2.4.1 Gap's de Servico 0U 1aCunas A SEIVICOS .........cociieriririerieesie et 25
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS ...t 26
3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA ...t 26
3.2 POPULAGAO E AMOSTRA ....ooveeieeteeee ettt snes st 28
3.3 PROCEDIMENTO E TECNICA DE COLETA DE DADOS........ooeveeeeeeeeeeeeeereeen 28
3.4 ANALISE E INTERPRETACAQO DOS DADOS........ooveveeeeereiseeseeieee oo, 29
35 VARIAVEIS.......oociiiiiee st 29
4, APRESENTAQAO DOS RESULTADOS..... ..ot 30
4.1 APRESENTA(}AO DA EMPRESA .. .ot 31
4.2 ANALISE DA EXPECTATIVA E PERCEPCAO DOS SERVICOS........cooeeieiieeen, 31
4.2.2 Anélise da Confiabilidade ..........cceieiiiiiiiieieeee e 35
4.2.3 ANALISE A0 AtENAIMENTO ....veviiieiiie ettt saesreeneeneeneas 40
4.2.4 ANALISE 0 SEYUIAINGA .. .cveviriitiiteieieie ettt bttt ettt b et sbe e 43
4.2.5 ANALISE 08 EMPALIA.....eerieieiiiieie ettt ettt saenreeneeneeneas 47
4.3 SUGESTOES E RECOMENDAGOES .....oootiiiiieirieiineseesessssesessssessenessssssasssssssnees 51
5 CONSIDERAGCOES FINAIS ...ttt st s, 54

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ....ooooeeeeeeeeeeeeee oo e oo er e e s 56



1 INTRODUCAO

O setor de pds-venda tem se tornado cada vez mais importante, ou quem sabe,
essencial para o sucesso das empresas que trabalnham com vendas, seja equipamentos, ou
qualquer outros bens e produtos de uso geral. E a etapa que se inicia logo apds 0 momento da
aquisicdo de um produto ou servigo de uma empresa ou organizacdo. A partir da entrega, o
consumidor passa a usufruir do produto ou servigo adquirido.

O principal objetivo do P6s-venda € manter um bom relacionamento com o cliente ap6s
a compra para buscar a fidelizagdo do mesmo fazendo assim com que ele se torne um parceiro
da empresa. Muitas empresas direcionam seu foco em atrair novos clientes buscando maior
atracdo de clientes e por isso, pecam muitas vezes nas estratégias de retencao dos clientes ja
existentes e na construcdo de um relacionamento mais sélido e sustentavel. Atrair um novo
cliente gera muito mais custo do que manter um cliente atual satisfeito. Dai a importancia da
empresa desenvolver estratégias de relacionamento. Um pos-venda bem feito é sinal de
compromisso, respeito e profissionalismo.

O principal objetivo do p6s-venda é manter o cliente satisfeito através de credibilidade
e confianca, transmitidas pela empresa, construindo relacionamentos de longo prazo visando o
desenvolvimento sustentavel da organizacao.

Além disso, com um pds-venda ativo é possivel estar sempre monitorando o nivel de
satisfacdo dos clientes, visualizando assim possiveis descontentamentos dos clientes com a
empresa para evitar que 0s mesmos passem uma imagem negativa da organizacao.

Segundo Vavra (1993, p. 164), satisfacdo € oferecer produtos ou servi¢os que atendam
as necessidades e expectativas dos clientes. Uma organizacdo somente obtera a satisfacao
plena dos clientes se os produtos e/ou servigos ofertados por eles atenderem as exigéncias do
publico-alvo.

Dada a importancia desse setor nas empresas em geral, este estudo busca analisar como
0 poés-venda pode se tornar um diferencial competitivo no segmento de vendas de
equipamentos para construcao civil. O estudo sera feito com base empresa UP Equipamentos,

localizada na regi&o nordeste do Rio Grande do Sul.



1.2 JUSTIFICATIVA E PROBLEMATICA

Para qualquer empresa os clientes sdo fundamentais, portanto é de extrema importancia
tornar os consumidores, clientes fi€is, através de um bom relacionamento que pode ser
construido principalmente através de um setor de pos-venda ativo e bem estruturado que
atenda as necessidades, davidas ou reclamacdes do cliente apds a compra. A fidelizacéo além
de trazer o cliente de volta para comprar na empresa, reduz 0s custos com propagandas e
comunicagdo, o que colabora para que o lucro final da empresa seja ainda maior. Assim,
identificamos a necessidade de se realizar uma pesquisa sobre pds-venda que ¢ uma ferramenta
voltada para o cliente e suas necessidades.

O setor escolhido, comércio de equipamentos para construcdo civil, vem crescendo
muito nos Ultimos anos na regido nordeste do Rio Grande do Sul, devido ao inicio das vendas
pela empresa UP Equipamentos e pela entrada de novos concorrentes a cada ano. Esse
crescente aumento nas vendas se da pelo fato de a tecnologia ser cada vez mais presente em
todos os setores, pela de escassez de méo-de-obra que aumenta ano a ano e pelo fato de que
obras vém sendo construidas cada vez mais a cada ano, 0 que aumenta a demanda por
equipamentos que atendam as necessidades das obras. Verificado o aumento significativo nas
vendas por parte de todas as marcas, o0 setor de pds-venda € visto como uma possivel
ferramenta que pode ser um diferencial na hora da escolha da marca pelo cliente, portanto
torna-se fundamental a pesquisa com os clientes para que seja identificada a sua percepgéo
com relacdo a assisténcia técnica e a preocupacdo da empresa com o cliente apds a venda
concretizada.

Percebe-se entdo que o setor de pds-venda é uma importante ferramenta, tornando-se
um diferencial competitivo no comércio de equipamentos para construcdo civil no nordeste do
Rio Grande do Sul. Diante disso, este estudo se propde a responder a seguinte pergunta de
pesquisa: Quais as expectativas dos clientes e o seu respectivo nivel de qualidade percebida

nos servicos de pds-vendas da empresa UP Equipamentos, no Nordeste do Rio Grande do Sul?
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral:

Avaliar as expectativas e a percepcao de qualidade dos servicos prestados pelo setor de

po6s-vendas da empresa UP Equipamentos.

1.3.2 Objetivos Especificos:

- Avaliar quais s&o as expectativas dos clientes com o servico de pos-venda.
- Avaliar o nivel de qualidade percebida pelos clientes com relagéo ao servigo de p6s venda.

- Sugerir melhorias estruturais e operacionais a empresa estudada.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 CARACTERIZACOES DO SETOR DE COMERCIO DE EQUIPAMENTOS.

O varejo significa todas as atividades envolvidas na venda de bens ou servigos
diretamente aos consumidores finais. As lojas de varejo séo classificadas de acordo com suas
caracteristicas, como, o volume de servigos, a abrangéncia, a linha de produtos, os precos
relativos e 0 modo como séo organizadas (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Os varejistas devem buscar sempre novas estratégias de marketing para atrair e reter
clientes em sua empresa. Antigamente essa atracdo e retencédo era feita principalmente por
exclusividade dos produtos, melhores servicos e cartdes de crédito. Ja hoje, esses diferenciais
ndo atraem mais 0s consumidores, uma vez que estes, se tornaram comuns N0 COMErcio
varejista. Assim, como mostra a figura 1, os varejistas devem tomar importantes decisfes
sobre seu posicionamento de mercado, publico alvo, mix de produtos, servicos, preco, praga e
promogédo. (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Mix de marketing

Estratégia do varejista
do varejista | Sortimento de
| produtos e servigos
Mercado-alvo sl
Posicionamento
da loja de varejo
I

Figura 1- Decisdes de Marketing de varejo
Fonte: Kotler e Armstrong, 2003, p. 341

Lojas de especialidade sdo empresas que comercializam uma linha limitada de
produtos com vasto sortimento dentro dela. Essas lojas possuem uma subclassificacdo, onde
sdo separadas em lojas de linha Unica, lojas de linha limitada e lojas superespecializada
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Lojas de linha Unica, sdo como o exemplo para uma empresa onde revende pecas para
maquinas industriais, revende diferentes tipos de pecas, mas dentro de uma linha Unica de
produtos (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Dentro das lojas de linha Unica, existem alguns tipos de servicos oferecidos na hora da

compra, como podemos citar 0 auto servi¢o, 0 servi¢o limitado e o servigo completo. O
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servico limitado compete a lojas que oferecem mais assisténcia a venda, isso porque vendem
bens de compra comparada sobre os quais os clientes necessitam de informacdes, como por
exemplo, uma empresa que vende pecas de maquinas (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Ja as lojas de servico completo diz respeito a lojas como as de especialidade e as de
departamento de primeira classe, onde os vendedores ddo maior assisténcia aos clientes, uma
vez que vendem produtos de maior valor e assim seus clientes procuram um atendimento
pessoal na hora da compra. Essas lojas devem oferecer além da assisténcia, uma boa
quantidade de informacGes para o cliente, para que este se sinta seguro na hora da compra,
como por exemplo podemos citar uma empresa que vende maquinas industriais (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003).

O setor de servigos foi primeiramente definido pelo marketing como “agdes, efeitos,
desempenhos ou esfor¢os” (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011 p. 20), mas pode ser
também definido como “algo que pode ser comprado e vendido, mas ndo pode ser colocado
aos seus pés” (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011 p. 21) ou ainda, como “atividades
econdmicas [...] geralmente baseadas no tempo, seu desempenho traz a seus destinatarios o0s
resultados desejados, objetos ou outros ativos pelos quais 0s compradores tem
responsabilidade” (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011 p. 21).

Ainda definindo servigos, Christopher Lovelock e Ever Gummesson dizem que
servigos envolvem uma forma de “locacdo”, aonde os consumidores obtém beneficios. O
termo locacdo é usado para denominar o pagamento pelo servigo, pois ndo se pode possuir
uma pessoa, mas pode-se alugar sua mao de obra e sua experiéncia (LOVELOCK; WIRTZ;
HEMZO, 2011).

2.2 VANTAGEM COMPETITIVA

As vantagens competitivas podem ser obtidas de diferentes maneiras. Sem
competidores ndo haveria necessidade de estratégia, pois 0 Unico proposito do planejamento
estratégico € tornar a empresa apta a ganhar, tdo eficientemente quanto possivel, uma
vantagem sustentavel sobre seus concorrentes.

A concorréncia que as empresas vem enfrentando nos dias atuais € mais acirrada do
que em todos os tempos, por isso € de extrema necessidade que as empresas usem de suas
estratéegias de marketing para criar vantagem competitiva. Segundo Kotler e Armstrong

(2007), as empresas terdo de passar de uma filosofia de produto e venda para uma filosofia de
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cliente e marketing, voltando suas estratégias para o cliente, buscando atender suas
necessidades e desejos. Somente assim a empresa criara vantagem competitiva.

Conhecer o cliente € fundamental, mas deve-se também, através deste construir
relacionamentos duradouros e lucrativos, buscando entregar mais valor e satisfacdo para os
clientes. A empresa deve estar ligada as necessidades dos mesmos, buscando sempre manter
suas estratégias mais voltadas a eles do que aos concorrentes (KOTLER; ARMSTRONG,
2007). Ao buscar a criacdo de uma vantagem competitiva, ndo podemos deixar de avaliar a
concorréncia, essa analise passa pelo processo de identificar, avaliar e selecionar os principais
concorrentes, logo apos deve-se fazer o desenvolvimento de estratégias competitivas de
marketing, estas que devem por sua vez posicionar solidamente a empresa contra seus
concorrentes (KOTLER; ARMSTRONG, 2003). Na anélise da concorréncia, 0 primeiro passo
é identificar e avaliar os concorrentes, para depois decidir quais atacar e quais evitar.

A identificacdo dos concorrentes ndo € uma tarefa simples, uma vez que 0sS
concorrentes ndo sdo apenas as empresas que vendem o mesmo produto, mas sim todas as
empresas que vendem produtos semelhantes ou que podem substituir o produto ofertado.
Pensando em uma amplitude maior, podemos ainda definir concorrentes como todas as
empresas que competem pelo mesmo dinheiro do consumidor (KOTLER; ARMSTRONG,
2003).

Apols a identificacdo dos concorrentes, a empresa tem de avaliar os objetivos,
estratégias tomadas pela mesma, pontos fortes e fracos e estimativa de reacdo dos
concorrentes; ou seja, analisar a empresa em um todo, assim tendo um parecer do que podera
ser alterado para criar uma vantagem perante os concorrentes. Depois deste passo faz-se uma
selecéo de quais concorrentes ird atacar e quais ira evitar, selecionando os concorrentes fortes
e fracos, os proximos e os distantes e 0os bem comportados e os destrutivos. Como mostra a
figura 2 (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Avaliagéo dos objetivos,

Identificagao dos estratégias, pontos fortes e Selecéo dos concorrentes
concorrentes da empresa . fracos e padroes de reagdo a atacar ou evitar
dos concorrentes

Figura 2- Etapas da andlise da concorréncia
Fonte: Kotler e Armstrong, 2007, p. 466

N&o existe uma estratégia certa para todas as empresas, por isso cada empresa deve

determinar a estratégia que sera melhor para ela, buscando decidi-la através da analise da
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concorréncia e da anélise de suas oportunidades e seus recursos disponiveis (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007).

Grandes empresas usam estratégias competitivas de marketing formais e as
implementam religiosamente, outras desenvolvem estratégias de maneira menos formal e
organizada, e ha ainda aquelas que ndo tem grandes departamentos de marketing, ndo mantem
pesquisas, ndo tem estratégias competitivas elaboradas e ndo disponibilizam de recursos para
propagandas, por isso estas devem delinear estratégias durante o percurso, expandir recursos,
manter-se proxima do cliente e buscar a satisfacdo de suas necessidades (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007).

Ha quase trés décadas, Michael Porter criou algumas estratégias competitivas de
posicionamento basico que as empresas podem adotar, algumas séo: Lideranca pelo custo total
(a empresa busca atingir menores custos de producao); Diferenciacdo (criar produtos novos) e
Foco (concentrar esforgos no bom atendimento de um segmento de mercado). As empresas
devem adotar essas medidas de forma clara, com o intuito de obter um bom desempenho no
que diz recito e criacdo de vantagem (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Porter (1983), em sua abordagem, propde que uma estratégia, que seja realmente
competitiva, precisa levar em conta uma série de conceitos para formagdo de uma vantagem
competitiva sustentavel. Dessa maneira, de acordo com o Autor (1983, p. 46), “as cinco forgas
competitivas determinam a lucratividade da industria, porque fixam os precos que as empresas
podem cobrar os custos que tem que suportar € o investimento necessario para competir”.

Ainda, segundo Christopher (1999), as empresas podem obter vantagem competitiva a
partir da construcdo de relacionamentos duradouros por trés principais motivos: primeiro, por
causa dos custos de se conseguir um novo negoécio. Afinal, antes de mais nada, pode levar
algum tempo até que um novo cliente proporcione lucro. Segundo, quanto mais satisfeito o
cliente estiver com o relacionamento, mais ele vai direcionar o total de suas compras para a
empresa, chegando a té-la como Unico fornecedor. Terceiro, vender para esses clientes é mais
facil, com consequentes custos mais baixos. Por ultimo, os clientes fiéis sdo menos sensiveis
ao prego e portanto menos propensos a trocar de fornecedor por causa de aumentos de preco.

Dai a importancia de se segmentar o mercado, buscando a identificacdo e o
posicionamento para obter vantagem competitiva, uma vez que cada vez mais 0s consumidores
estdo se tornando exigentes e buscando tirar vantagem de todos os negdcios feitos, esses
clientes uma vez segmentados e definidos poderdo ser melhor avaliados, buscando através
deste criar vantagem perante seus concorrentes (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).
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Com isso deve-se buscar um equilibrio entre a orientacdo para a concorréncia e a
orientacdo para o cliente, uma vez que ambas as partes sdo importantes para a criacdo de uma
vantagem competitiva. Sendo assim, as empresas devem estar orientadas ao mercado,
observando tanto seus clientes quanto seus concorrentes, ndo permitindo a observacdo de uma
inibir a outra (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

A figura 3 mostra que as empresas passaram por quatro diferentes orientagdes nos
Gltimos anos. Primeiramente eles eram orientados somente para produto, dedicando pouco
tempo aos clientes e aos concorrentes. Depois, tornaram-se orientadas aos clientes, e apos,
tornaram-se orientadas aos concorrentes. Hoje em dia as empresas precisam ser orientadas
para 0 mercado, dando atencdo equilibrada para os clientes e concorrentes. Ao inves de atacar
ou simplesmente observar seus concorrentes, as empresas devem criar maior valor aos seus
clientes, dessa forma se destacando e criando vantagens (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Centrada no cliente
Nao Sim

Néo Orientagéo para o produto Orientagao para o cliente

Sim Orientagao pgra o Orientagéo para o mercado
concorréncia

Centrada no
concorrente

Figura 3 - Evolucéo das orientagdes da empresa
Fonte: Kotler e Armstrong, 2007, p. 482

2.3.1 A importéncia do banco de dados e CRM

O maior valor de uma empresa é seu banco de dados, porém, o que normalmente se
encontra ¢ um “bando-de-dados”. A gestdo do conhecimento ¢ feita com identificagdo e ndo
com cadastramento. Um exemplo simples: Denise VVon Poser, CPF e RG. Enderecos. Telefone.
Sexo. Estado civil (POSER, 2005).

Em que isto me identifica em valor ou interesse para uma empresa? Cadastro é
necessario? Sim! Mas precisamos de dados pertinentes para fazer as importantes analises de
comportamento e potencial comportamento de consumo de nossos segmentos mais lucrativos
(POSER, 2005).

O Banco de dados nada mais é que uma troca de informac@es, onde os profissionais de

marketing recorrem a tecnologia da informacéo para criar relacionamentos com os clientes.
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Mas, nem sempre 0s relacionamentos se tornam proximos, pois a comunicacgéo € feita através
dos vendedores (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

A tecnologia é usada para identificar e montar um banco de dados de clientes, entregar
mensagens com base nas caracteristicas e preferencias e rastrear os relacionamentos para
monitorar os custos de aquisi¢do do cliente, relacionado as compras (LOVELOCK; WIRTZ;
HEMZO, 2011).

Tao importante quanto o banco de dados ¢ o CRM, que dispbe da tecnologia que
possibilita um enriquecimento na relagdo com o cliente, possibilitando a coleta de informactes
sobre contatos efetuados por quaisquer meios, em tempo real e on-line, tendo artificios para
realizar as analises dos clientes de forma mais flexivel.

O CRM foi criado na década de 90 para definir toda classe de ferramentas que
automatizam as fungdes de contato com o cliente, que compreendem sistemas informatizados e
fundamentalmente uma mudanca de atitude corporativa. O seu principal objetivo € ajudar as
companhias a criar e a manter um bom relacionamento duradouro com seus clientes,
armazenando e inter-relacionando informacdes sobre essas atividades de forma inteligente,
além de fidelizar clientes, sendo que para isso, preciso de um banco de dados eficaz e
completo.

Para trabalhar com qualquer tipo de produto ou servigo € importante conhecer o cliente,
entender suas expectativas atraindo-o e demonstrando interesse em cada negociacdo. Manter a
proximidade com o cliente implica em saber questdes como quem sao os aliados no cliente,
guem sao as pessoas que realmente decidem na hora de fechar um negdcio, qual a real
necessidade do cliente em relagdo ao produto ou servico.

Os elementos fundamentais do CRM sdo a identificacéo, diferenciacao e interacdo com
o cliente. A capacidade de trabalhar com esses elementos de forma sistémica vao possibilitar
ao sistema o fechamento do processo com a personalizacdo, contribuindo para o aumento da
rentabilidade das empresas por meio do fortalecimento da relagdo com o cliente.

Para Bretzke (2000, p.29), “o Customer Relationship Management ou Gerenciamento
do Relacionamento com os Clientes, como o préprio nome indica, é a integracdo entre o

marketing e a tecnologia da informacao”, e ainda:

Seu objetivo é prover a empresa de meios mais eficazes e
integrados para atender, reconhecer e cuidar do cliente, em
tempo real e transformar esses dados em informagdes que,
disseminadas pela organizacdo, permitam que o cliente seja
conhecido e cuidado por todos (BRETZKE, 2000, p.29).
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Alguns autores afirmam que Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente (CRM)
ndo é sindnimo, simplesmente, de satisfacdo e de bom atendimento ao cliente, pois um bom
servico ao cliente € o minimo que a empresa pode oferecer, e € algo facilmente encontrado na
concorréncia ndo constituindo assim um diferencial. Segundo Tronchin (2002), satisfacdo é

importante, mas ndo garante fidelidade.

2.3.2 Quanto Mais Clientes Melhor?

VVamos continuar a colecionar clientes, consumidores e usuarios indiscriminadamente?
Vamos continuar investindo em cada um deles o0 mesmo valor? Independente do que eles nos
trazem de volta em lucratividade? (POSER, 2005).

Lembremos o que nos é informado pela American Management Association: 65% dos
negécios de uma empresa vém de clientes ja existentes e ndo de novos. Sabemos que buscar a
retencdo e consequente fidelizagdo € muito mais econdmico e rentavel do que buscar midias de
massa, a procura de um volume de clientes que desconhecemos completamente. A taxa de
churn (rotatividade de clientes) pode chegar a patamares assombrosos de até 40% anuais.
Gastamos fortunas atraindo novos clientes e depois 0s entregamos de bandeja aos nossos
concorrentes, e estes 0s repassam a outros. Mas quem pagou por sua atragdo fomos nos.

E nossos negocios continuam a ser feitos dessa maneira, sem nenhum controle, sem
segmentacdo. Precisamos identificar, segmentar e diferenciar nossos clientes e conhecer quem
sd0 0s mais rentaveis e de maior potencial, para em seguida interagir com eles e personalizar
produtos e servicos adequados as suas necessidades e preferéncias. A empresa que tiver um
sistema dinamico para ouvir e monitorar a satisfacdo estara sempre apta para ajustar, reajustar,
dimensionar e redimensionar sua forca de trabalho, sua qualidade e suas pesquisas de
satisfacdo e premiacdo, para atrair e manter sempre, 0 maior numero de clientes realmente
rentaveis (POSER, 2005).

Nosso objetivo deve ser sempre o de cultivar um relacionamento para obter
lucratividade cada vez maior e ndo apenas para transacdes esporadicas. Para atrairmos e
mantermos um cliente lucrativo precisamos ser muito competentes e melhores que nossos
concorrentes (POSER, 2005).

No passado, a maioria das empresas ndo davam o devido valor aos clientes, mercados
em crescimento significavam um numero imensuravel de novos clientes, por isso a nao
valorizagdo, pois a todo hora chegavam e saiam novos clientes. Porém, atualmente, as

empresas enfrentam uma nova realidade de marketing. Mudangas na demografia, mais
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concorrentes, consumidores mais exigentes e menos fiéis, sdo alguns dos fatores que fazem
com que os profissionais de marketing mudem a visdo no que diz respeito aos clientes
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Os clientes de hoje e do futuro se mostram cada vez menos potenciais, assim, as
empresas devem procurar recursos para manter e fidelizar os clientes da mesma. Uma vez que
custa cinco vezes mais atrair um novo cliente do que manter um cliente ja existente satisfeito.
As empresas ja podem perceber que perder um cliente significa muito mais do que apenas uma
venda, significa perder toda a corrente de compras da vida inteira do cliente, aléem de perder
outros possiveis clientes e uma boa quantidade em dinheiro. Portanto, reter e cultiva clientes,
faz sentido, economicamente falando (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Assim podemos enfatizar a ideia de que a quantidade de clientes ndo é tdo importante
como a qualidade dos mesmos, uma vez que o cliente é mais importante se estiver ativo na
empresa e satisfeito. Para KOTLER E ARMSTRONG (2003), a chave para a construcdo de
um relacionamento duradouro € a criacdo de valor e satisfacao superior para o cliente.

Clientes satisfeitos tém maior probabilidade de se tornarem clientes fi€is, e clientes

fiéis tem maior probabilidade de darem maior preferéncia a empresa.

2.3.3 Diferenciacao

A diferenciacdo é o processo que engloba a soma do conjunto de diferencas relevantes,
de forma que essas diferencas distinguirdo o produto oferecido por uma empresa, do produto
da concorréncia (SHIRAISHI, 2012, p.105). Kotler e Armstrong (2015, p.208) observam que a
diferenciacdo implica em diferenciar a oferta ao mercado de forma a criar valor superior que
seus concorrentes.

Para Dias (2010, p. 103) a estratégia de diferenciacdo visa desenvolver um conjunto de
diferencas significativas e valorizadas pelo cliente que a distingue da oferta dos concorrentes, a
empresa pode alcancar essa diferenciacdo de cinco maneiras, pelo preco ou vantagem de custo,
pelos atributos e beneficios do produto, ofertando servicos agregados, pelo favorecimento de
canal de distribuigdo ou pela imagem de marca do produto ou empresa. Sob 0 mesmo ponto de
vista Kotler (2010, p.309) denomina a diferenciagdo como o ato de desenvolver um conjunto

de diferencas significativas que distinguem a oferta a empresa das demais ofertas concorrentes.
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2.3.4 Fidelizar: Um Verbo de Conjugacao Obrigatoria

Clientes muito satisfeitos trazem diferentes beneficios para a empresa. S0 menos
sensiveis a precos, falam bem e indicam a empresa, compram sem medo e ainda permanecem
fieis por muito mais tempo (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Segundo Lovelock; Wirtz e Hemzo (2011) um cliente fiel, significa renda segura, uma
fonte de receita por muitos anos. Ainda, segundo Reichheld e Sasser, quanto mais ele
permanecera ativo na empresa, mais lucrativo ele fica. Os pesquisadores afirmam que héa
quatro fatores ligados a esse crescimento. S&o eles: o lucro derivado do aumento no nimero de
compras; lucro derivado da reducdo de custo operacional; lucro por indicacdo de outros
clientes e lucro gerado por precos mais elevados.

Todos esses fatores enfatizam ainda mais a importancia de se manter fiel um cliente.
Clientes satisfeitos serdo mais fiéis e ainda trardo outros clientes para sua empresa, gerando
cada vez mais lucro. Como citado a cima, clientes fiéis geram mais lucros, além de que com o
passar do tempo, estes clientes através da fidelidade, amortizam os seus custos iniciais, como
propaganda, promoc¢ao, comissao, pacotes de boas vinda, brindes e etc, que sdo investidos para
atrai-lo e reté-lo (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

O motivo que leva uma organizacdo a desenvolver programas de fidelizacdo é
simplesmente o valor dos clientes. Imagine-se abrindo um novo negdcio como empresario. O
que voceé priorizaria? Quais seriam suas metas? Aonde desejaria chegar? Como agiria? (Denise
Von Poser, 2005).

Segundo DENISE (2005), a ordem de prioridades para que se possa ser altamente
competitivo passa por dez passos, que sdo 0s seguintes:

e  Satisfazer os clientes, consumidores e usuérios de maior valor e maior potencial.

e  Oferecer itens e servicos de alta qualidade, de acordo com o solicitado por eles.

e Melhorar processos internos e focalizar sempre os clientes, consumidores e usuarios de
maior valor e maior potencial.

e Manter um clima de alto desempenho focalizando sempre os clientes, consumidores e
usuarios de maior valor e maior potencial.

e Atrair, desenvolver e reter talentos voltados aos clientes, consumidores e usuarios de valor
e potencial maiores.

e Estimular a inovagdo sempre pensando nos clientes, consumidores e usuarios de valor e

potencial maiores.
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e Alinhar visdo, estratégia e acdo nos clientes, consumidores e usuarios de valor e potencial
maiores.

e Pensar e planejar estrategicamente as acOes para satisfazer os clientes, consumidores e
usuarios de valor e potencial maiores.

e Manter equilibrio entre trabalho e vida pessoal.

e Gerenciar tempo e estresse.

Desta forma, usando as dez prioridades, pode-se obter a lucratividade e o ganho sobre
as acOes dos nossos concorrentes. (POSER, 2005).

Para KOTLER E ARMSTRONG (2003) o primeiro item destas dez prioridades, que
seria a satisfacdo dos clientes, € um importante componente da fidelidade, onde qualquer
empresa pode perceber que € dificil conseguir a fidelidade sem se ter clientes satisfeitos.

Ja CANNIE E CAPLIN (1994), dizem que para manter os clientes fiéis basta apenas
oferecer um servico de qualidade, mostram exemplos e afirmam que muitas empresas se
surpreendem com o resultado ap6s melhorar os servicos oferecidos pela empresa.

Poucos executivos percebem a diferenciagdo dos seus concorrentes no que diz respeito
a servicos orientados aos clientes. Essa é uma forma importante de criar satisfacdo e manter 0s
clientes na empresa. Estes que se sentem mais satisfeitos e mais importantes com um bom
atendimento, por exemplo (CANNIE; CAPLIN, 1994).

Pensando em qual seria a principal vantagem de se orientar a empresa para 0s Servigos
prestados aos clientes, pode-se citar a diferenciacdo. Atualmente as empresas se tornaram
muito semelhantes quanto a sua utilidade, por exemplo, se formos comprar uma pega para um
carro, ambas as lojas poderdo ter a mesma marca, 0 mesmo modelo e a um preco muito
proximo ou igual. O que vai de fato nos levar a comprar em uma ou outra, sera a qualidade nos
servicos, seja ele atendimento, manutencéo, facilidade de uso ou cumprimento de prazo. Dai a

importancia de se manter um servico de qualidade para os clientes (CANNIE; CAPLIN, 1994).

2.3.5 P6s-Venda Como Vantagem Competitiva

O servico de pds-venda consiste em pesquisas para verificar a satisfacdo do cliente, o
atendimento ao consumidor, o atendimento de reclamacdes, a nomeacdo de um ouvidor para
dar atencdo as razfes do cliente. Para GIULIANI, (2003), muitos vendedores acham que a
venda termina quando o pedido é levado para a empresa. E preciso que seja estendido esse

atendimento, agregando valor ao atendimento e aos produtos ou servigos com garantias,
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manutenc¢do, programas de trocas, servigos, assisténcia técnica, etc. O pos-venda possibilita a
empresa, manter um vinculo com o cliente, criando uma relacdo de troca, proporcionando o
suporte e a atencdo necessarios as suas duvidas e até mesmo as suas reclamacfes, 0 que
representa automaticamente uma vantagem competitiva.

Conforme Vavra (1993, p.32): “a interagdo continuada pos-venda é uma parte muito
importante do pds-marketing e tdo necessaria quanto a venda, se uma organizacdo deseja
contar com oportunidades continuadas de negocios com o mesmo cliente no futuro”.

Para Porter (1986) a estratégia competitiva visa estabelecer uma posicdo lucrativa e
sustentavel contra as forcas que determinam a competicao industrial. O desafio enfrentado pela
geréncia consiste em escolher ou criar um contexto ambiental em que as competéncias e
recursos da empresa possam produzir vantagens competitivas.

A vantagem competitiva pode ser definida como a razdo pela qual os clientes escolhem
0s produtos ou servicos fornecidos pela empresa e ndo os produtos e servicos oferecidos pelos
Seus concorrentes.

Segundo a reportagem da Revista Exame, companhias grandes geralmente montam
departamentos especializados no pds-venda, porém ha também solugdes mais simples. Acdes
como visitas técnicas, reunides para o acompanhamento do trabalho ou ligacdes esporadicas
para saber o grau de satisfacdo com o produto adquirido sdo sempre bem-vindas. O pds-venda
estd ligado ao intangivel e por sua vez tudo que é intangivel é dificil de ser copiado pela
concorréncia e esse € esperado pelo consumidor. Assim, GIULIANI, (2003), conclui que o
cliente espera, cada vez mais, receber mais do que um produto tangivel, seu maior desejo é o
de superar as expectativas e anseios. A valorizac¢ao do cliente deve estar acima de tudo.

Segundo Mario Rodrigues, especialista em vendas, uma imagem positiva da empresa
nasce a partir de um atendimento bem feito. OrganizacGes e profissionais devem ter a
consciéncia de que todo o trabalho realizado em prol do cliente contribui com o crescimento
do negdcio. Atos que beneficiam os compradores sdo capazes de gerar boas recomendacGes e

ISso pode resultar em novas vendas.

2.3.6 Gestao da Carteira de Clientes

Uma boa gestdo da carteira de clientes exige que o responsavel pela atividade seja mais
que um simples cadastrador, deve ser um analista, pois, atras de cada cadastro, abrem- se

muitas outras informacdes que, se bem administradas, servem de ferramenta para a empresa
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expandir seus conhecimentos a respeito destes clientes e, consequentemente, ampliar suas
vendas, mas, para isso, a empresa necessita de um sistema bem estruturado.

Com base nisso, Dantas (2014) afirma que:

Uma base de informacdes considerada de boa qualidade deve
incluir indicadores que permitam realizar segmentacfes dos
clientes/consumidores conforme critérios uteis e acompanhar seu
ciclo de vida na organizacdo. Assim, ndo é suficiente que tenhamos
apenas um cadastro de clientes. A base de dados deve permitir que
a empresa realize analises criteriosas de seus clientes/consumidores,
de modo a otimizar as agdes de marketing e comunicagéo.
(DANTAS, 2014, p. 16).

E importante que o vendedor reconheca o histérico de cada um de seus clientes, a
frequéncia de compras, qual item o cliente compra mais, com o objetivo de ampliar a carteira.
Candeloro (2010) destaca que os profissionais de vendas, quando estdo satisfeitos com a
carteira de clientes, simplesmente ndo se preocupam em elevar esta quantidade existente,
ocorrendo a perda para a concorréncia.

Outro fator importante destacado por Candeloro (2010) é que o profissional de vendas
ou gestor da carteira avalie qual a frequéncia de compra, qual o0 montante. O gerenciamento de
clientes é importante, pois, através disso, a empresa pode monitorar os clientes evitando perdé-
los.

Ainda sobre este assunto, Candeloro (2010) argumenta que € necessario que a empresa
desenvolva um plano de acédo, estando em um procedimento de que forma ira agir para evitar
que o cliente se torne inativo. O autor apresenta 0s cinco passos para uma gestdo excelente:
defina, monitore, crie um plano de ac¢do, determine um agente externo, avalie sempre.

A medida que os relacionamentos vao se estreitando, surgem as oportunidades de
melhorias no cadastro de cada cliente, porém fica claro que, para se obter um bom cadastro e
desempenhar um bom trabalho com estes dados, a empresa necessita de um sistema que supra
as necessidades do gestor. (DANTAS, 2014).

O fato de se possuir informac6es sobre os clientes ndo garante que ocorra uma boa
andlise, para tal, sdo necessarias tabelas com cruzamentos de informagdes com todos os dados

e historicos deste potencial cliente.
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2.3.7 Atendimento ao Cliente

Para Kotler (2000), o atendimento ao cliente envolve todas as atividades que facilitam
aos clientes 0 acesso as pessoas certas dentro de uma empresa para receberem servicos,
respostas e solugcdes de problemas de maneira rapida e satisfatoria.

Ainda segundo Kotler (2000), os clientes esperam que 0s vendedores conhecam
profundamente o produto contribuindo com ideias para melhorar suas operagdes de venda,
tornando-se mais eficientes e confiaveis, o que pressiona as empresas a investir alto em
treinamento de vendas, cujo objetivo principal € convencer os vendedores de que o uso eficaz
do tempo pode aumentar significativamente sua produtividade motivando-os a vender.

Segundo Carvalho (1999, p. 233), “o atendimento esta diretamente ligado aos negdcios
que uma organizagdo pode ou ndo realizar, de acordo com suas normas e regras. O
atendimento estabelece dessa forma uma relacdo de dependéncia entre o atendente, a
organizagao e o cliente”.

Abdala (2008), afirma que a qualidade no atendimento é mais importante que o preco
do produto. Percebe-se que muitas vezes o cliente ndo se importa com o preco do produto, pois
ele ja decidiu que é aquele servico ou produto que quer adquirir, para a realizacdo desta
compra vai depender somente da qualidade no atendimento que ele ird receber ao ser abordado
pelo funcionario e toda a equipe da empresa.

Segundo Almeida (2001):

e Se 0 desempenho atende as expectativas, dizemos que o cliente ficou satisfeito — estamos
diante de um momento da verdade apatico.

e Se 0 desempenho ndo atende as expectativas, dizemos que o cliente ficou insatisfeito —
estamos diante de um momento da verdade trégico.

e Se 0 desempenho superou as expectativas, dizemos que o cliente ficou encantado —
estamos diante de um momento da verdade magico.

Dessa maneira, a satisfagdo torna-se algo momentéaneo e ndo permanente, necessitando

que a empresa esteja sempre atenta ao seu cliente.

2.4 ANALISE SERVQUAL

Para Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) uma forma de buscar mensurar a qualidade nos
servicos é realizando pesquisas, as quais auxiliam a empresa a diagnosticar seus pontos fortes

e fracos, além de identificar aspectos do servigo que precisam de melhoria. Neste sentido, um
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dos primeiros indicadores desenvolvidos especificamente para avaliar a qualidade de um
servico foi a ferramenta SERVQUAL, a qual ainda é muito utilizada por empresas para
mensurar a percepcao dos clientes em relacdo ao nivel de qualidade do servico.

Mensurar a qualidade dos servicos um desafio, pois a satisfacdo dos clientes
determinada por muitos fatores intangiveis o contrario de um produto com caracteristicas
fisicas, a qualidade em servigos contem muitas caracteristicas psicolégicas, al m disso, ela
frequentemente estende-se além do contato imediato, deixando impactos sobre a qualidade na
vida futura do contratante. Essas dimensdes de qualidade em servicos s o captadas pela
ferramenta, muito Util para pesquisar a satisfacdo do cliente com base no modelo de lacunas na
qualidade em servigos (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014, p.119).

Conforme Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011, p. 480) a SERVQUAL é uma ferramenta
utilizada para medir a satisfacdo do cliente atraves de aspectos ligados a qualidade do servico,
a qual se baseia na premissa de que os clientes podem avaliar a qualidade do servigo,
comparando suas percep¢des com suas proprias expectativas.

A SERVIQUAL vem sendo utilizada com frequéncia, devido a sua amplitude e
confiabilidade. Segundo Macowski (apud Régo et al.,2015, p. 25) essa ferramenta é dividida
em duas etapas, onde na primeira parte objetiva respostas a cerca das expectativas e anseios
gerais dos respondentes, e na segunda etapa visa medir o julgamento do usuario sobre o
servico prestado, considerando especificamente a organizacgéo avaliada.

Para Suraman et al (apud Berbezzi e Zilber, 2011, p. 10) , em alguns casos € necessario
realizar adaptacGes ao modelo de SERVQUAL, de forma a ajustd-lo as caracteristicas e
necessidades das organizagdes, ou seja, 0 modelo fornece um esqueleto, que pode ser adaptado
ou suplementado visando atender o objetivo de cada pesquisa.

Ainda sobre a escala SERQUAL Carvalho (2009) afirma que ela serve como uma
importante fonte de informacdes para a melhoria continua, pois além de medir a qualidade em
cada uma das cinco dimens@es, também pode fornecer uma medida geral da qualidade dos
servicos prestados, por meio da média da pontuacdo de todas as dimensdes. A figura 4

apresenta esses atributos e o que cada uma delas abrange.
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Confiabilidade

Entregar o servigo como prometido

Mostrar seguranca ao lidar com os problemas de
servico do cliente

Entregar o servico certo na primeira vez
Entregar os servigos no prazo prometido

Manter registros sem erros

Dispor de funcionarios que séo
consistentemente cordiais

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

Capacidade de resposta
Manter o cliente informado sobre a data em que
0 servigo sera realizado
Efetuar um atendimento rapido dos clientes
Mostrar disposi¢éo para ajudar os clientes
Estar preparado para atender as solicitacfes do
cliente

Empatia
Dar aos clientes atencdo individual
Dispor de funcionarios que tratam os
clientes com atencéo
Ter em mente 0s melhores interesses do
cliente
Dispor de funcionarios que entendam as
necessidades do cliente
Oferecer horéario de funcionamento
conveniente

Seguranca
Dispor do funcionario que inspira confianca nos
clientes
Fazer os clientes se sentirem seguros em suas
transacoes

Itens tangiveis
Equipamentos modernos
InstalacBes com visual atraente
Funcionarios com aparéncia asseada e
profissional
Materiais visualmente atraentes associados
a0 Servico

Figura 4 — Atributos SERVQUAL
Fonte: Kotler e Keller (2012)

2.4.1 Gap's de servico ou lacunas de servigos

As lacunas de qualidade, também chamados de Gap's sdo o resultado do desacordo da
expectativa do cliente e do servico prestado. A finalidade principal da melhoria da qualidade
do servico é reduzir essa lacuna o maximo possivel (DETTMER; SOCORRO; KATON 2002).

As lacunas de servico sdo diferencas entre as expectativas e as percepcdes do cliente.
As expectativas sdo os padrdes ou pontos de referéncia que ele traz consigo para a experiéncia
do servigo, essas expectativas geralmente, consistem naquilo que o cliente acredita que vai
acontecer, como ele espera que o servico seja prestado (ZEITHAML; BITNER; GREMLER,
2014, p 35).

Zeithaml, Parasuraman e Berry (apud Lovelock, Wirtz e Hemzo, p. 454) identificam
quarto gap's potenciais que podem resultar em um gap final muito sério, que é a diferenca
entre o que os clientes esperavam e o que perceberam ter sido entregue.

Abaixo estdo listadas as lacunas, também denominadas como gap's de qualidade e suas

devidas explanacoes.
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1 Gapl: lacuna entre as expectativas do consumidor e a percepcdo da administracdo, muitas
vezes, 0s gestores ndo conseguem compreender as reais necessidades dos clientes (KOTLER,
2005).

1 Gap2: lacuna entre a percep¢do da administra¢do e as especificagdes da qualidade do
servico, a administracdo compreende precisamente a necessidade dos clientes, porém nao
conseguem estabelecer um padréo de desempenho satisfatorio (KOTLER, 2005).

' Gap3: lacuna entre especificacdes da qualidade do servico e a entrega do mesmo, 0s
funcionarios podem ser mal treinados ou desinteressados, pode ocorrer também de receberem
instrugdes conflitantes como reservar um tempo para escutar os clientes e atendé-los
rapidamente (KOTLER, 2005).

1 Gap4: lacuna entre a entrega do servi¢o e as comunicacdes externas, as expectativas dos
clientes sdo influenciadas por informacdes vindas de outros clientes ou anuncios, porém em
algumas situacGes apds contratar os servicos, percebe-se que essa comunicacdo ndo foi
fidedigna e ocorre uma distorcao dessas expectativas (KOTLER, 2005).

"1 Gap5: lacuna entre o servi¢o percebido e o servico esperado. segundo Kotler (2005) ocorre

quando o cliente n&o percebe a qualidade no servigo.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo sdo apresentados os procedimentos metodolégicos e as técnicas de
pesquisa aplicadas para a resolucdo do problema de pesquisa proposto.

Para Diehl e Tatim (2004, p. 48) a metodologia pode ser definida como o estudo e a
avaliacdo de métodos, com o objetivo de identificar possibilidades e limitacGes da pesquisa.
Ainda sobre a metodologia Marconi e Lacatos (2011, p. 15) afirmam que seu objetivo é
proporcionar meios para que o investigador tenha objetividade e preciséo na realizagcdo da
pesquisa, que envolve a obtencgéo, processamento e validacdo dos dados obtidos.

De uma forma mais objetiva, Macarenhas (2012, p.35) conceitua a metodologia como
algo que serve para explicar tudo o que foi feito durante o estudo, seu objetivo é descrever o
método, o0s participantes, o tipo de pesquisa e 0s instrumentos utilizados para a realizacdo da

mesma.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA
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O delineamento da pesquisa refere-se ao planejamento da mesma, e envolve tanto a
diagramacédo quanto a previsdo de andlise e interpretacdo dos dados, ele considera o ambiente
em que sdo coletados os dados, bem como as formas de controle das varidveis envolvidas
(GIL, 2008, p. 49).

Para a realizacdo da pesquisa, tomou-se como unidade de analise um estudo de caso na
empresa UP Equipamentos, sendo que para Gil (2008) o estudo de caso é caracterizado pelo
estudo profundo e exaustivo de um tema especifico, de maneira a permitir seu conhecimento
de forma ampla e detalhada, com fins de promover contribuicdes para a empresa.

Conforme Macarenhas (2012, p.50) o estudo de caso é uma pesquisa bem detalhada
sobre um ou poucos objetos, onde o proposito é refletir sobre um conjunto de dados para
descrever com profundidade o objeto de estudo.

O presente estudo caracteriza-se, em relacdo a abordagem do problema como pesquisa
quantitativa, sendo assim possivel avaliar a percepcdo do cliente quanto as determinantes que
auxiliam a mensurar a qualidade nos servicos e seu nivel de satisfacdo com o0 mesmo.

Segundo Diehl e Tatim (2004), a pesquisa quantitativa caracteriza-se pela
quantificacdo na coleta de dados e no tratamento dessas informac@es, utilizando de técnicas
estatisticas para estimar os resultados, assegurando sobre eles maior segurangca quanto a
distorcBes de andlise e interpretacdo. Além disso, suas informacbes devem ser expressas,
sempre que possivel, em medidas numéricas, e 0 pesquisador ndo deve intervir nestes
resultados, e sim deixar que dados e a logica levem a uma solucdo auténtica (MARCONI;
LAKATOQOS, 2011).

Quanto ao objetivo, a pesquisa caracteriza-se como descritiva, uma vez que 0 seu
propdsito é descrever qual das determinantes de qualidade € a mais prevalecente na escolha
entre empresas do setor, e de maneira especifica, definir a percep¢do de qualidade do cliente
na prestacdo de servico da empresa pesquisada. Desta forma, para Diehl e Tatim (2004) a
pesquisa descritiva propfe-se a minunciar os atributos relacionados a populacdo e a
circunstancia responsavel pelo estudo, sendo um dos aspectos peculiares a este modelo de
pesquisa, a utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados, como questionario.

Gil (2008, p. 28) salienta ainda que esse tipo de pesquisa tem por objetivo descrever
caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno ou o estabelecimento de relagdes entre
variaveis, sendo uma de suas caracteristicas mais significativas a utilizacdo de técnicas

padronizadas de coleta de dados.
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3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A pesquisa quantitativa que foi realizada questionou um grupo de 21 clientes situados
na regido nordeste do Rio Grande do Sul, de um total de 69 clientes ativos na carteira da
empresa UP Equipamentos, além da pesquisa qualitativa que foi realizada uma entrevista com
0s gestores da empresa.

Na pesquisa realizada com os clientes foi utilizada uma amostragem a amostragem
probabilistica, através da metodologia proposta por Barbetta (1994, p. 58) objetivando definir
o erro amostral tolerdvel e o numero de amostras a serem realizadas por julgamento. O
pesquisador usa o seu julgamento para selecionar os membros da populacdo que sdo boas
fontes de informacdo precisa (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

3.3 PROCEDIMENTO E TECNICA DE COLETA DE DADOS

Considerando os objetivos que se buscaram alcancar, definiu-se o questionario como
método de coleta de dados, utilizando, portanto, de dados primarios, € como instrumento de
pesquisa, optou-se pela andlise SERVQUAL, que tem por finalidade analisar as expectativas e
percepcOes dos clientes a cerca da qualidade dos servicos prestados pela empresa. A
SERVQUAL é composta por 22 perguntas de multipla escolha, sendo que cada uma contém
sete opcdes de avaliagcdo, envolvendo as dimensdes de tangibilidade, confiabilidade,
prestabilidade, seguranga e empatia.

Para Gil (2008) o questiondrio é uma tecnica de investigacdo composta por um
conjunto de perguntas que sdo submetidas a pessoas com o propdésito de obter informacGes
sobre o0s sentimentos, expectativas e comportamento do consumidor, esse instrumento
possibilita atingir um nimero elevado de pessoas e nao expde os pesquisados a sofrerem
algum tipo de influéncia. Neste caso, para o questionario serdo utilizadas perguntas de multipla
escolha, as quais sdo perguntas fechadas, mas que apresentam uma série de respostas
possiveis. Ainda segundo autores, essas informacdes sao denominadas como dados primarios,
uma vez que sdo colhidas e registradas pelo pesquisador em primeira mdo (DIEHL; TATIM,
2004).

Os questionarios foram aplicados em visitas e através de e-mails, respondidos por 21
clientes da empresa UP Equipamentos, amostra obtida atraveés de céalculos estatisticos,
lembrando que por questdo de finalidade e por representar grande parte dos clientes ativos.

Esses questionarios foram aplicados durante 0 més de outubro e serviram como base para a
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analise da presente pesquisa, que tem por objetivo avaliar a expectativa e percepcdo de
qualidade dos servigos oferecidos pela empresa.

Para um maior embasamento do trabalho, buscou-se também através de entrevista com
o0 proprietario informacdes sobre a empresa, bem como dados referentes a mesma. Entrevista
para Gil (2008, p. 109) e uma forma de interacéo social, um didlogo onde uma das partes busca
coletar dados e a outra se apresenta como a fonte de informacéo.

3.4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A andlise e interpretacdo dos dados foram desenvolvidas ap6s o recebimento dos
questionarios que buscaram avaliar a expectativa e percepcdo dos clientes da empresa UP
Equipamentos com relacdo a qualidade dos servigcos desenvolvidos pela mesma, sendo que 0s
dados coletados foram analisados de forma estatistica.

A interpretacdo, segundo Mascarenhas (2012, p. 58) € o momento em que O
pesquisador olha para os resultados e busca entender o que os dados estdo dizendo, através
dessas informacdes torna-se possivel fazer comparacfes entre os elementos estudados, bem
Como unir a teoria e a pratica.

A técnica utilizada para a analise e interpretacdo de dados do referido trabalho foi a
estatistica descritiva, a qual possibilita caracterizar o que € dominante no grupo, indicar a
variabilidade dos individuos no grupo e verificar como eles se distribuem em relacdo a
determinadas variaveis (GIL, 2008, p. 121).

3.5 VARIAVEIS

Po6s Venda: Um bom relacionamento no pos-venda ajuda a mapear o grau de satisfacdo do
cliente, com a finalidade de saber se as vendas estdo atingindo os objetivos da empresa, se ha
algum problema, e quais sdo as falhas encontradas nesse processo, podendo ser um processo
interno (falta de informac&o, qualidade do servico prestado, etc.) ou externo (problemas de
logistica, fornecedores de baixa qualidade, entre outras). O P0s-Venda é um instrumento do
marketing de relacionamento, indispensavel no desenvolvimento de lideranca no mercado.
Atualmente, as empresas priorizam técnicas para conquistar novos clientes, gerando
descontentamento por parte dos consumidores antigos, ja que deixam de ser o foco principal

da mesma.
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Captacdo de novos clientes: A captacdo de um novo cliente demanda da empresa muita
dedicacdo e persisténcia, através de tempo, recursos e principalmente das acdes bem realizadas
de marketing, que séo primordiais. Kotler e Keller (2012) demonstram algumas destas acgoes,
que sdo envio de e-mails, malas diretas e a participacdo da equipe de vendas em feiras, com o
proposito da ampliacdo da carteira de clientes.

Satisfacdo do cliente: Segundo Kotler (2007), a satisfacdo consiste em sensacOes de prazeres
ou desapontamentos resultantes da comparacdo de desempenho percebido de um produto em
relacdo as expectativas dos consumidores. A satisfacdo do consumidor vai depender do
desempenho da oferta em relagdo a expectativa gerada, sempre depois de adquirir um produto
OU Servico.

Percepcdo de qualidade: A qualidade na prestacdo do servigo é determinante na decisdo dos
clientes em realizar novas compras. Segundo Berry e Parasuraman, A maneira como o pessoal
de servico se comporta na presenca dos clientes — 0 modo como eles agem, o que dizem o que
deixam de dizer, toda a sua aparéncia — influencia o fato de os clientes voltarem a comprar da
empresa (Berry e Parasuraman, 1995, p. 20). Ja para Gronroos (2003), “um resultado aceitavel
é uma necessidade absoluta para a boa qualidade percebida, mas um excelente processo de

servico cria um diferencial competitivo distinto e sustentavel”.

4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

A andlise consiste na interpretacdo dos dados obtidos e transformados em informagoes
que formulam o resultado ao fim do estudo. A pesquisa foi realizada entre 10 e 23 de Outubro
de 2016 em uma empresa que trabalha com venda de equipamentos para construcdo civil,
atuante na regido nordeste do Rio Grande do Sul. Com base nos 21 questionarios respondidos
pelos clientes de um total de 25 encaminhados, onde os demais clientes erram de dificil
contato, sera demonstrado através de graficos o grau de concordancia dos clientes com cada
afirmacdo apontada nos questionérios aplicados.

Também sera feita uma andlise de cada afirmativa, para buscar compreender em cada
uma, se ha maior satisfacdo por parte do cliente ou se ha insatisfacdo, levando em
consideracdo os cinco elementos qualificadores em servicos, tangibilidade, confiabilidade,
prestabilidade, seguranca e empatia. Buscando ao final, melhorias em pontos necessarios ou
aperfeicoamento em pontos que ja sdo diferenciais. Também sera feita a analise da entrevista

feita com o gestor da empresa.
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4.1 APRESENTACAO DA EMPRESA

A empresa UP Equipamentos, localizada na cidade de Vila Maria € uma empresa de
pequeno porte que trabalha com venda de equipamentos para construcdo civil, empresa do
grupo Colloni Participacdes, atuando no nordeste do estado do Rio Grande do Sul. A UP
Equipamentos iniciou suas atividades em Maio de 2014, atendendo alguns municipios da
regido e hoje possui em sua carteira, clientes de todos estados do Brasil. Conta com 4
funcionarios, sendo 1 gestor, 1 engenheiro mecanico, 1 responsavel pelas financas e
administracdo e 1 vendedor.

A empresa tem como objetivo um atendimento diferenciado para os clientes, prestando
servico de qualidade e vendendo equipamentos que atendam as expectativas e satisfagcam

totalmente os clientes com um preco justo e de acordo com o0 mercado.

4.2 ANALISE DA EXPECTATIVA E PERCEPCAO DOS SERVICOS

Neste item sdo apresentadas as analises relacionadas a expectativa dos consumidores
da empresa UP Equipamentos com relacdo a qualidade percebida. A analise levou em
consideracdo os atributos relacionados a qualidade, objetivando com isso, descobrir quais
caracteristicas sdo mais valorizadas pelos clientes e quais podem ser aperfeicoadas pela

empresa visando proporcionar uma maior satisfagdo aos mesmos.

4.2.1 Andlise dos tangiveis

A analise dos elementos tangiveis esta relacionada aos aspectos visiveis do ambiente,
como disponibilidade dos equipamentos, instalacdes da empresa, aparéncia dos funcionérios e
materiais utilizados na prestacdo do servico, os quais auxiliam a empresa a tangibilizar seu
Servico.

Para avalid-los buscou-se relacionar a expectativa que os clientes possuem e a sua

percepc¢do quanto a utilizacdo destes elementos pela empresa.

Tabela 1- Disposicéo de equipamentos modernos na construcao civil

Expectativa Percepcao
Alternativa Frequéncia | Percentual Frequéncia Percentual
Discordo Totalmente 1 2,5% 0 0%
Discordo 0 1,2% 0 0%
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Discordo Parcialmente 1 2,5% 1 1,2%
Indiferente 1 2,5% 0 0%
Concordo Parcialmente 3 16% 4 21%
Concordo 9 46,9% 11 54,3%
Concordo Totalmente 6 28,4% 5 23,5%
SOMA 21 100% 21 100%

Fonte: Dados primarios, coleta outubro 2016.

Referente a expectativa da importancia e utilizacdo de equipamentos modernos, Tabela
1, pode-se observar que, se agrupadas as alternativas concordo, que atingiu 46,9% e concordo
totalmente, com 28,4% dos entrevistados, tem-se uma soma de 75,3% das respostas, 0 que
evidencia o valor que os clientes conferem a poder usufruir de equipamentos modernos. Ja
quanto a percepcdo da utilizacdo destes equipamentos pela empresa UP Equipamentos,
observa-se que 23,5% dos entrevistados concordam totalmente e outros 54,3% afirmam
concordar que a empresa possui equipamentos modernos e os utiliza no processo de
comercializacao.

Levando em consideracdo que a percepcao dos clientes superou a expectativa, porém
ndo em grande escala, sugere-se para a empresa que invista constantemente em equipamentos
modernos, 0s quais garantirdo maior agilidade e seguranca aos clientes, sempre buscando
ajudar o construtor no dia a dia de sua obra.

Tabela 2- Visualizagdo atrativa das instalaces fisicas

Expectativa Percepcao
Alternativa Frequéncia | Percentual Frequéncia Percentual
Discordo Totalmente 0 0% 0 0%
Discordo 0 0% 0 0%
Discordo Parcialmente 0 0% 0 0%
Indiferente 1 6,2% 1 1,2%
Concordo Parcialmente 2 8,6% 3 14,8%
Concordo 8 39,5 11 53,1%
Concordo Totalmente 10 45,7% 6 30,9%
SOMA 21 100% 21 100%

Fonte: Dados primarios, coleta outubro 2016.

Quanto a visualizacdo das instalacdes fisicas, buscou-se relacionar a expectativa com a
necessidade da atratividade do ambiente da empresa, sendo que, conforme dados apontados na
Tabela 2, € possivel visualizar que em relacdo a expectativa 45,7% dos entrevistados afirmam
concordar totalmente com a necessidade de um ambiente atrativo.

Em torno da percepcéo, observa-se que 30,9% dos entrevistados concordam totalmente
que a empresa UP Equipamentos possui instalacdes fisicas atrativas, sendo esse um atributo

que pode ser aperfeicoado pela mesma, pois conforme lembra Las Casas (2010, p. 148) o
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ambiente fisico € um dos elementos utilizados pelos consumidores para avaliar o prestador de

servigo, isso principalmente pela intangibilidade dos servicos, que leva os clientes a procurar

em pequenos detalhes, como higiene e organizacao, evidéncias de qualidade do servico.

Tabela 3- Aparéncia dos funcionarios

Expectativa Percepcao
Alternativa Frequéncia | Percentual Frequéncia Percentual
Discordo Totalmente 0 1,2% 0 0%
Discordo 0 0% 0 0%
Discordo Parcialmente 1 2,5% 0 0%
Indiferente 1 6,2% 0 0%
Concordo Parcialmente 2 7,4% 2 8,6%
Concordo 10 49,4% 10 49,4%
Concordo Totalmente 7 33,3% 9 42%
SOMA 21 100% 21 100%

Fonte: Dados primarios, coleta outubro 2016.

Na Tabela 3, buscou-se avaliar a importancia da aparéncia dos funcionarios das
empresas, sendo que a expectativa dos clientes reflete que agrupadas as alternativas concordo e
concordo totalmente, obtém-se uma soma correspondente a 82,7 % das respostas,
evidenciando que a imagem da empresa esta diretamente ligada as pessoas que participam da
comercializacdo de equipamentos e interagem com o publico.

A percepcdo dos clientes da UP Equipamentos com relacdo a aparéncia dos
funcionarios € positiva, pois todas as respostas se encontram nas alternativas concordo
parcialmente, concordo e concordo totalmente, sendo a Gltima com um percentual de 42%
demonstrando através disso que neste aspecto a empresa esta excedendo as expectativas de
seus clientes, representando, um aspecto positivo para a mesma em relacdo a qualidade do
atendimento.

Esses resultados relacionados a aparéncia dos funcionarios sdo vistos por Zenone
(2011, p. 129) como algo valioso para a empresa, pois 0 grupo de colaboradores € muito
importante para a qualidade da prestacdo de servico, eles ajudam a formar a imagem da
mesma, sendo que, funcionarios de boa aparéncia e bem preparados geram melhores resultados

e transmitem uma preocupacdo da administracdo em atender bem.

Tabela 4- Instalagdes fisicas adequadas ao tipo de servigo

Expectativa Percepcao
Alternativa Frequéncia | Percentual Frequéncia Percentual
Discordo Totalmente 0 0% 0 0%
Discordo 0 0% 0 0%
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Discordo Parcialmente 0 0% 0 0%

Indiferente 1 4,9% 0 0%
Concordo Parcialmente 3 13,6% 2 9,9%
Concordo 11 54,3% 11 53,1%
Concordo Totalmente 6 27,2% 8 37%
SOMA 21 100% 21 100%

Fonte: Dados primarios, coleta outubro 2016.

A tabela 4 apresenta os resultados obtidos em relacdo a expectativa e percep¢do dos
clientes quanto as instalagdes fisicas estarem adequadas ao tipo de servi¢o oferecido pela
empresa, onde pode-se perceber que quanto a expectativa 54, 3% dos clientes mencionaram
que concordam ser esse um elemento importante na prestacéo de servigo. Quanto a percepcéo,
se somadas as alternativas concordo e concordo totalmente obtém-se um valor superior a 90%
0 que demonstra o contentamento dos clientes referente as instalacbes fisicas da empresa
analisada.

Analisando a dimensdo tangibilidade, de um modo geral pode-se observar que para 0s
clientes da UP Equipamentos esse é um aspecto de grande representatividade na percepgédo de
qualidade, sendo que em todos os atributos houve uma concentracdo bastante expressiva de
respostas na alternativa concordo, tanto na expectativa, quanto na percepgao, o que sugere que
a tangibilidade é um elemento considerado importante em empresas de equipamentos, mas
deve estar vinculado a outras varidveis qualificadoras. Essa relevancia conferida a
tangibilidade, muito se deve ao fato de o servico ser uma promessa de beneficio, e desta forma,
os clientes procuram em aspectos visiveis, elementos que qualifiquem esse servigo. Sendo que
analisando esses resultados o aspecto mais preponderante para os clientes esta relacionado a
visualizagdo atrativa das instalagfes fisicas, e 0 atributo que a empresa mais deixa a desejar € a

disposicao de equipamentos modernos.

Tabela 5- Tangiveis

Expectativas | Percepcoes
Alternativas Média Média Falha P-E

Equipamentos modernos 5,66 5,90 0,24
Visualizacdo das instalagdes fisicas 6,28 6,04 -0,24
Aparéncia dos funcionarios 6,00 6,33 0,33
Instalacdes fisicas adequadas 6,04 6,28 0,24
MEDIA GERAL 5,99 6,14 0,15
DESVIO PADRAO 0,25 0,20

Fonte: Dados primarios, coleta outubro 2016.
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A tangibilidade refere-se a aparéncia das instalagdes fisicas, dos equipamentos e das
pessoas envolvidas na prestacao de servico, ela busca dar amostras de qualidade a seus clientes
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014 p. 117).

Na Tabela 5 observa-se que a média geral dos elementos tangiveis, que possui uma
escala de 1 a 7, foi alta tanto nas expectativas, média de 5,99 quanto na percepgdo que 0S
clientes tém dos servicos que a UP Equipamentos realiza, média de 6,14. Portanto destaca-se
que as percepgdes dos clientes esta acima da expectativa esperada por eles.

Pode-se analisar também o desvio padréo entre todas as alternativas que contemplam o
quesito tangibilidade. Para a expectativa, o desvio padrdo apresenta-se em 0,25 e para a
percepcao em 0,20, quanto menor for o valor do desvio padrdo, melhor para a empresa.

4.2.2 Andlise da Confiabilidade

A dimensdo confiabilidade considera a capacidade da empresa em entregar o Servico
conforme o prometido, com qualidade, seguranca, exatiddo e cumprindo com o prazo

acordado.
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Tabela 6- Cumprimento de prazos estabelecidos

Expectativa Percepcao
Alternativa Frequéncia | Percentual Frequéncia Percentual
Discordo Totalmente 0 0% 0 0%
Discordo 0 0% 0 0%
Discordo Parcialmente 0 0% 0 0%
Indiferente 1 1,2% 0 0%
Concordo Parcialmente 1 4,9% 2 9,9%
Concordo 6 29,6% 11 51,9%
Concordo Totalmente 13 64,2% 8 38,3%
SOMA 21 100% 21 100%

Fonte: Dados primarios, coleta outubro 2016.

Na Tabela 6 buscou-se analisar a expectativa e a percepcdao dos clientes quanto a
capacidade do cumprimento de prazos estabelecidos, sendo que em relacdo a expectativa pode-
se observar que 64,2% dos entrevistados concordam totalmente com a necessidade do
cumprimento de prazos, demonstrando a grande importancia que esse fator possui para 0s
clientes.

Ja quanto a percepcdo, se agrupadas as alternativas concordo e concordo totalmente
atinge-se uma soma correspondente a 90,2% das respostas mencionadas, resultado que
demonstra a satisfacdo dos clientes quanto a esse fator, porém esse € um aspecto que precisa
ser trabalhado constantemente e necessita de um cuidado especial por ter grande interferéncia
na imagem da empresa e no nivel de confiabilidade da mesma.

A importancia no cumprimento de prazos € mencionada como importante aspecto
ligado a qualidade, neste sentido, Faria, Duschitz e Carvalho (2015, p. 213) observam que 0s
servigcos ndo podem ser estocados, e com isso as empresas prestadoras de servico enfrentam o
desafio de gerir a capacidade de atendimento, buscando adequar a velocidade de operacdo com

a demanda, para que o prestador consiga cumprir com o prazo estipulado.

Tabela 7- Prestabilidade das empresas no atendimento aos clientes

Expectativa Percepcao
Alternativa Frequéncia | Percentual Frequéncia Percentual
Discordo Totalmente 0 0% 0 0%
Discordo 0 0% 0 0%
Discordo Parcialmente 0 0% 0 0%
Indiferente 1 1,2% 1 6,2%
Concordo Parcialmente 3 16% 2 7,4%
Concordo 9 42% 10 48,1%
Concordo Totalmente 8 39,5% 8 38,3%
SOMA 21 100% 21 100%

Fonte: Dados primarios, coleta outubro 2016.
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Referente a prestabilidade das empresas no atendimento aos clientes, a qual é
apresentada na Tabela 7, percebe-se que ha uma paridade entre o nivel de expectativa e a
percepcdao relacionada a empresa em questdo, isso pode ser comprovado diante da
circunstancia de que 39,5% dos entrevistados responderam concordar totalmente com a
expectativa deste atributo, e 38,3% responderam concordar totalmente com a prestabilidade no
atendimento da empresa UP Equipamentos.

Sendo que as maiores concentracdes de respostas foram na alternativa concordo com
42% referente a expectativa, e 48,1% das respostas relacionada a percep¢do. Diante desses
resultados sugere-se que se invista e oriente os colaboradores que interagem com os clientes a
serem mais prestativos, pois conforme afirmam Fitzsmmons e Fitzsmmons (2014, p. 117) ao
se deixar o cliente esperando ou ndo corresponder ao atendimento esperado 0 mesmo cria
percepcOes negativas em relagdo ao servigo, o que vai contra o propésito da prestacdo de

Servico que € proporcionar uma experiéncia satisfatoria ao cliente.

Tabela 8- Confiabilidade das empresas

Expectativa Percepcao
Alternativa Frequéncia | Percentual Frequéncia Percentual
Discordo Totalmente 0 0% 0 0%
Discordo 0 0% 0 0%
Discordo Parcialmente 0 0% 0 0%
Indiferente 0 0% 0 0%
Concordo Parcialmente 0 0% 2 4,9%
Concordo 5 22,2% 7 35,8%
Concordo Totalmente 16 77,8% 12 59,3%
SOMA 21 100% 21 100%

Fonte: Dados primarios, coleta outubro 2016.

A tabela 8 transcreve os dados pertinentes a confiabilidade das empresas, sendo que na
expectativa, se somadas as alternativas concordo e concordo totalmente obtém-se a totalidade
dos respondentes, evidenciando que a confiabilidade é um fator determinante nas vendas. Essa
importancia é também mencionada por Peter e Donneley (apud Churchil e Peter, 2012, p. 307)
onde os mesmos afirmam que a confiabilidade representa uma soma de atributos positivos da
empresa, uma vez que para assim ser reconhecida, a mesma deve possuir consisténcia,
credibilidade nos processos e seguranca na execucao do servico.

J& quanto a percepcdo desta variavel, os clientes da UP Equipamentos a descrevem
como uma empresa confiavel, visto que agrupadas as alternativas concordo e concordo
totalmente chega-se a um total de 95,1% das respostas, sendo esse um fator favoravel a

empresa.



Tabela 9- Prestagdo dos servicos no prazo estabelecido
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Expectativa Percepcao
Alternativa Frequéncia | Percentual Frequéncia Percentual
Discordo Totalmente 0 0% 0 0%
Discordo 0 0% 0 0%
Discordo Parcialmente 0 0% 0 0%
Indiferente 1 2,5% 0 0%
Concordo Parcialmente 2 6,2% 3 12,3%
Concordo 5 29,6% 9 43,2%
Concordo Totalmente 13 61,7% 9 44,4%
SOMA 21 100% 21 100%

Fonte: Dados primarios, coleta outubro 2016.

A Tabela 9 diz respeito a prestacdo dos servigcos no prazo estabelecido, sendo que na
expectativa dos clientes este aspecto possui grande relevancia, pois 61,7% deles afirmam
concordar totalmente com essa necessidade.

Ja relacionado a percepcdo dos entrevistados, se somados os valores referentes as
alternativas concordo e concordo totalmente obtém-se 87,6% dos resultados, o que demonstra

a satisfacdo dos clientes quanto a essa dimensédo de qualidade.

Tabela 10- Atualizacao dos registros dos clientes

Expectativa Percepcao
Alternativa Frequéncia | Percentual Frequéncia Percentual
Discordo Totalmente 0 0% 0 0%
Discordo 0 0% 0 0%
Discordo Parcialmente 0 0% 0 0%
Indiferente 0 0% 1 2,5%
Concordo Parcialmente 1 4,9% 2 6,2%
Concordo 7 34,6% 11 54,3%
Concordo Totalmente 13 60,5% 7 37%
SOMA 21 100% 21 100%

Fonte: Dados primarios, coleta outubro 2016.

Referente a atualizacdo dos registros dos clientes, apresentados na Tabela 10, observa-
se que na expectativa dos clientes da UP Equipamentos esse € um fator importante para a
confiabilidade, sendo que a alternativa concordo totalmente corresponde a 60,5% das
respostas. Enquanto que a percepcdo sobre este aspecto relacionada de forma especifica a
empresa analisada obteve um total de respostas de 37% na alternativa concordo totalmente,

valor este bem abaixo da expectativa dos entrevistados.
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Assim sendo, deixa-se como sugestdo, aperfeicoar a atualizacdo destes registros,
investindo na compra ou atualizagcdo de sistemas de informacdo e planilhas eletronicas que
auxiliem nesse processo.

Analisando a totalidade do atributo confiabilidade, destaca-se que este ¢ um dos
principais fatores que determinam a qualidade nos servi¢os no setor da construcdo civil. Em
relacdo aos aspectos ligados a confiabilidade, percebe-se que exceto a questdo ligada a
prestabilidade, todas as demais tiveram na expectativa percentuais superiores a 60% na
alternativa concordo totalmente, deixando evidente a importancia deste elemento qualificador.

J4 quanto a percepgdo, nota-se que ndo houve uma unanimidade de opinides,
apresentando um percentual elevado de respostas nas alternativas concordo e concordo
totalmente, o0 que representa que uma parte dos entrevistados esta satisfeito, e vé a empresa
como totalmente confiavel, porém para outra parcela dos clientes da UP Equipamentos pode

realizar melhorias neste aspecto.

Tabela 11- Confiabilidade

Expectativas | Percepcdes
Alternativas Média Média Falha P-E

Cumprimento de prazos 6,47 6,28 -0,19
Prestabilidade no atendimento 6,14 6,19 0,05
Confiabilidade das empresas 6,76 6,47 -0,29
Prestacdo de servigos no prazo estabelecido 6,42 6,28 -0,14
Atualizacéo dos registros dos clientes 6,52 6,14 - 0,38
MEDIA GERAL 6,46 6,27 -0,19
DESVIO PADRAO 0,22 0,12

Fonte: Dados primarios, coleta outubro 2016.

Confiabilidade estd relacionada a capacidade de prestar o servico prometido com
confianca e exatiddo. A prestacdo o confiavel de um servico uma expectativa do cliente e
significa um servico cumprido no prazo e com a qualidade e precisdéo prometida
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014, p. 116).

A Tabela 11 apresenta o resultado das alternativas da confiabilidade, onde, referente as
expectativas a média geral totalizou 6,46 e em relacdo as percepgdes a média apresenta-se em
6,27. A percepcao aparece menor que a expectativa, por isso é necessario uma atencdo especial
a esse quesito, pois é de extrema importancia para a avaliacdo da qualidade dos servicos, sendo

que a empresa precisa ser confiavel para atrair mais clientes e fideliza-los.
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Nesse caso 0 desvio padrédo apresenta-se maior para a expectativa 0,22 em relagéo a
percepcao 0,12, ponto positivo para a UP Equipamentos, pois a variacdo entre quase todas as

alternativas avaliadas dentro do quesito confiabilidade foi menor do que para a expectativa.

4.2.3 Andalise do atendimento

A andlise do atendimento considera questdes relacionadas a informacgdes prévias sobre
0s servicos, agilidade no atendimento, disposicdo em auxiliar os clientes e disponibilidade dos
funcionarios.

Tabela 12- Informagdes fidedignas sobre os produtos

Expectativa Percepcdo
Alternativa Frequéncia | Percentual Frequéncia Percentual
Discordo Totalmente 0 0% 0 0%
Discordo 0 0% 0 0%
Discordo Parcialmente 0 0% 0 0%
Indiferente 1 2,5% 1 2,5%
Concordo Parcialmente 1 3,7% 2 11,1%
Concordo 8 38,3% 10 48,1%
Concordo Totalmente 11 55,6% 8 35,8%
SOMA 21 100% 21 100%

Fonte: Dados primarios, coleta outubro 2016.

Neste sentido, a respeito da expectativa da fidedignidade das informacdes fornecidas
pela empresa com relacao a realizacdo dos servicos, Tabela 12, observou-se que se somadas as
opcOes concordo e concordo totalmente obtém-se 93,9% das respostas, ressaltando o quanto é
importante essa veracidade nas informacdes.

Ja referente a percepcdo, a alternativa mais mencionada foi concordo, com 48,1%
porém nesta questdo notou-se uma maior distribuicdo de opinides, inclusive com uma resposta
discordo totalmente, o que serve como um alerta para que a empresa capacite Seus
funcionarios para que eles saibam esclarecer duvidas relacionadas ao servico e ter um cuidado
especial em fornecer informagdes fidedignas, para que a avaliacdo do cliente ndo fique aquém
as suas expectativas.

Sendo que expectativas para Zeithaml, Bitner e Gremler (2014, p. 52) sdo crencas
acerca da execucdo do servico e que servem como referéncia para julgar o desempenho do
mesmo, lembrando que é importante para a empresa saber qual é a expectativa do cliente para

assim executar o servigo com qualidade e superar essa expectativa.



Tabela 13- Prontiddo em prestar o servigo
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Expectativa Percepgéo
Alternativa Frequéncia Percentual Frequéncia Percentual
Discordo Totalmente 0 0% 0 0%
Discordo 0 0% 0 0%
Discordo Parcialmente 0 0% 0 0%
Indiferente 0 0% 0 0%
Concordo Parcialmente 2 11,1% 2 9,9%
Concordo 9 38,3% 10 50,6%
Concordo Totalmente 10 50,6% 9 40,4%
SOMA 21 100% 21 100%

Fonte: Dados primarios, coleta outubro 2016.

A tabela 13, procura analisar a prontiddo dos funcionarios em atender o cliente, onde
observou-se que na expectativa dos clientes somando os quadrantes concordo e concordo
totalmente obtém-se um valor correspondente a 88,9% das respostas, enquanto que na
percepcao dos clientes, se efetuada a soma das mesmas opgdes obtém-se um total de 90,6%

demonstrando que, mesmo ficando um pouco inferior a expectativa, esse resultado pode ser

considerado bom.

Tabela 14- Disposicao dos funcionarios em atender os clientes

Expectativa Percepcao
Alternativa Frequéncia | Percentual Frequéncia Percentual
Discordo Totalmente 0 0% 0 0%
Discordo 0 0% 0 0%
Discordo Parcialmente 0 0% 0 0%
Indiferente 0 0% 1 2,5%
Concordo Parcialmente 1 3,7% 2 9,9%
Concordo 6 29,6% 10 46,9%
Concordo Totalmente 14 65,4% 8 38,3%
SOMA 21 100% 21 100%

Fonte: Dados primarios, coleta outubro 2016.

Referente a disposicdo dos funcionarios em auxiliar e atender os clientes, tabela 14,
observa-se que quanto a expectativa 65,4% dos entrevistados concordam totalmente com esse
aspecto, evidenciando que o cliente valoriza a interagdo com o colaborador e julga importante
o fato de ter a disposicao funcionarios para auxilia-lo. Quanto a percepg¢éo 38,3% dos clientes
concordam totalmente com a afirmacdo que os colaboradores da empresa UP Equipamentos
estdo sempre dispostos a auxiliar os clientes. Diante disso, recomendasse que os funcionarios
demonstrem-se mais disponiveis a atender e auxiliar os clientes e se necessario que a empresa

realize novas contratagOes para melhor atender esta demanda.
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Tabela 15- Prontidao dos funcionarios em atender os clientes

Expectativa Percepcao
Alternativa Frequéncia | Percentual Frequéncia Percentual
Discordo Totalmente 3 12,3% 0 0%
Discordo 3 16% 0 0%
Discordo Parcialmente 2 7,4% 0 0%
Indiferente 2 6,2% 0 0%
Concordo Parcialmente 4 22,2% 3 18,5%
Concordo 5 27,2% 10 49,4%
Concordo Totalmente 2 8,6% 8 32,1%
SOMA 21 100% 21 100%

Fonte: Dados primarios, coleta outubro 2016.

A Tabela 15 busca analisar a prontiddo dos funcionarios em atender os clientes, onde
pode-se notar uma grande divisdo de opiniBes, quanto a expectativa todas as alternativas foram
mencionadas, sendo que a com maior concentracdo de respostas foi a op¢do concordo com
27,2% o que demonstra que para o referido setor de atividade a prontiddo ndo é um aspecto
determinante na qualidade dos servigos, 0s clientes estdo dispostos a aguardar para serem
atendidos, afirmativa que pode ser comprovada devido ao fato de 12,3% dos clientes
responderem discordar totalmente e 16% discordarem dessa necessidade.

Quanto a percepcdo 49,4% dos clientes afirmam concordar com a prontiddo dos
funcionarios da UP Equipamentos, esse resultado pode ser considerado bom, uma vez que
superou a expectativa e demonstra a satisfacdo dos clientes quanto a esse aspecto. Através
disso pode-se perceber também que os clientes estdo dispostos a aguardar pelo atendimento,
porém esperam que este seja adequado e condiga com suas expectativas.

Dentro de uma conjuntura geral, pode-se analisar que as trés primeiras questfes
relacionadas a dimensdo do atendimento obtiveram resultados semelhantes, havendo uma
divisdo significativa entre as respostas concordo e concordo totalmente, sendo que a
expectativa para essas questdes ficaram com valores préximos a 90% e quanto a percepcao
obtiveram um percentual proximo a 85% demonstrando através desses resultados que os
clientes da UP Equipamentos valorizam a interacdo com o prestador de servico bem como a
qualidade de seu atendimento e a sua atitude em se demonstrar disposto & auxiliar.

A percepcdo dos clientes ficou um pouco inferior as expectativas, principalmente na
questdo relacionada a informac6es fidedignas sobre os servicos, sendo que a diferenca entre
elas, se observado somente o quadrante concordo totalmente, foi de 19,8%. Diante disso,
recomenda-se a empresa que procure informar aos seus clientes sobre seus servigos, que 0S

colaboradores tenham conhecimento pleno sobre esses servicos, bem como, sobre prazos e
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formas de pagamento, para comunicar a informacdo de forma clara, transmitindo
fidedignidade e seguranca.

Ja a quarta questdo relacionada ao atendimento, permitiu observar outro aspecto
relevante, onde para este tipo de servi¢o o cliente considera como sendo mais importante a

forma como seré atendido, e ndo o tempo de terd que esperar para receber esse atendimento.

Tabela 16- Atendimento

Expectativas | Percepcoes
Alternativas Media Media Falha P-E

Informacdes fidedignas sobre produtos 6,38 6,19 -0,19
Prontidao em prestar servigo 6,38 6,33 - 0,05
Disposi¢édo dos funcionarios 6,61 6,19 -0,42
Prontidao dos funcionarios no atendimento 4,14 6,23 2,09
MEDIA GERAL 5,88 6,24 0,36
DESVIO PADRAO 1,16 0,06

Fonte: Dados primarios, coleta outubro 2016.

Os resultados do quesito atendimento séo apresentados na Tabela 16, onde para a
expectativa, a média geral apresenta-se em 5,88 e para a percepcdo a média ficou em 6,24. A
média da percepcdo aparece superior a expectativa. Pode-se notar a grande valorizagdo do
contato com o prestador de servico, onde ha uma maior exigéncia para com a qualidade do
atendimento, dessa forma, propGe-se aperfeicoar o atendimento, de forma que o colaborador
da linha de frente tenha pleno conhecimento sobre os servi¢os oferecidos e consiga repassar
informacdes aos clientes de forma clara.

A falha mais significativa -0,42 aparece na alternativa da disposi¢do dos funcionarios
em prestar 0s servigos. A variacdo apresentada no desvio padrdo foi inferior para percepcao,
com 0,06. Ser prestativo, passar a informagdo correta aos clientes e atendé-los de forma
espontanea e qualificada, devem ser caracteristicas trabalhadas nos funcionarios sempre, para
que possam prestar um servi¢o de qualidade e fazer com que os clientes procurem 0s servicos

da UP Equipamentos sempre que sentirem necessidade.

4.2.4 Andlise da Seguranca

A analise da seguranca procura avaliar a expectativa e percepcdo dos clientes a respeito
de questes como confianga nos funcionarios, seguranca nas transacfes, cortesia dos

funcionarios, além dos conhecimentos e competéncias em realizar o servico.
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Tabela 17- Confiabilidade dos funcionarios

Expectativa Percepcao
Alternativa Frequéncia | Percentual Frequéncia Percentual
Discordo Totalmente 0 0% 0 0%
Discordo 0 0% 0 0%
Discordo Parcialmente 0 0% 0 0%
Indiferente 0 0% 0 0%
Concordo Parcialmente 2 6,2% 2 7,4%
Concordo 9 42% 10 49,4%
Concordo Totalmente 10 50,6% 9 43,2%
SOMA 21 100% 21 100%

Fonte: Dados primarios, coleta outubro 2016.

Levando em consideragdo os dados apresentados na Tabela 17, observa-se que em
relacdo a confiabilidade dos funcionarios, nota-se uma concentragdo de respostas nas opgdes
concordo e concordo totalmente, tanto na expectativa quanto na percepgdo, sendo que em
ambas as variaveis se somadas essas alternativas obtém-se o mesmo indice de respostas 92,6%
0 que representa a grande importancia desse atributo, e que a empresa esta correspondendo
com as expectativas dos clientes neste aspecto. Da mesma forma, Ritossa (2012, p.131)
evidencia que a confiabilidade é o aspecto que mais determina a qualidade em um servico,
porque ela se refere a capacidade de entregar ao cliente o que Ihe foi prometido.

Tabela 18- Seguranca nas transacdes entre clientes e empresa

Expectativa Percepcao
Alternativa Frequéncia | Percentual Frequéncia Percentual
Discordo Totalmente 0 0% 0 0%
Discordo 0 0% 0 0%
Discordo Parcialmente 0 0% 0 0%
Indiferente 1 2,5% 0 0%
Concordo Parcialmente 2 8,6% 3 9,9%
Concordo 10 51,9% 10 49,3%
Concordo Totalmente 8 35,8% 8 40,8%
SOMA 21 100% 21 100%

Fonte: Dados primarios, coleta outubro 2016.

A tabela 18 refere-se a seguranca nas transacdes entre clientes e empresa, sendo que
para os clientes da empresa UP Equipamentos este é um fator muito importante que se reflete
na qualidade da mesma, sendo que neste aspecto obteve-se uma igualdade entre expectativa e
percepcao, ao somar as alternativas concordo e concordo totalmente, em ambas as opcdes

atinge-se 87,7% das respostas, demonstrando a grande relevancia concedida a esse aspecto e
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também revela que a empresa esta conseguindo igualar a expectativa da seguranca nas
transacoes.

E importante destacar também que se analisada somente a op¢do concordo totalmente,
os resultados sdo ainda mais favoraveis a empresa, pois a percepcao superou a expectiva em

5% e demonstrando com isso que a empresa € considerada confiavel e segura em suas

transagoes.
Tabela 19- Gentileza dos funcionarios
Expectativa Percepcao
Alternativa Frequéncia | Percentual Frequéncia Percentual
Discordo Totalmente 0 0% 0 0%
Discordo 0 0% 0 0%
Discordo Parcialmente 0 0% 0 0%
Indiferente 0 0% 0 0%
Concordo Parcialmente 1 2,5% 3 11,1%
Concordo 6 30,9% 8 38,3%
Concordo Totalmente 14 66,6% 10 49,4%
SOMA 21 100% 21 100%

Fonte: Dados primarios, coleta outubro 2016.

Os dados da Tabela 19 apontam que, relacionado a expectativa 66,6% dos
entrevistados afirmam concordar totalmente e outros 30,9% concordar com a gentileza dos
funcionarios. J& quanto a percepcdo deste mesmo aspecto 49,4% dos clientes responderam
concordar totalmente e 38,3% concordar com a gentileza dos funcionarios da empresa
analisada no atendimento e prestacdo do servigo, demonstrando que apesar dos funcionarios
demonstrarem-se gentis ndo estao correspondendo totalmente as expectativas dos clientes.

Diante disso, sugere-se que a empresa UP Equipamentos motive seus funcionarios e
realize treinamentos com esses profissionais visando melhorar o atendimento e com isso
aumentar o nivel de satisfacdo dos clientes com relacéo a este aspecto.

Pois conforme Corréa e Caon (2012, p. 149) a satisfacdo é o resultado de uma
comparacdo que o cliente faz entre suas expectativas antes da prestacdo do servico e sua
percepc¢do quanto ao servico, depois que este é prestado, lembrando que a as empresas devem
estar focadas em superar essas expectativas, para que os clientes sintam-se satisfeitos, voltem a

procurar a empresa € recomendem o0s servigos a outras pessoas.



Tabela 20- Suporte da empresa na comercializacéo
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Expectativa Percepcao
Alternativa Frequéncia | Percentual Frequéncia Percentual
Discordo Totalmente 1 2,5% 0 0%
Discordo 0 0% 0 0%
Discordo Parcialmente 0 0% 0 0%
Indiferente 0 0% 0 0%
Concordo Parcialmente 2 8,6% 3 11,1%
Concordo 8 37% 10 49,4%
Concordo Totalmente 10 49,4% 8 34,6%
SOMA 21 100% 21 100%

Fonte: Dados primarios, coleta outubro 2016.

Os dados da Tabela 20 revelam que, quanto ao suporte da empresa na realizacdo dos
servicos, se analisadas as alternativas concordo e concordo totalmente, ha uma certa paridade
entre os resultados, sendo que na expectativa essa soma corresponde a 86,4% das respostas e
na percepcao deste aspecto na empresa UP Equipamentos obtém-se 84%.

Neste quesito a percepcdo ficou um pouco abaixo das expectativas dos clientes,
principalmente se analisado de forma isolada o quadrante concordo totalmente, com uma
diferenca de 14,8% das respostas, tornando possivel perceber, que a empresa vem oferecendo
um bom suporte para a realizacdo dos servigos, mas ha o que ser melhorado, recomenda-se
entdo que a mesma procure capacitar seus colaboradores, afim de que eles oferecam um maior
apoio aos clientes, pode-se também melhorar as formas de comunicacdo entre o cliente e a
empresa, visando ofertar uma experiéncia satisfatoria para ambos.

De um modo geral, pode-se observar que se somadas as alternativas concordo e
resultados bastante semelhantes

concordo totalmente, a dimensdo seguranca obteve

relacionando expectativa e percepcdo, sendo que nas questdes correspondentes a
confiabilidade dos funcionarios e seguranca nas transacdes entre clientes e empresa, essa soma
gerou uma igualdade de resultados representando que mesmo ndo gerando uma satisfacéao total
de seus clientes, esta muito proxima a alcancar essas expectativas.

Nota-se que a dimensdo seguranca € bastante importante no julgamento da qualidade
dos servicos, visto que dos atributos analisados, os indices de expectativa foram bem
consideraveis, sendo a gentileza e a confianga nos funcionarios os elementos mais valorizados

pelos clientes.

Tabela 21- Seguranga

Expectativas | Percepcoes

Alternativas Média Média Falha P-E
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Confiabilidade dos funcionarios 6,38 6,33 - 0,05
Seguranca nas transacOes entre clientes e 6,19 6,23 -0,04
empresa

Gentileza dos funcionarios 6,61 6,33 -0,28
Suporte da empresa na realizacdo dos servicos 6,14 6,23 0,09
MEDIA GERAL 6,33 6,28 - 0,05
DESVIO PADRAO 0,21 0,57

Fonte: Dados primarios, coleta outubro 2016.

Na Tabela 21, a expectativa superou a percepcdo na maioria das alternativas, com
média de 6,33 para expectativa e 6,28 para percepcdo. O desvio padrdo apresentou resultado
positivo para a percepcao 0,57 em relacdo a expectativa que ficou com 0,21. A falha apareceu
nas alternativas dos clientes sentirem-se seguros em realizar transagcbes com a UP
Equipamentos, Confiabilidade nos funcionarios e Gentileza dos funcionarios.

Pode-se perceber que essa é uma dimensdo que reflete a confianga dos clientes para
com a empresa e por isso deve ser constantemente trabalhada, principalmente motivando os
colaboradores e melhorando os canais de comunicacdo entre empresa e clientes, visando

identificar possiveis falhas e corrigi-las 0 mais rapido possivel.

4.2.5 Anélise da Empatia

A analise da empatia considera os esforcos do prestador de servico em compreender a
necessidade de cada cliente e na medida do possivel oferecer-lhe aten¢édo individualizada,
flexibilidade de horarios, atencdo personalizada, e demonstrar interesse e preocupagdo em

satisfazer suas necessidades.

Tabela 22- Atencédo individualizada aos clientes

Expectativa Percepcao
Alternativa Frequéncia | Percentual Frequéncia Percentual

Discordo Totalmente 0 0% 0 0%
Discordo 1 2,5% 1 2,5%

Discordo Parcialmente 0 0% 0 0%
Indiferente 2 7,4% 1 3,7%
Concordo Parcialmente 6 28,4% 3 13,6%
Concordo 7 30,9% 11 56,5%
Concordo Totalmente 6 28,4% 5 24, 7%
SOMA 21 100% 21 100%

Fonte: Dados primarios, coleta outubro 2016.
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Neste contexto a primeira questdo relacionada a empatia, Tabela 22, buscou analisar se
o cliente recebe atencdo individual conforme sua necessidade, sendo que quanto a expectativa
as respostas foram bem fracionadas, onde a opcao concordo foi a que obteve o maior indice,
30,9% do total. Referente a percep¢do, também houve essa divisdo de opinides, onde
novamente a alternativa concordo obteve a maior representatividade, com 56,5%.

Dessa forma, pode-se avaliar que em relacdo a atencdo individualizada, hd uma
divergéncia de opinides, e devido aos percentuais de satisfacdo total dos clientes
corresponderem a 28,4% das respostas ligadas a expectativa, e 24,7% relacionadas a
percepcao, sugere-se que a empresa procure oferecer uma atengdo mais individualizada para

seus clientes, buscando através disso interpretar as necessidades destes que ndo estdo

satisfeitos.
Tabela 23- Horario de atendimento conveniente aos clientes
Expectativa Percepgéo
Alternativa Frequéncia Percentual Frequéncia Percentual
Discordo Totalmente 0 0% 0 0%
Discordo 0 0% 0 0%
Discordo Parcialmente 1 2,5% 0 0%
Indiferente 1 3,7% 1 3,7%
Concordo Parcialmente 3 18,5% 2 7.4%
Concordo 10 49,4% 10 53,1%
Concordo Totalmente 6 25,9% 8 35,8%
SOMA 21 100% 21 100%

Fonte: Dados primarios, coleta outubro 2016.

A Tabela 23 apresenta os resultados referentes aos horarios de atendimento das
empresas serem convenientes as necessidades dos clientes. Relacionado a expectativa, a
alternativa que obteve o maior indice foi concordo com 49,4% do total e quanto a percepcao
deste atributo na empresa UP Equipamentos, 53,1% dos entrevistados responderam concordar
que os horarios da referida empresa satisfazem suas necessidades. Neste aspecto a empresa
conseguiu superar as expectativas dos clientes, demonstrando que essa flexibilidade de
horarios facilita para seus clientes formalizarem cotacBes e tirar suas duvidas sobre os

equipamentos.




Tabela 24- Atencao especial aos clientes
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Expectativa Percepcao
Alternativa Frequéncia | Percentual Frequéncia Percentual
Discordo Totalmente 0 0% 0 0%
Discordo 2 7,4% 0 0%
Discordo Parcialmente 1 2,5% 0 0%
Indiferente 3 12,3% 2 7,4%
Concordo Parcialmente 5 27,1% 3 11,1%
Concordo 6 33,3% 10 51,9%
Concordo Totalmente 4 17,3% 6 29,6%
SOMA 21 100% 21 100%

Fonte: Dados primarios, coleta outubro 2016.

Referente a atencdo especial aos clientes, Tabela 24, percebe-se que ndo houve um
CoNsenso entre as respostas, sendo que na expectativa, a alternativa concordo foi a que obteve
maior representatividade com 33,3% e na percepcao deste atributo relacionado a empresa UP
Equipamentos esse indice chegou a 51,9% também na opgéo concordo, resultado esse positivo
para a empresa, uma vez que a expectativa foi superada, mas que pode ser trabalhado para
satisfazer ainda mais seus clientes.

Sendo que para Kotler e Armstrong (2003, p. 221) para buscar a satisfacdo, as
empresas devem oferecer qualidade superior a de seus concorrentes, procurando personificar
0s servicos de acordo com as necessidades de cada cliente ou contemplando as principais

demandas gerais do publico-alvo.

Tabela 25- Compromisso com os interesses dos clientes

Expectativa Percepcao
Alternativa Frequéncia | Percentual Frequéncia Percentual
Discordo Totalmente 0 0% 0 0%
Discordo 0 0% 0 0%
Discordo Parcialmente 0 0% 0 0%
Indiferente 0 0% 0 0%
Concordo Parcialmente 2 8,6% 2 9,9%
Concordo 10 50,6% 10 51,9%
Concordo Totalmente 9 40,8% 9 38,2%
SOMA 21 100% 21 100%

Fonte: Dados primarios, coleta outubro 2016.

A tabela 25 retrata 0 compromisso com os interesses dos clientes, sendo que quanto as
expectativas 50,6% dos entrevistados concordam e 40,8% concordam totalmente com essa
necessidade, sendo que se agrupados esses valores chegam a uma soma correspondente a

91,4%, evidenciando a importancia deste aspecto. Ja relacionado a percepcdo 51,9% dos
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entrevistados responderam concordar e 38,2% afirmam concordar totalmente, e se somados
esses percentuais, tém-se que 90,1% dos clientes estdo satisfeitos ou parcialmente satisfeitos
com o comprometimento dos funcionarios da empresa UP Equipamentos.

Diante da percepcdo apresentar resultados inferiores as expectativas dos clientes,
sugere-se que os colaboradores, e a empresa de uma forma geral, dedique-se mais a seus
clientes, comprometendo-se em identificar quais necessidades e desejos ndo estdo sendo
contemplados, para através desta medida buscar a exceléncia nos servicos que oferece.

Pois como ressalta Ritossa (2012, p. 131) € preocupacdo da empresa como um todo
ajustar-se as necessidades de cada consumidor, personalizando seus servi¢os e demonstrando

interesse em solucionar seus problemas de forma eficiente.

Tabela 26- Atendimento as necessidades especificas dos clientes

Expectativa Percepcao
Alternativa Frequéncia | Percentual Frequéncia Percentual
Discordo Totalmente 0 0% 0 0%
Discordo 1 2,5% 0 0%
Discordo Parcialmente 0 0% 0 0%
Indiferente 1 3,7% 0 0%
Concordo Parcialmente 4 17,3% 3 12,3%
Concordo 10 50,5% 10 51,9%
Concordo Totalmente 5 25,9% 8 35,8%
SOMA 21 100% 21 100%

Fonte: Dados primarios, coleta outubro 2016.

Através dos dados expostos na Tabela 26, buscou analisar a expectativa e a percepcao
que os clientes possuem em relacdo ao atendimento de suas necessidades especificas. Neste
sentido 25,9% dos entrevistados afirmam que concordam totalmente e outros 50,5% dizem
concordar com a importancia do atendimento de suas necessidades especificas, somando juntas
76,4% do total.

Em relacdo a percepcdo, o maior indice de respostas foi a alternativa concordo, com
51,9% seguida da opcdo concordo totalmente com 35,8%, sendo que se somadas
correspondem a 87,7% do total, demonstrando que neste aspecto a empresa supera as
expectativas, porém ela pode realizar pesquisas frequentes, podendo esta ser atravées do proprio
dialogo com clientes, para identificar essas necessidades especificas e através disso
desenvolver agdes para aperfeicoar seus servicos e atender a real necessidade destes.

Analisando de um modo geral o atributo empatia pode-se perceber que houve certa
divisdo de opinides, com respostas em quase todos 0s quadrantes tanto na expectativa quanto

na percepcao, porém as mais mencionadas foram as alternativas concordo e concordo
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totalmente, o que representa o alto nivel de exigéncia dos clientes para com esse atributo,
sendo que se analisados desta forma, em grande parte das questdes, a empresa UP
Equipamentos conseguiu corresponder a essa expectativa.

A questdo com maior nivel de expectativa, demonstrando a importancia que representa
para o cliente foi referente ao compromisso com os interesses dos mesmos, sendo exatamente
esse 0 Unico aspecto que a empresa UP Equipamentos ndo conseguiu superar a expectativa, o

que adverte a empresa para gque adote medidas para melhorar esse aspecto.

Tabela 27 - Empatia

Expectativas | Percepcdes
Alternativas Média Média Falha P-E

Atencdo individualizada aos clientes 5,66 5,80 0,14
Horério de atendimento conveniente 5,90 6,19 0,29
Atencéo especial aos clientes 5,14 5,95 0,81
Compromissos com 0s interesses 6,33 6,33 0
Atendimento a necessidades especifica 5,76 6,23 0,47
MEDIA GERAL 5,76 6,10 0,34
DESVIO PADRAO 0,42 0,21

Fonte: Dados primérios, coleta outubro 2016.

Empatia é demonstrar interesse e atencdo personalizada aos clientes, é sensibilizar-se a
entender a necessidade do cliente e ndo poupar esforcos para que ele se sinta satisfeito, € tratar
o problema do cliente como se ele fosse seu (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014, p.
117).

Conforme a Tabela 27 apresenta, a média geral das expectativas, levando em
consideracdo todas as alternativas da dimensdo empatia, foi de 5,76 e a média da percepcdo
dos servigos que a UP Equipamentos presta, foi de 6,10. Resultado positivo para a empresa, 0
que ¢ de extrema importancia para a avaliacdo da qualidade dos servicos.

Com os dados presentes na Tabela 27, sugere-se que a empresa continue buscando
identificar as necessidades especificas dos clientes e demonstrando interesse em solucionar
problemas de forma eficiente para satisfazer as necessidades e desejos de cada cliente. Assim

cada vez mais aumenta a qualidade de seus servicos.

4.3 SUGESTOES E RECOMENDACOES

O presente estudo buscou avaliar a qualidade dos servigos prestados pelo setor de pos-
vendas da empresa UP Equipamentos, de forma especifica analisando as expectativas e

percepcdes dos clientes da empresa. Em conformidade com os resultados das analises, e
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observando as dimensdes qualificadoras sdo apontadas algumas sugestdes de melhoria para a
empresa.

Na dimenséo da tangibilidade a UP Equipamentos no geral superou as expectativas dos
clientes, porém sugere-se que a mesma modernize constantemente seus equipamentos, para
melhorar a execugdo dos servicos, bem como para garantir mais agilidade e seguranga aos
clientes.

Diante da dimensdo da confiabilidade, percebeu-se um nivel elevado referente a
expectativa dos clientes, demonstrando a grande importancia desse aspecto para a percepcao
de qualidade, diante disso, sugere-se que os colaboradores demonstrem-se mais prestativos a
auxiliar o cliente, e também a realizar a atualizacdo continua dos registros dos clientes,
investindo na aquisicdo ou modernizacdo de sistemas de informacdo e planilhas eletrénicas
que auxiliem nesse processo.

No aspecto relacionado ao atendimento, pode-se notar a grande valoriza¢do do contato
com o vendedor, onde ha uma maior exigéncia para com a qualidade do atendimento, dessa
forma, propde-se aperfeicoar o atendimento, de forma que o colaborador da linha de frente
tenha pleno conhecimento sobre os produtos ofertados e consiga repassar informacdes de
forma clara e fidedigna aos clientes.

Referente a dimensdo seguranca, pode-se perceber que essa é uma dimensao que reflete
a confianca dos clientes para com a empresa e por isso deve ser constantemente trabalhada,
principalmente motivando os colaboradores e melhorando os canais de comunicagdo entre
empresa e cliente.

Diante da dimensdo empatia, percebeu-se a grande importancia que os clientes
conferem ao compromisso com seus interesses, neste sentido, sugere-se que a empresa busque
identificar as necessidades especificas dos clientes, e demonstre interesse em solucionar
problemas de forma eficiente.

O quadro a seguir demonstra de forma objetiva as sugestdes indicadas para a empresa
UP Equipamentos.

Dimensao Sugestdes

Tangibilidade Investimento constante em  equipamentos
modernos;

Confiabilidade Aperfeicoamento dos servi¢os desenvolvidos

pela empresa;
Treinamentos aos colaboradores;
Atualizagéo continua dos registros;

Prestabilidade/Atendimento Aperfeicoar o atendimento;
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Capacitar colaboradores para que tenham um
conhecimento maior sobre os produtos e para
que possam fornecer informacoes fidedignas;

Seguranga Melhorar os canais de comunicacdo entre
empresa e cliente;
Empatia Identificar as necessidades especificas de cada

cliente para assim atender sua real necessidade;
Buscar solucionar os problemas de forma
eficiente;

Quadro 1- Resumo das sugestfes para a empresa UP Equipamentos.
Fonte: Adaptado pelo autor

Uma vez realizadas as sugestbes, tem-se plena consciéncia de que para a
implementacdo das mesmas, necessita-se da aprovacdo do gestor, bem como o
comprometimento do mesmo e de toda a equipe de colaboradores, para assim melhorar ainda

mais o indice de qualidade dos servicos desenvolvidos pela empresa.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao final da aplicacdo da pesquisa fica constatado que na atualidade, as empresas que
querem além de sobreviver no mercado, estar a frente dos concorrentes, ndo conseguirdo tal
feito apenas vendendo produtos de qualidade com um bom preco. As empresas precisam
buscar constante evolugdo, sempre inovando para agregar nao apenas valor financeiro aos seus
produtos e servicos, mas também valores de satisfacdo que além de atender, superem as
expectativas dos clientes. Vista a importancia do tema nos dias atuais e a exigéncia dos
clientes com relacdo a qualidade dos servicos, muitas empresas estdo utilizando a pesquisa de
percepcdo de qualidade para avaliar a satisfacdo de seus clientes e analisar aspectos da
prestacdo de servico que podem ser aperfeigoados.

Em virtude disso, o estudo propds avaliar a expectativa e a percepcao dos clientes em
relacdo aos servicos prestados pela empresa UP Equipamentos, objetivando desta forma
descrever as expectativas dos consumidores em relacdo aos servigos prestados pela empresa,
verificar a percepcdo da qualidade dos servigos ofertados pela mesma e propor sugestées de
melhoria.

Quanto a metodologia utilizada, o presente estudo caracteriza-se quanto a abordagem
do problema como um estudo quantitativo, segundo o objetivo geral como descritiva, e
segundo o procedimento técnico como estudo de caso. A amostragem do presente estudo foi
de 21 clientes, definida de forma probabilistica, através da formula de Barbetta. Para a coleta
de dados o instrumento utilizado foi um questionario, pesquisa SERVQUAL. Os dados
coletados foram analisados de forma estatistica.

Com relacdo aos resultados, nota-se que, a percep¢do de qualidade do cliente na
prestacdo de servico da Empresa UP Equipamentos em determinados aspectos é positiva, uma
vez que, no geral a empresa esta atingindo as expectativas dos clientes, apresentando
resultados satisfatorios em todas as dimensdes qualificadoras.

Na dimenséo da tangibilidade a UP Equipamentos no geral superou as expectativas dos
clientes, sendo que em todos os atributos houve uma concentracdo bastante expressiva de
respostas na alternativa concordo, tanto na expectativa, quanto na percepgao, o que sugere que
a tangibilidade ¢ um elemento considerado importante em empresas de equipamentos, mas
deve estar vinculado a outras variaveis qualificadoras. Essa relevancia conferida a
tangibilidade, muito se deve ao fato de o servigo ser uma promessa de beneficio, e desta forma,

os clientes procuram em aspectos visiveis, elementos que qualifiquem esse servigo
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Diante da dimenséo da confiabilidade, destaca-se que este € um dos principais fatores
que determinam a qualidade nos servigos no setor da construcéo civil. Em relacdo aos aspectos
ligados a confiabilidade, percebe-se que exceto a questdo ligada a prestabilidade, todas as
demais tiveram na expectativa percentuais superiores a 60% na alternativa concordo
totalmente, deixando evidente a importancia deste elemento qualificador. Os entrevistados
também qualificaram a empresa como totalmente confiavel.

No aspecto relacionado ao atendimento foi demonstrado atraves dos resultados que 0s
clientes da UP Equipamentos valorizam a interacdo com o prestador de servico bem como a
qualidade de seu atendimento e a sua atitude em se demonstrar disposto a auxiliar. Nesta
dimenséo o cliente considera como sendo mais importante a forma como sera atendido, e ndo o
tempo de tera que esperar para receber esse atendimento.

Referente a dimensdo seguranca, esta bastante importante no julgamento da qualidade
dos servicos, visto que dos atributos analisados, os indices de expectativa foram bem
consideraveis, sendo a gentileza e a confianga nos funcionarios os elementos mais valorizados
pelos clientes.

Diante da dimensdo empatia, as respostas mais mencionadas foram as alternativas
concordo e concordo totalmente, o que representa o alto nivel de exigéncia dos clientes para
com esse atributo, sendo que se analisados desta forma, em grande parte das questdes, a
empresa UP Equipamentos conseguiu corresponder a essa expectativa. A questdo com maior
nivel de expectativa, demonstrando a importancia que representa para o cliente foi referente ao
compromisso com 0s interesses dos mesmos, sendo exatamente esse 0 Unico aspecto que a
empresa UP Equipamentos ndo conseguiu superar a expectativa, o que adverte a empresa para
que adote medidas para melhorar esse aspecto.

O presente estudo, realizado na empresa UP Equipamentos atingiu seus objetivos, uma
vez que, foi possivel avaliar a expectativa e percepcdo dos clientes em relacdo aos servicos
oferecidos, possibilitando, através dos questionarios, identificar quais aspectos dentro das
dimensdes qualificadoras de servigo sdo 0s mais importantes para os clientes, além de detalhar
em que quesitos a empresa vem correspondendo as expectativas de seus clientes e quais
requerem maior atencdo, precisando serem aperfeicoadas pela empresa, a fim de gerar uma

maior satisfacdo aos mesmos, além de servir como base para decisdes futuras.



56

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ABDALA, Jodo. Consultor do SEBRAE. Disponivel em <www.sebrae.com,br> Acesso em
08 junho 2008.

ALMEIDA, Sérgio. Ah! Eu ndo acredito: como cativar o cliente através de um fantéstico
atendimento. Salvador: Casa da Qualidade, 2001.

BARBETTA, Pedro Alberto. Estatistica aplicada as Ciéncias Sociais. Floriandpolis: Daufsc,
1994.

BRETZKE, Miriam. Marketing de relacionamento e competicdo em tempo real com
CRM. Séo Paulo: Atlas, 2000.

CARVALHO, Pedro Carlos de. Administracdo mercadologica. 1.ed. Campinas: Alinea,
1999.

CHIAVENATO, Idalberto. Introducéo a Teoria Geral da Administracéo. 4. ed. Séo Paulo:
Makron Books, 1993.

CHIAVENATO, Idalberto. Introducdo a Teoria Geral da Administracdo. 60 ed. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2000.

CHRISTOPHER, Martin. A Logistica do marketing. Sdo Paulo: Futura, 1999.

CHURCHILL, Jr., Gilbert A.; PETER, J. Paul. Marketing: Criando valor para o cliente. 2.
ed. S&o Paulo: Saraiva, 2000.

DIEHL, Astor Antdnio; TATIM, Denise Carvalho. Pesquisa em Ciéncias Sociais Aplicadas:
métodos e técnicas. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2004.

FITZSIMMONS, James A; FITZSIMMONS, Mona J. Administragdo de servicos: operacoes,
estratégias e tecnologia da informacdo. 6a Ed. Porto Alegre, Bookman, 2010.

Administracdo de Servicos: OperacGes, estratégia e tecnologia da informacdo. 7. ed. Porto
Alegre: Amgh, 2014,

KOTLER, P. Administracdo de marketing. Sdo Paulo. 2000.

Administracdo de marketing: analise, planejamento e controle. 5. ed. Séo
Paulo: Atlas S.A,1998.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. Prentic- Hall do Brasil
Ltda. EdicOes, 1999.

Principios de Marketing. 9. ed. Séo Paulo: Prentice Hall, 2003.

Principios de Marketing. 7. ed. Rio de Janeiro: LTC, 1995.




57

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de Marketing. 12 ed. S&o
Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.LOVELOCK, Christopher; WRIGHT, Lauren. Servigos:

marketing e gestdo. Sao Paulo: Saraiva, 2001.

MCKENNA, Regis. Marketing de relacionamento: Estratégias bem-sucedidas para a era do
cliente. 25. ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 1997.

MORESI , E. Metodologia da Pesquisa. Brasilia, 2003.

PORTER, Michael E. Estratégia Competitiva — Técnicas para analise de indlstrias e da
concorréncia. 18. ed. Sdo Paulo: Campus, 1986.

POSER, DENISE VON. Marketing de Relacionamento: Maior Lucratividade Para Empresas
Vencedoras. S&o Paulo: Manole, 2005.

SCHIFFMAN, L. & KANUK, L. Comportamento do consumidor. 6. ed. 2000.
54

STANTON, William J., SPIRO, Rosann. Administracao de Vendas. 10. ed. - Rio de Janeiro:
LTC, 2000.

VAVRA, Terry G. Marketing de relacionamento: aftermarketing. Sdo Paulo, Atlas, 1993.
GIL, Antdnio Carlos: Métodos e técnicas em pesquisa social. 6. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2010.
Como deve ser um pbs-venda impecavel? Disponivel em <
http://exame.abril.com.br/pme/noticias/como-deve-ser-um-pos-venda-impecavel> Acesso em
20 de maio de 2015.

A importédncia do pos-venda para a fidelizagdo de clientes. Disponivel em
<https://profalecs.files.wordpress.com/2011/08/a-importc3a2ncia-do-pc3b3s-venda-para-
afidelizac3a7c3a30-de-clientes.pdf> Acesso em 20 Abril de 2015.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing: Conceitos, Exercicios e Casos. 4.ed. Sdo Paulo:
Atlas,1997.

Marketing de servicos. 3.ed. S&o Paulo: Atlas, 2002.

Marketing de servicos. 6a Ed. Sdo Paulo: Atlas, 2012.

LIKERT, Rensis. A Technique for the Measurement of Attitudes. Archives of Psychology
140: pp. 1-55.

LOVELOCK, Christopher; WIRTZ, Jochen; HEMZO, Miguel Angelo. Marketing de
Servigos: pessoas, tecnologias e estratégias — 7. Ed — S&o Paulo: Pearson Prentice Hall, 2011.

LOVELOCK, Christopher; WRIGHT, Lauren. Servigos: Marketing e Gestdo — Sdo Paulo:
Saraiva, 2001.



58

SPILLER, Eduardo Santiago. et. al. Gestao de servicos e marketing interno. Rio de Janeiro:
FGV, 2004.

VERGARA, Sylvia Constant. Projetos e relatérios de pesquisa em administracdo. Sao
Paulo: Atlas, 1998.

WHITELEY, Richard C. A empresa totalmente voltada para o cliente: do planejamento a
acdo. Rio de Janeiro: Campus, 1992.

FITZSIMMONS, James A; FITZSIMMONS, Mona J. Administragdo de servicos: operacoes,
estratégias e tecnologia da informagéo. 62 Ed. Porto Alegre, Bookman, 2010.

ZEITHAML, Valarie A.; BITNER, Mary Jo; GREMLER, Dwayne D. Marketing de servicos:
a empresa com foco no cliente. 6. ed. Porto Alegre: Amgh, 2014.

Marketing e servigos: a empresa com foco no cliente. 2.ed. S&o Paulo:

Bookman, 2003..



59

Pesquisa SERVQUAL

A seguinte pesquisa € parte do trabalho de conclusdo do curso de Administracdo da
Universidade de Passo Fundo, do formando Felipe Tedesco Burtet, desenvolvido na empresa

UP Equipamentos para Construcédo Civil.

ORIENTACOES: Esta pesquisa Tem por finalidade abordar a opini&o de cada cliente, sobre os
servicos de pds vendas referente a comercializacdo de equipamentos para construgédo civil.
N&o héa respostas certas ou erradas - estamos interessados no nimero que melhor representa
suas expectativas sobre as empresas que trabalham neste mesmo ramo de atividade.

Indique o seu grau de concordancia em relagdo a cada uma destas afirmagdes, utilizando a

escala abaixo:

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Discordo Discordo Indiferente  Concordo  Concordo  Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

Expectativa dos tangiveis

*E1. As empresas de equipamentos para construcdo civil devem possuir equipamentos
modernos.

1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo

7- Concordo totalmente

*E2. Suas instalaces fisicas devem ser visualmente atraentes.
1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo

7- Concordo totalmente

*E3. Seus funcionarios devem estar bem vestidos e ter boa aparéncia.
1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente
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5- Concordo parcialmente
6- Concordo
7- Concordo totalmente

*E4. A aparéncia das instalacdes fisicas dessas empresas deve ser mantida de acordo com o
tipo de servico oferecido

1-Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo

7- Concordo totalmente

Percepcao dos tangiveis

*P1. A empresa UP Equipamentos possui equipamentos modernos.
1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo

7- Concordo totalmente

*P2. As instalagdes fisicas da empresa UP Equipamentos sdo visualmente atraentes.
1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo

7- Concordo totalmente

*P3. Os funcionérios da empresa UP Equipamentos vestem-se bem e tém boa aparéncia.
1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo

7- Concordo totalmente

*P4. A aparéncia das instalacdes fisicas da empresa UP Equipamentos esta de acordo como
tipo de servico oferecido.
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1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente
4- Indiferente

5- Concordo parcialmente
6- Concordo

7- Concordo totalmente

Expectativas de Confiabilidade

*E5. Quando essas empresas se comprometem a fazer algo em um prazo determinado, devem
cumpri-lo.

1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo

7- Concordo totalmente

*E6. Quando os clientes enfrentam problemas, essas empresas devem ser solidarias e
prestativas.

1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo

7-Concordo totalmente

*E7. Essas empresas devem ser confidveis.
1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo

7- Concordo totalmente

*E8. As empresas devem fornecer seus servi¢os no prazo prometido.
1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente
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6- Concordo
7- Concordo totalmente

*E9. As empresas devem ter seus registros atualizados.
1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo

7- Concordo totalmente

Percepcoes de confiabilidade

*P5. Quando a empresa UP Equipamentos compromete-se a fazer em um determinado prazo,
ela cumpre.

1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo

7- Concordo totalmente

*P6. Quando vocé tem problemas, a empresa UP Equipamentos é solidaria e prestativa.
1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo

7- Concordo totalmente

*P7. A empresa UP Equipamentos € confiavel.
1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo

7- Concordo totalmente

*P8. A empresa UP Equipamentos fornece seus servigos no prazo prometido
1- Discordo totalmente
2- Discordo
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3- Discordo parcialmente
4- Indiferente

5- Concordo parcialmente
6- Concordo

7- Concordo totalmente

*P9. A empresa UP Equipamentos mantém seus registros atualizados.
1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo

7- Concordo totalmente

Expectativas do atendimento

*E10. As empresas deveriam informar aos clientes exatamente todas as etapas de entrega dos
equipamentos.

1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo

7- Concordo totalmente

*E11. O atendimento a solicitacdo do cliente deveria ser rapido.
1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo

7- Concordo totalmente

*E12. Os funcionérios deveriam estar dispostos a auxiliar o cliente.
1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo

7- Concordo totalmente
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*E13. E aceitavel que os funcionarios estejam ocupados demais para atender aos clientes
imediatamente.

1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo

7- Concordo totalmente

Percepc¢0es do atendimento

*P10. A empresa UP Equipamentos informa aos clientes exatamente quando a entrega é
realizada.

1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo

7- Concordo totalmente

*P11. Vocé ¢ atendido imediatamente pelos funcionarios da empresa UP Equipamentos.
1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo

7- Concordo totalmente

*P12. Os funcionarios da empresa UP Equipamentos sempre estdo dispostos a ajudar seus
clientes.

1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo

7- Concordo totalmente

*P13. Os funcionarios da empresa UP Equipamentos nunca estdo por demais ocupados para
responder prontamente as solicitagdes dos clientes.

1- Discordo totalmente

2- Discordo
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3- Discordo parcialmente
4- Indiferente

5- Concordo parcialmente
6- Concordo

7- Concordo totalmente

Expectativas de seguranca

*E14. O comportamento dos funcionarios de empresas excelentes inspira confianca nos
clientes.

1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo

7- Concordo totalmente

*E15. Clientes de empresas excelentes se sentem seguros em suas transagoes.
1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo

7- Concordo totalmente

*E16. Os funcionarios deveriam ser educados e corteses com os clientes.
1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo

7- Concordo totalmente

*E17. Os funcionérios deveriam ter conhecimento e habilidade para responder as perguntas
dos clientes.

1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo

7- Concordo totalmente
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Percepcdes de seguranca

*P14. Vocé pode confiar nos funcionarios da empresa UP Equipamentos.
1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo

7- Concordo totalmente

P15. Vocé sente-se seguro em suas transagdes com os funcionarios da empresa UP
Equipamentos.

1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo

7- Concordo totalmente

*P16. Os funcionarios da empresa UP Equipamentos sao gentis.
1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo

7- Concordo totalmente

*P17. Os funcionarios recebem apoio adequado da empresa UP Equipamentos.
1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo

7- Concordo totalmente

Expectativas de Empatia

*E18. As empresas excelentes deveriam dar atencdo individualizada aos seus clientes.
1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente
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5- Concordo parcialmente
6- Concordo
7- Concordo totalmente

*E19. As empresas deveriam disponibilizar horéarios flexiveis e convenientes para os clientes.
1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo

7- Concordo totalmente

*E20. As empresas deveriam ter funcionarios que dédo atencédo personalizada a cada cliente.
1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo

7- Concordo totalmente

*E21. As empresas deveriam estar comprometidas com os interesses dos clientes.
1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo

7- Concordo totalmente

*E22. Os funcionarios das empresas deveriam entender as necessidades individuais dos
clientes.

1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo

7- Concordo totalmente

PercepgOes de Empatia
*P18. A empresa UP Equipamentos Ihe da atencédo individual.
1- Discordo totalmente
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2- Discordo

3- Discordo parcialmente
4- Indiferente

5- Concordo parcialmente
6- Concordo

7- Concordo totalmente

*P19. A empresa UP Equipamentos tem horario de funcionamento conveniente para todos 0s
seus clientes.

1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo

7- Concordo totalmente

*P20. A empresa UP Equipamentos tem funcionarios que lhe dao atencéo especial.
1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo

7- Concordo totalmente

*P21. A empresa UP Equipamentos esta comprometida com interesses que vocé, como cliente,
manifesta.

1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo

7- Concordo totalmente

*pP22. Os funcionarios da empresa UP Equipamentos entendem as necessidades especificas
que vocé, como cliente, revela.

1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Discordo parcialmente

4- Indiferente

5- Concordo parcialmente

6- Concordo
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