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RESUMO

Na atualidade, est4 se vivendo uma era em que o tema Qualidade tem adquirido muita
énfase dentro das organizagGes, juntamente com a globalizagdo e a alta competitividade A
competitividade aumentou acentuadamente nas 1ltimas décadas, levando as empresas a um
continuo aprimoramento dos seus processos. Essa situacdo esta exigindo que as organizagGes
sejam mais competitivas e se utilizem de armas estratégicas essenciais. Umas das estratégias
de competitividades vigentes é a Qualidade em servigos e a conquista da fidelizagdo dos
clientes.

O presente trabalho desenvolve uma analise do nivel de qualidade dos servigos
prestados pela ADS Sistemas Administrativos LTDA, fazendo uma abordagem da visdo
dos clientes sobre a empresa. A metodologia da pesquisa utilizada foi exploratoria, descritiva,
bibliografica,' de carater tanto qualitativo, como quantitativo. Foram aplicados 112
questionarios, entre parte dos clientes da ADS, que usufruem os servigos da referida empresa,
de onde foi possivel obter respostas necessarias para avaliar o servigo oferecido, bem como
verificar a percep¢do da mesma pelos clientes. Para analise dos dados utilizou-se a tabulagio
simples, que de maneira ordenada ajudou na disposi¢do dos resultados numeéricos para que a
leitura e a analise fossem facilitadas. Para tanto as respostas foram codificadas e
padronizadas| para a contagem do numero de casos que ocorreram em cada varidvel. Os
resultados foram apresentados por meio de graficos a fim de demonstrar as situagdes
referentes a | 'lizagﬁo} dos servigos pelos clientes da empresa e o nivel de satisfagdo dos
mesmos. Ao final da pésquisa foi possivel detectar que o nivel de satisfagdo dos clientes com o
servigo oferecido encontra-se suficiente, em diversos aspectos.Quanto a questfio da qualidade
dos servigos, de maneira geral, verificou-se que, embora a empresa esteja, em alguns
aspectos, tendo a satisfagio dos seus clientes, € necessario ela atentar para detalhes
primordiais, como rapidez no atendimento ou preparagio do seu pessoal para o servigo. Dect=
forma, pode-se comprovar a importancia que a qualidade na prestagdo de servigos exerce na
satisfagio do consumidor. Portanto, a fim de garantir a continuada satisfagdo dos seus
clientes, esse| estudo fornece algumas recomendagbes estratégicas basicas, voltadas para o

crescimento da organizacdo em estudo.

Palavras Chave:
1. Qualidade| 2. Qualidade dos servigos 3. Satisfagdio do Cliente
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I- INTROI{UCAO

1.1 - APRESENTACAO

Atualmente esta se vivendo uma era nova, onde a globalizagdo estd por toda parte.
Antigamente uma organizagdo tinha, como seus concorrentes, apenas empresas vizinhas, e na
maioria das Vezes, com iguais recursos. A competitividade aumentou acentuadamente nas
ultimas décadas, levando as empresas a um continuo aprimoramento de seus processos,
produtos e servigos, com vistas a oferecer alta qualidade com baixo custo, assumindo uma

4

posicio de lideranga no mercado onde atua. Na maior parte das vezes o aprimoramento

exigido, dosl processos, produtos e servigos, e, sobretudo, pelos clientes, ultrapassa a
capacidade das pessoas envolvidas,por estarem elas presas aos seus proprios paradigmas.

Essa .%ituacio estd exigindo que nossas empresas sejam mais competitivas. Uma das
estratégias de competitividade vigentes ¢ oferecer qualidade em servigos e conquistar a
fidelizagdo dos clientes. Se o cliente estiver satisfeito podera ser fiel e trazer novos clientes,
caso contrario, ird encontrar outra empresa que atenda melhor as suas necessidades.

Este &abalho se refere a um estudo de caso na empresa ADS Sistemas Administrativos
LTDA, onde se pretende proporcionar um melhor entendimento dos aspectos primordiais da
exceléncia eﬁl servigos, como uma estratégia de diferencial competitivo entre as empresas
deste ramo de atividade.

A e#pr%a ADS Sistemas Administrativos LTDA atua no ramo de seguranga
eletrénica. Assim, se faz necessario um atendimento do padrdo exigido pelos clientes no que
se diz respeit? a qualidade em servigos. Nesse contexto, os resultados e conclusdes alcangados
por esta pesquisa, permitirio diagnosticar o nivel de qualidade nos servigos prestados pela
ADS Sistemas Administrativos LTDA, sob a percep¢do dos clientes, possibilitando a
realizacdo de investimentos na melhoria em servigos, visando oferecer um atendimento de

qualidade e conquistar a fidelizagdo dos seus clientes.
1.2 - CONTEXTUALIZACAO E PROBLEMA

E fato| comum ir a alguma empresa, em busca de suprir necessidades de Produtos ou

Servicos, e sentir a indiferenca no atendimento. Muitas vezes as pessoas tém a sensagdo de
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t4 fazendo um favor ao atendé-las.

is do que nunca, o setor de servigos esta se revelando uma questio estratégica
itividade das organizagSes em um mercado globalizado. O produto, ha muito
tempo, ja ndo € mais o centro de nenhuma oferta de marketing relevante, e essa € uma das
verdades mais simples e menos entendidas no mundo empresarial.

Todo mundo hoje tem o “Melhor” produto. O que conta é, cada vez mais, a
experiéncia do cliente com os servigos agregados e embutidos ao bem material propriamente
dito. O produto esta sempre interligado a embalagem, ao ambiente, ao clima e a experiéncia
associada ao ato de comprar. E esse o pacote que o cliente esta disposto a pagar.

Quando se fala em servigos, logo imagina-se em nossa mente: bancos, seguradoras,
, transportadoras, empresas de turismo e negocios imobiliarios. Mas, essa visdo
talvez nio seja a mais adequada em relagdo a servigos. Na verdade, todas as empresas, de
alguma maneira, prestam servigos, pois sempre existem os momentos em que a organizagio
atende ao cliente. Nessas horas, se o atendimento ndo for bom, a percepgéo do cliente sobre a
qualidade de servigos ndo serd boa.

As expectativas do consumidor devem ser atendidas para que ele se torne fiel a
empresa ou ao servigo executado. Estudos demonstram que a maioria dos clientes insatisfeitos
com uma empresa nunca mais voltam, e cada cliente insatisfeito comentara com conhecidos
sobre a experiéncia negativa. Portanto, crescera gradativamente, gerando uma propaganda
altamente negativa e prejudicial para a empresa.

Se, por outro lado, o cliente sai satisfeito voltara sempre e trara mais clientes consigo.
Dentro desse [contexto na qual as empresas prestadoras de servigos estdo inseridas, apresento
o seguinte questionamento que norteara esta pesquisa:

Em que nivel se encontra a qualidade dos servigos da empresa ADS Sistemas

Administrativos LTDA de acordo com a vis3o dos clientes?

1.3 - JUSTIFICATIVA

Na era da globalizagdio, com a concorréncia cada vez mais proxima e agressiva, as
organizagdes | precisam comegar a agir proativamente e prestar um atendimento de melhor
qualidade. Atualmente, se tomna cada vez mais dificil uma empresa manter uma vantagem

competitiva baseada somente na qualidade do seu produto ou prego mais baixo. As empresas
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precisam se| diferenciar dos concorrentes de alguma maneira, se as mesmas quiserem
sobreviver.

A re\‘/olugﬁo nos servigos estd se fortalecendo rapidamente. Em todas as grandes
industrias de servigos, as empresas mais destacadas estdo agindo agressivamente, para fazer
da qualidadel do servigo, segundo a visdo dos clientes, a sua vantagem competitiva.

Empresas aéreas, cadeias de hotéis, hospitais, empresas de servigos financeiros,
restaurantes, Fast-Food e empresas de telecomunicagdes — para citar algumas areas — estdo
mobilizando [suas organizagdes para prover servicos de qualidade. A geréncia dos servigos
esta se transformando na nova arma corporativa para conquista dos clientes. A demanda por
informagdes e treinamento em administragdo de servigos esta crescendo em grande escala.

E necessario oferecer aos clientes aquilo que eles estio dispostos a comprar, e para
tanto é neceslsério conhecer suas vontades, gostos e necessidades de maneira que, haja uma
abordagem sistémica para entrar em contato direto com o cliente, resultando em uma
vantagem coﬁlpetitiva no mercado.

Sob essa otica o estudo é importante, pois além de analisar os principios do marketing
de servigos, também tem como objetivo dar subsidios para a empresa ADS Sistemas
Administrati\ros LTDA comegar a elaborar um plano de exceléncia na qualidade dos servigos
prestados. A viabilidade de acesso as informagdes da organizagdo se torna relevante para
avaliagdo dosi‘ dados obtidos sob um embasamento tedrico colhido ao longo desse estudo.

O fato da existéncia de empresas do mesmo ramo de atividade em préxima localizagio
revelaa necei:sidade de se adotar critérios de qualidade em servigos, como forma de assegurar
um nivel de diferencial competitivo.

As conclusdes e resultados alcangados com este estudo vdo permitir verificar se a
empresa pod? colocar em pratica um bom plano de exceléncia em servigos. Com um plano
bem executado, a ADS Sistemas Administrativos LTDA tera uma vantagem competitiva
muito impoqtante em relacdo aos seus concorrentes. De forma que os dirigentes da
organizag3o, | objeto desta pesquisa, poderdio ter oportunidade de desenvolver um

planejamento‘ de qualidade em servigos, com vistas a tender continuamente as expectativas de

seus clientes.
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1.4 - OBJETIVOS

A - GERAL

e Verificar em que nivel se encontra a qualidade dos servicos da empresa ADS Sistemas

Administrativos LTDA de acordo com a visdo dos clientes.

B - ESPECIFICOS

e Verificar o perfil dos clientes da empresa;

e Conhecer o comportamento dos clientes;

e Analis

servig

o grau de satisfagio dos clientes com relagfo & qualidade atual nos produtos e

s prestados pela empresa ADS Sistemas Administrativos LTDA;

e Colher dados e informagdes dos clientes, para otimizagdo do processo de qualidade;

o Elabor

difere;

agdes adequadas para a melhoria de servigos, de forma a garantir um

cial competitivo baseado nas estratégias adotadas pela empresa.
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TERIZACAO DA EMPRESA

de Maio de 1996, com o intuito de oferecer servigos de Seguranga Patrimonial e
soas fisicas, Juridicas e Condominios, os sécios José Lino da Silva e Jeane Alves
fundaram a empresa ADS Sistemas Administrativos LTDA (CNPIJ:
001-27),razdo social da ADS Seguranga Eletronica.
anizacdo alvo deste estudo estd localizada na Avenida Capitdo Mor Gouveia,
: Potilandia — Natal / RN.
S Sistemas Administrativos LTDA possui uma média de 400 clientes, que estdo
m toda a Grande Natal.
nente a ADS conta com um quadro funcional de 23 pessoas, sendo 05
, 02 telefonistas para o SAC (Servigo de Atendimento ao Cliente), 03 Técnicos
m o apoio de 01 estagiario),02 Instaladores Terceirizados, 04 Patrulheiros, 02
1 Auxiliar Financeiro, 01 Auxiliar Comercial, 01 Supervisora Técnica e 01
rcial.
elo organizacional atual da ADS Sistemas Administrativos LTDA foi concebido
truturagdio baseada nos processos, com a finalidade de oferecer uma maior
rganizacional e capacidade de feedback aos clientes, além de significativas

ivel de comunicagfo interna e de integragfo de equipes.

mo temas estratégicos.

maior compreensdo geral da empresa, segue logo abaixo um organograma
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| ORGANOGRAMA FUNCIONAL
| Geréncia
| Geral
Assepsoria de Assessoria
Marketing Juridica
N
Secretaria Assessoria de
Geral Contabilidade
\
Suﬁerviséo Supervisdo
Comercial e Administrativa
Operacional e Financeira
\
\
Setor[ Setor . Setor.
de \ de Financeiro
Vendas Instalagdo
f
Setor
Setor de Setor o
Atendimento de Administrativo
ao ClierFte Manutengio
-
Setor( Setor
de de
Suprimehtos ' Monitoramento
| :
o
i Setor
L de
} Patruthamento
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1T - REFERENCIAL TEORICO

3.1- MARKE}TING
3.1.1- Definiﬁ‘ﬁes

PoucoJ conceitos tém intimeros predicados quanto o marketing, e todas as defini¢cdes
oferecem pers{)ectivas uteis de sua natureza.

Segundo Kotler (1998:37), “ o marketing assume o pressuposto que para atingir as
metas organiz#cionais € necessario “ser mais eficaz do que os concorrentes para integrar as
atividades de fnarketing, satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos mercados-alvos”.
Dessa forma ‘o conceito de marketing parte de uma perspectiva de fora para dentro,
comecando com um mercado alvo bem definido, focaliza as necessidades dos consumidores,
coordena todas as atividades que os afetarfo, produzindo lucro através da satisfagdo dos
Imesmos. |

De accirdo com a Associagdo Americana de Marketing — AMA apud Kotler (2000:30)
“Marketing e’!o processo de planejar e executar a concepgdo, a determinagdo do prego, a
promogdo e 4 distribuigdo de idéias, bens e servigos para criar negociagdes que satisfacam
metas individ?ais e organizacionais”.

Na visfio de Etzel (2001:11) o conceito de marketing “enfatiza a orientago ao cliente
ea coordenaﬂéo das atividades de marketing para se alcangar os objetivos de desempenho da
organizagdo”.

Para Ilevitt apud Kotler (1998:37) o marketing focaliza-se nos desejos e anseios do
comprador, Jﬁavés da idéia de “satisfazer as necessidades do consumidor por meio do
produto e de um conjunto de valores associados com a criagdo, entrega, e finalmente, seu
consumo”. |

Segunfio Cobra (1992:35) o papel do marketing é “identificar necessidades ndo
satisfeitas, de forma a colocar no mercado produtos ou servigos que, a0 mesmo tempo,
proporcionem satisfagdo dos consumidores, gerem resultados auspiciosos aos acionistas e
ajudem a melhorar a qualidade de vida das pessoas e da comunidade em geral“. Nessa
conotagdo o Lbjeﬁvo do marketing é conhecer e compreender o consumidor tio bem que o

produto ou s&vigo o atende completamente e, em conseqiiéncia, vendem-se sozinhos.
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Moreira et al (2000:28) explicam que hoje o marketing possui uma area mais ampla de
atuacdo, “buscando a realizagdio de trocas no meio ambiente visando aos objetivos da
organizagdo e a conquistar e a manter clientes, conciliando suas necessidades com as da
empresa’”.

Com base nas defini¢gdes acima, € esta a tarefa do marketing: descobrir necessidades

ndo atendidas e fornecer soluges satisfatorias.

3.1.2- Conceros Centrais do Marketing

A definicdo de marketing fundamenta-se em conceitos centrais, que sio os pilares

basicos necessarios para entender a dindmica do marketing.
- NecessidadJs e Desejos

0 pon*o de partida para o estudo do marketing esta nas necessidades e desejos, cuja
falta, cria um éstado de desconforto nas pessoas, que se resolve com a aquisi¢do de objetos ou
Servigos.

Segundo Kotler e Armstrong (1999:3-5) o marketing tem se preocupado em atender as
necessidades e desejos dos clientes. Nesse sentido os mesmos autores destacam as seguintes
definigdes:
- Necessida;ljs humanas “sdo estados de caréncia percebida”, ou seja, sensagdo de privagio
de alguma satisfagdo basica, fisica ou individual.

- Desejos “sﬁ as necessidades humanas moldadas pela cultura e pelas caracteristicas
individuais”. Os desejos sdo objetos que satisfazem as necessidades como, por exemplo, o
desejo de beﬁr 4gua que satisfaz a necessidade da sede.

Para Maslow apud Barros (1999:44) existe uma classificagdio das necessidades das

pessoas, em| forma hierarquica: necessidades fisioldgicas, necessidades de seguranga,
necessidades Lociais, necessidades de estima e, por ultimo, as necessidades de auto-realizacio.
De acordo com Kotler (2000:33) a necessidade é um estado de privagdo ou falta de
alguma exigét\cia humana basica. Os desejos sdo caréncias por satisfagdes especificas para
atender as necessidades criadas pela sociedade ou pelas empresas, e moldadas pela cultura e

personalidade de cada pessoa.
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- Demandas

Para Kotler e Armstrong (1999:3-5) a demanda é conceituada como sendo “desejos

siveis ao poder de compra”. Sdo quando os desejos podem ser adquiridos.

Segundo Kotler (1998:28) demandas sfio “desejos por produtos especificos,
respaldados pela habilidade e disposi¢do de compra-los”. Os desejos e as necessidades das

pessoas se tornam demandas quando apoiados pelo poder de compra.

- Mercado

Para Kotler (1998:31, um mercado “consiste de todos os consumidores potenciais que

satisfazer a todos em um mercado, sendo assim opta-se pela segmentagdo do mercado que
visa identificar e tracar “os perfis de grupos distintos de compradores que poderdo preferir ou
exigir produtos e compostos de marketing variaveis”. Dessa forma para cada mercado alvo
escolhido, a empresa desenvolve uma oferta ao mercado.

Nesse | contexto percebe-se que um mercado é um universo composto por varios
segmentos de pessoas ou organizacSes com fungdes diferentes: existe o tomador de decisbes
que tem a autoridade de se comprometer com a troca, entéo ha os clientes que realmente usam
o produto, os compradores conduzem o processo de transagdo, existem também
ores que afetam e interferem nas decisdes de outros, e finalmente ha os

concorrentes que disputam os consumidores (ETZEL, 1998:5).
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- Troca

Kotler| (1998:29) descreve a troca como um “ato de obter um produto desejado de
alguém, oferecendo algo em contra partida”. Dessa forma a troca deve ser vista como um
processo de criagdo de valor, isto €, um ato livre que normalmente aumenta o valor percebido
pelas duas partes. O mercado é uma arena de trocas potenciais, onde pessoas se especializam
na produgio e bens especificos e permutam esses bens por outras coisas que precisam.

Segundo Zaltman apud Cobra (1992:36), a troca é um “processo tipico de marketing,
em que alguma coisa é dada e algo ¢ recebido por cada parte envolvida na operagdo”, onde
normalmente envolve uma transagdo em que produtos ou servigos sdo trocados por dinheiro.

Para Sandhusen (1998:2-3) a troca é o “processo pelo qual duas partes ddo algo de
valor uma a outra para satisfazer necessidades e/ou desejos”. O autor ilustra quatro condigdes
necessarias para que ocorra uma troca voluntaria:

1. Um minimo de duas partes voluntariamente envolvidas, cada uma com algo de valor para
a outra parte; |

2. Cada parte capaz de comunicagio e entrega;

3. Cada parte livre para aceitar ou rejeitar a oferta da outra parte; e

4. Cada parte acreditando que seja apropriado ou desejavel lidar a outra parte.

Visto as definicdes acima, pode-se concluir que as necessidades e desejos dos
humanos ger:lm novas oportunidades de produtos e servigos para atenderem essa demanda
Nesse sentido, o marketing consiste de atividades desenvolvidas para gerar e facilitar as trocas
que pretendem satisfazer as pessoas. E a conversio das necessidades da sociedade em

oportunidades de lucro.

3.1.3 - Composto de Marketing

A sustentacio e o posicionamento do produto ou servigo oferecido depende
diretamente ‘as ferramentas do composto de marketing. As empresas devem considerar a
relacdo custorbeneficio das diferentes ferramentas de mix de marketing devem formular o
composto que mais favorega os lucros.

Para Kotler e Armstrong (1999:514) o composto de marketing consiste em um
“conjunto de| ferramentas taticas de marketing controlaveis que a empresa coordena para

produzir a resposta desejada do mercado-alvo”.
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forma Kotler (1999:49) conceitua as ferramentas do marketing, mais conhecidas
5:

de ser definido como “a oferta do mercado em si, especialmente um produto

embalagem e um conjunto de servigos que o comprador ird adquirir com a

Jjuantia cobrada por um produto ou servigo, junto com outros encargos como

itia, beneficios, etc.

- Praga é conceituado como “as atividades que tornam o produto prontamente disponivel e

acessivel no
Servigos.
- Promogdo

promogéo, m.

mercado-alvo”. E importante colocar 4 disposigdo do cliente os produtos e

¢ descrito como sendo “as atividades de comunicagdo, como propaganda,

a direta e publicidade, para informar o mercado-alvo, persuadi-lo ou lembra-lo

da disponibilidade e dos beneficios do produto”.
Lautgerborn apud Kotler (1998:98) coloca que os 4 P’s apresentados
anteriormente, correspondem aos 4 C’s dos consumidores:
- Conhecimento pleno das necessidades e desejos do cliente, de maneira a atendé-lo de
melhor forma e tornar o produto ou servigo vendavel.
- Custo — deve se entender o custo aceitivel para o cliente, de modo a satisfazer suas
vontades.
- Conveniéncia — é interessante pensar na conveniéncia de comprar para atender melhor e
conquistar a fidelidade do cliente.
- Comunicagi@o — torna-se relevante comunicar para conquistar mais clientes e contata-los
regularmente numa perspectiva de continuidade.

Kotler (1999:124-125) sugere ainda a adi¢do de mais 2 P’s, que possuem importancia
especialmente no marketing global:
- Politica: “
profissionais de marketing podem utilizar o lobby e outras ferramentas politicas para afetar a
ercado.

elagbes publicas): é dito que “o publico tem assumido novas atitudes e

atividade politica exerce grande influéncia sobre as vendas”, portanto os

demanda no
- Puablico (r
predisposi¢bes que podem afetar seu interesse por certos produtos e servigos”. A opinido
publica altera a demanda em determinados momentos.
Em outro modelo de interagdo das ferramentas de marketing com o meio ambiente,

Raimar Richers apud Cobra (1992:45-47) apresenta um composto mercadologico denominado
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pelo autor de j4 A’s:
- Andlise: examinar as informacgGes externas e internas para compreender as forgas vigentes
no mercado, como economia, politica, sociedade, concorréncia, legislagdo e tecnologia e suas
interagdes com o mercado que a empresa atua.
- Adaptacdo:{ajustar a oferta das linhas de produtos ou servigos as for¢as externas detectadas,
as necessidades de consumo dos clientes. E também chamado de composto de produtos.
- Ativagdo: atingir mercados pré-definidos, fazendo com que os compradores adquiram o
produto com a freqiiéncia desejada. Envolve a distribuicdo, forca de venda pessoal, da
promogio de vendas, da propaganda, do merchandising e das relagdes publicas.
- Avaliagdo: *“é o controle da gestio de marketing, que procura avaliar as principais forgas e
fraquezas organizacionais, as oportunidades e os problemas, analisando os resultados
operacionais de cada esforco de marketing isoladamente ou em conjunto”.

De acordo com o proposto, pode-se revelar que o importante é saber usar o conjunto
de ferramentas taticas controlaveis do marketing, coordenando-as estrategicamente para
produzir a resposta desejada do mercado-alvo, além de auxiliar a alavancar melhores

resultados econémicos, financeiros e sociais.
3.1.3.1 - Produto, Preco, Promocio e Praca

As ferramentas que formam o composto mercadologico das empresas possuem a
finalidade de ;atingir o mercado-alvo para alcangar os objetivos organizacionais.

De acordo com Moreira et al (2000:33), produto refere-se a tudo aquilo que é
oferecido aos clientes. “Nesta idéia encontram-se, além dos produtos em si, 0s servigos que
sdo prestado | em funcio de sua aquisi¢do, formando o que chamamos de beneficio”.

Loveick e Wright (2001:16) entendem como produto como a produgéo central de um
bem ou um Jservigo realizada por uma empresa, que propicia beneficios aos clientes que o
compram e usam.

Nas 1alavras de Etzel (2001:196) o conceito mais amplo de produto abrange um
conjunto de atributos fisicos que oferecem ao consumidor, antes de tudo, os beneficios que
satisfazem suas necessidades. Nessa forma, um produto que fornece beneficios e servigos
acoplados pode ser algo diferente de um bem tangivel.

O referido autor (2001:278) esclarece que o prego “é simplesmente a quantidade de

dinheiro e/ou outros itens com utilidade necessana para adquirir um produto”. Assim sendo,
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é um atributo com potencial de satisfazer desejos.

Kotler (1998) define o prego como uma ferramenta critica do composto de marketing,

pois envolve

consumidor

os custos para o cliente, ou seja, despesas em dinheiro, tempo e esforgo que o

despende pelo produto ou servigo. Os descontos, condi¢bes e formas de

pagamento, lista de pregos e prazos de pagamentos estdo diretamente relacionados a este

componente

ercadologico.

Segundo Lovelock e Wright (2001), “nenhum programa de marketing pode ter sucesso
sem um programa de comunicagio eficaz que proporcione promogdo e educagdo”, ou seja,
todas as atividades e incentivos de comunicagdo destinados a aumentar a preferéncia do
cliente por um determinado servigo, através da capacidade de persuadir.

A promogdo esta diretamente ligada a propaganda e a publicidade, a for¢a de vendas,
as relagdes publicas, ao marketing direto e a comunicacio dos produtos e servigos ao
mercado-alvag (KOTLER, 2000).

Uma outra ferramenta do composto de marketing que deve ser considerada, é a praga

(distribuigdo), Assim, Etzel (2001) afirma que a distribui¢do fisica consiste em todas as

distribuigdo fisica e/ou eletronica, dependendo da natureza do servigo. As empresas podem
entregar o servigo diretamente para os clientes ou para organizagdes intermediarias, tais como

pontos de varejo de outras empresas que recebem uma porcentagem do prego de venda para

executar cert.

Com

mercadologic

necessidades

tarefas assoadas a vendas, servigos e contato com o cliente.
base nas definigdes acima, percebe-se que a administragdo do composto
o envolve uma atengdo peculiar e sob a percepgdo dos clientes. A andlise das

e desejos dos consumidores, a qualidade dos servigos e a conveniéncia e

comodidade no ato da compra sdo fatores indispensaveis para o sucesso organizacional.
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3.2 - CLIENTE

3.2.1 - Conceito

Poucas empresas tém uma visdo mais ampla de cliente, encarando-o apenas como

consumidor final de seu produto ou servigo. Organizagbes voltadas ao cliente tem um

horizonte mais amplo quanto a defini¢éo da sua propria razdo de existéncia.

De acordo com Etzel (2001:5) os mercados so feitos por clientes, que s3o individuos
ou organizagdes que tomam decisdes de compra, sdo aqueles que usam ou consomem um

produto. O cliente é quem define a real qualidade dos servigos, de acordo com a satisfagdo das

suas expectativas acerca da empresa e dos produtos ofertados por ela.
Um autor desconhecido apud Albrecht e Bradford (1992:17) define, através de uma

excelente resposta, a seguinte questdo “O que é um cliente?”:

O cliente é a pessoa mais importante em qualquer tipo de negocio.

O cliente ndo depende de nds. Nos ¢ que dependemos dele.

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

O cliente nos faz um favor quando entra. N6s ndo estamos lhe fazendo nenhum favor
esperando por ele.

O cliente € uma parte essencial do nosso negéocio-ndo uma parte descartavel.

O cliente ndo significa so6 dinheiro na caixa registradora. £ um ser humano com
sentimentos, que precisa ser tratado com todo respeito.

O cliente merece toda atengdo e cortesia possivel.

Ele ¢ o sangue de qualquer negéeio. E ¢ ele que paga seu salario.

Sem o cliente vocé fecharia suas portas.

Para Heskett e Sasser (1994:36) “os clientes representam fontes de fluxo de receita

lucrativa, resultante ndo s6 do seu crescente conhecimento do processo de servico, como

também do ganho de novos clientes aos quais recomendam o fornecedor dos servigos”.
Conforme Kotler (1998), o cliente é aquele que usa os servicos ou consome o0s
produtos de determinada empresa ou de profissional. Pode-se afirmar que o cliente é qualquer
pessoa que entra em contato com a empresa para os diversos fins, e cujas decisdes definem,
direta ou indiretamente, se a organizagdo ira progredir.
Albrecht e Bradford (1992:13) definem o que realmente o cliente & “alguém que se

dirige a vocé| para comprar o seu produto ou servigo, e que espera receber um servico ou
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produto de qualidade em troca do pagamento”.

Toma;

dentro do foc

-se evidente a importancia da real definigio do cliente. E necessario colocar-se

o do cliente e enxergar a empresa como ele a vé, ndo como os gerentes véem ou

imaginam que seja.

3.2.2 - Classi

icaciio dos Clientes

Pode-se classificar os clientes de diversas maneiras. Lobos (1993:104-5)
estabelece a seguinte divisio:
A) Por Localizacdo
- Externos — séo os clientes que adquirem os produtos / servigos em sua versio final
- Internos — s8o todos os setores, grupos de trabalho e pessoas que interagem dentro da
empresa e fornecem servigos a terceiros dentro dela.
B) Por Distincia
- Finais — os que adquirem os produtos / servigos na ultima instancia.
- Intermediarios — sdo os que adquirem os produtos / servigos no intuito de repassarem aos

clientes finais
C) Por Nivel
- Primeiro niy
- Segundo n|
organizagio €
- Terceiro niv
clientes de pni
D) Por Relag

el — sdo os clientes diretos, que tornam viavel a sobrevivéncia das empresas.
ivel — fornecedores de outros produtos e servigos aos mesmos clientes da
m pauta.

el — sdo pessoas que d4o apoio a empresa, tomando possivel os negdcios com os
meiro nivel.

do Comercial

- Comprador — quem adquire os produtos / servicos ou outros derivados do processo
produtivo.
- Fornecedor — quem vende os insumos necessarios a produgio e comercializagdo do produto
/ servigo final|
- Colaborador — sdo as pessoas que viabilizam o processo, ou seja, funcionarios e empregados
terceirizados.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000:231) desenvolveram uma tipologia onde os clientes

de servigos sdo classificados em quatro grupos:

- O cliente pq

yupador — “este cliente quer maximizar o valor obtido pelo seu gasto de tempo,
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- O cliente ético — “este cliente sente uma obrigagdo moral de apoiar empresas socialmente

responsaveis”, Empresas que possuem um marketing social ou comunitario e desenvolvem

- O cliente conveniente — “este cliente nio tem interesse em ir buscar o servigo; conveniéncia
é o segredo para atrai-lo”. Sdo clientes que preferem a comodidade e a conveniéncia, e estdo
dispostos até a pagar mais por servigos que ndo lhes causem transtorno.

Qualquer que seja o tipo de cliente, existe um vinculo com a Organizagio de Servigos,
e sua existéncia gira em torno de um relacionamento harmonioso com os clientes. Uma
experiéncia ot venda mal realizada pode quebrar este vinculo e trazer grandes prejuizos a
empresa, dependendo do tipo de cliente.
3.2.3 - Ouvindo os Clientes

Quem quer que seja o cliente, as opinides precisam ser ouvidas e analisadas. Para tanto
se utilizam diversos instrumentos de coleta de dados, como: relatérios de pesquisa de livre
acesso, realizacdo de pesquisas estruturadas, entrevistas, analise de reclamagdes ou contatos
com clientes.

Para Lobos (1993:102-3), as opiniGes que os gerentes precisam conhecer dizem
respeito a:
- O que ele espera em relagdo ao produto / servico da empresa — transformagSes de
aspiragles, necessidades e expectativas, subjetivas aos clientes, em requisitos que permitam
identificar dimensdes de qualidade em servigos.

- Qual a importdncia do que ele espera e por qué — a importancia de qualidade associada a um
produto / servigo é uma variavel, que apenas o cliente conhece.
- Dentro do que ele espera, qual o mdximo que ele aspira do mercado — isso permite criar

pardmetros de qualidade em relagdo a concorréncia, avangos tecnoléogicos, etc. que o cliente
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conhece.

- Até que ponto a empresa escolhida é uma alternativa, face a avaliagdo que ele fez do nosso

servico — o cliente torna-se o julgador do nivel de qualidade atingido pelo produto / servigo de
uma empresa fornecedora.
- O que se pode fazer por ele, aqui e agora — problema imediato a resolver, através do
diagnéstico da situagio e solugdo do problema.

Segundo Leboeuf (1996:46-8) “a qualidade percebida do atendimento é a diferenga
entre aquilo que os clientes recebem e aquilo que esperam”. O que o cliente percebe é a
realidade para ele, ou seja, cada cliente possui sua realidade diante da interpretagdo da
situagdo vivenciada. Cabe aos gerentes ouvirem os clientes e extrairem dados que permitam
avaliar os pardmetros de qualidade oferecidos pela sua empresa, sob a 6ptica do cliente.

Para Whiteley (1992:20-1) “a unica forma correta de administrar uma companhia —e a
forma mais rentivel — consiste em satura-la com a voz dos clientes. Siga essa pratica e a

maioria dos clientes ndo acabara insatisfeita”. A empresa deve dar ouvidos aos consumidores

atégica, focalizar o mercado, obter registro das necessidades dos clientes e de

ivas quanto ao desempenho da empresa.

ACAO DO CLIENTE

Os clientes avaliam qual a oferta que proporciona mais valor, de acordo com sua
expectativa ¢ agem com base nela. A probabilidade de satisfacdo e repeticio de compra
depende da oferta atender ou ndo essa expectativa de valor.

Moreira et al (2000:166) avaliam que a “satisfacdo envolve nfo sé evitar que o cliente
desista da compra ou venha até a devolver o produto, mas também que ele seja um cliente
fiel e constante da empresa”.

Para Kotler (2000:58) “satisfagdo consiste na sensagdo de prazer ou desapontamento
resultante da comparag@o do desempenho (ou resultado) percebido de um produto/servico em

relagdo as expectativas do comprador”. Se o resultado superar as expectativas, o cliente
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ficara a]tamenie encantado, em contrapartida se esse desempenho nio alcangar o esperado, o
cliente ficara iksatisfeito.

Segunﬁo Etzel (2001:18), a satisfagdo € a condi¢do do consumidor quando obtém,
com um prodpto ou servigo, expectativas iguais ou superiores ao esperado. Nessa otica, “a
melhor indica?ﬁo de qualidade é a satisfagdo do consumidor”.

Lovelock e Wright (2001:130-3) abordam a satisfagdo do cliente como “uma reac3o
emocional de curto prazo ao desempenho especifico de um servigo”. Dessa maneira os
clientes avaliaLn seus niveis reais de satisfagdo ou insatisfagdo depois de cada encontro com a
empresa e utiﬁzam essas informagdes para atualizar suas percepgdes da qualidade do servigo.

Lobos‘(1993:181-1 85) argumenta que uma empresa que nem conhece as expectativas
e desejos dos‘clientes, dificilmente conseguira satisfazer seus consumidores, implicando em
falhas e comp{ometendo o atendimento da Qualidade em Servigos.

Os cli?ntes experimentam varios niveis de satisfagdo ou descontentamento apés cada
experiéncia dT servigo de acordo com a medida na qual suas expectativas foram atendidas ou
ultrapassadas. Nesse contexto muitas empresas visam a alta satisfagdo, pois entendem que os
consumidores que estiverem apenas satisfeitos estardo dispostos a mudar quando surgir uma
melhor ofertJ e os plenamente satisfeitos estio menos propensos a mudar. A alta satisfagio
ou encanto bia afinidade emocional com a marca, ndo apenas preferéncia racional,
resultando nalalta lealdade do cliente.

3.4- MARKFTING DE RELACIONAMENTO

A natureza dos negocios de servigo é baseada no relacionamento. A construgio de

relacionamentos vai muito além da propaganda e do processo de venda. Atualmente tem
havido um érescente reconhecimento do valor de se construir um relacionamento e de
conservar mﬂ cliente.

De aqordo com Etzel (2001:624-5), o marketing de relacionamento surge como uma
nova aborda%em do marketing para nova era competitiva, e completa esclarecendo que “é
uma interaglio continua entre comprador e vendedor, na qual o vendedor melhora
permanentemente sua compreensio das necessidades do comprador, e 0 comprador torna-se
cada vez mais leal ao vendedor, j& que suas necessidades estdo sendo bem atendidas™.

LoveJock e Wright (2001:130-3) realcam que o marketing de relacionamento envolve

“atividades desﬁnadas a desenvolver ligagdes economicamente eficazes de longo prazo entre
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manutengdo de relacionamentos lucrativos a longo prazo com os clientes,

es maior valor e satisfagdo”. Dessa forma as organizagdes esperam conquistar a

~

do Kotler (2000) o marketing de relacionamento ¢é a pratica de da construgio de
fatorias a longo prazo com consumidores, para reter suas preferéncia e negocios.

resulta em fortes vinculos econdmicos, técnicos e sociais entre as partes. Dessa

forma as empresas acreditam na premissa de que os clientes importantes precisam receber

atencdo cont
problemas e

Com

inua, através de um monitoramento dos clientes-chaves que visa conhecer seus

estar prontos para servi-los de inumeras maneiras.

base nas defini¢es dos autores, pode-se estabelecer a importincia de se construir

um relacionamento continuo com os clientes, que hoje preferem empresas que podem vender
e entregar conjunto coordenado de produtos e servigos. A criagdo desse vinculo com os
consumidores foca o desenvolvimento de relacionamentos mutuamente benéficos a longo
prazo entre as duas partes.
3.5 - SERVICOS
3.5.1 - Conceito

O marketing tem se ampliado nos ultimos anos para atender, além de produtos,

entidades vendaveis como servigos, idéias e beneficios. Grande parte do setor de negdcios

oferece servigos através de empresas aéreas, bancos, hotéis, entre outras organizagdes que

possuem co
“Servi
pode oferece

pode ou nio

unico e verdadeiro ponto de referéncia os clientes.
ico é toda a atividade ou beneficio, essencialmente intangivel, que uma parte
r a outra e que ndo resulte na posse de algum bem. A prestagio de um servigo
estar ligada a um produto fisico” (KOTLER e ARMSTRONG, 1999:455).
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De acordo com Lovelock e Wrighr (2001:5), os servigos “criam valor e fornecem

beneficios para os clientes em tempos e lugares especificos, como decorréncia da realizagéo

(33

qualquer ato ou desempenho
que uma parte possa oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e nio resulte na
propriedade de nada”. Pode ou nfo haver um produto fisico vinculada & produgdo de um
servico que compensa o dinheiro gasto na realizag8o de desejos e necessidades dos clientes.

Moreira et al (2000:70-1) afirmam que, o servigo oferecido ao cliente é um fator
critico de sucesso, uma vez que o consumidor estd cada vez mais preocupado com a
continuidade dos beneficios a serem gerados. A importancia dos servigos aumenta na medida
em que as caracteristicas do bem fisico sdo similares, néio havendo como o diferenciar a partir
do produto tangivel. E se o objetivo é diferenciar o produto em relagdo ao da concorréncia,
deve-se utilizar sempre a otica do cliente para definir o grau de interesse e importancia do
Novo Servigo.

Os servigos em sua maioria s30 vendidos junto com os bens de suporte. Dessa
maneira Etzel (2001:523) define os servigos como “atividades intangiveis, identificaveis que
sdo o objeto principal de uma transagio, designados para promover a satisfagdo de um desejo
do cliente”. Existem também os servigos suplementares que apoiam ou facilitam a venda de
bens e de outros servigos.

Dentro dessa abordagem sobre servigos, pode-se perceber que muitas vezes o
consumidor adquire um produto sem perceber toda a gama de servigos ofertados junto a esse
bem fisico. A satisfagio das necessidades esperadas através da aquisicdo de um produto

envolve os beneficios agregados e embutidos aos servigos oferecidos.

3.5.2 - Bens versus Servicos

Os servigos diferem das organizagdes industriais em muitos aspectos importantes e
demandam uma abordagem distinta de outras fungdes gerenciais.
De

objetos ou dispositivos fisicos, os servigos sdo agdes e desempenhos”. O produto dos servigos

ordo com Lovelock e Wright (2001:16), “os bens podem ser descritos como

deve ser confeccionado conforme as necessidades dos clientes, ter um preco realista, ser
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distribuidos jpor canais convenientes e ativamente promovidos para os clientes. Os autores
listam nove pontos basicos dos servigos, que podem ser Uteis na diferenciagdo das tarefas
associadas ao marketing de servigo das tarefas envolvidas nos bens fisicos.

Para Kotler (1998:28), “um objeto fisico ¢ um meio de embalar um servigo. O trabalho
da empresa é vender os beneficios ou servigos ‘embutidos’ nos produtos fisicos, em vez de
apenas descrever suas caracteristicas fisicas”.

Segui{mdo Etzel (2001), os servigos sdo vendidos junto com os bens, ou seja, todos os
servigos exigem bens de suporte, e os bens exigem servigos de apoio. Portanto pode ser util
pensar em torios os produtos como um mix de bens e servigos.

Visto' dessa forma, conclui-se que a importancia dos bens fisicos nio estd em possui-
los, mas na obteng3o dos servigos e beneficios que proporcionam. Assim sendo, 0 mais
relevante ¢ cl entendimento de que os produtos fisicos sdo, realmente, veiculos que prestam
Servigos as pessoas.

|

3.5.3 - Caracteristicas dos Servicos

Dentro da concepg¢do de servigos, as empresas devem observar e examinar as
principais caracteristicas dos servigos ao elaborar programas de marketing.

Para Kotler (1998:414-6), os servigos possuem essencialmente quatro caracteristicas:

» Intangibilidade — os servigos “ndo podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou
cheirados an{es de serem comprados”, o que os diferencia dos produtos.

> Inseparabilidade — os servigos sio vendidos, produzidos e consumidos a0 mesmo tempo.
Nio podem ser separados de seus fornecedores, pois eles sdo parte do servigo.

» Variabilidade — os servigos sdo estritamente variaveis, pois<dépendem de quem os
realizam, quando e onde s3o realizados e ofertados.

> PerecibiI;ade — “servigos ndo podem ser estocados”. Sdo pereciveis, ndo podendo ser
utilizados para uso ou venda futura.

De acordo com Etzel (2001:526-8), os servigos sdo caracterizados pela
heterogeneidade, devido a dificuldade de padronizagdo da produgio e entrega do servigo,
tendo em vista o fator humano. Pode-se amenizar e reduzir o efeito da intangibilidade dos
servigos WWm da visualizagdo dos beneficios, a associagdo com um bem tangivel, a

representagdo fisica com cores e formas sugestivas, e documentagdo através de fatos e
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numeros. O autor cita também a perecibilidade e a intangibilidade como caracteristicas dos
servigos.

Segundo Cobra e Zwarg (1996:6-7) existem, além das caracteristicas acima, mais duas
outras peculiares aos servigos:

» Ndo sdo protegidos por patentes — “os servigos sdo facilmente copiados e raramente sdo
protegidos por patentes”. E importante que o servigo apresente uma marca com boa imagem
para diferenciar estrategicamente dos similares.

> E dificil se estabelecer o prego — “como o servigo se ap6ia em trabalho humano, os custos
de produgio variam, pois sio estipulados subjetivamente por quem o produz”.

Essas caracteristicas acima citadas diferenciam os servigos dos bens fisicos de uma
empresa. A nido dos dois elementos consiste no produto em si e seus beneficios e vantagens
esperados pelo consumidor. A andlise das caracteristicas dos servigos permite uma melhor
formulagdio de estratégias diferenciais de oferta para mostrar sinais evidentes de qualidade de

servigos aos compradores.
3.5.4 - Classificacio dos Servigos

Os servigos podem ser classificados de diversas maneiras: por categorias de tipos de
empresas; por processos de servigos ou através da combinagio de elementos tangiveis com os
intangiveis.

Para Etzel (2001:523-4) os servigos podem ser classificados para as empresas com fins
lucrativos em:
> Moradia — “aluguel de hotéis, motéis, apartamentos, casas e fazendas”,

» Operacdes domésticas — “utilidades, reformas na casa, consertos de equipamentos na
casa, paisagismo e limpeza doméstica”;

> Recmgﬁo e entretenimento — “teatros esportes de espectador, parques de diversdo,
aluguel e conserto de equipamento usado em atividades de recreagdo e entretenimento”;

> Higiene pessoal — “lavanderia, lavagem a seco, tratamento de beleza”;

» Cuidados médicos e com satide — “todos os servigos médicos, dentarios, enfermagem,
hospitalizagﬁ&) e outros cuidados com a saude”;

» Educaciio particular — “escolas vocacionais escolas de enfermagem, alguns programas
de educagio continuada”;

» Servicos | para empresas e outros servicos profissionais — “consultoria legal,
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contabilidade e gerenciamento”;

> Servicos de seguro, banco e outros servigos financeiros — “seguro pessoal e de empresa,
servigos de empréstimo e crédito e consultoria financeira”;

> Transporte — “servigos de frete ¢ de passageiros, conserto e aluguel de automoveis e
entrega expressa”;

> Comunicacdes — “telefone, fax, computador e servigos de copias”.
3.6 - QUALIDADE

3.6.1 - Conceito

A qualidade esta direta e intimamente ligada a satisfagcdo do cliente. Muitas empresas
seguem programas de qualidade idealizados para melhorar sempre a qualidade de seus
produtos, servigos e processos de marketing. O modemo enfoque da qualidade concebe que o
ponto de partida para a concepgdo de um produto ou servico com qualidade é o cliente,
levando-se assim em consideragdo suas necessidades e interesses.

A qualidade pode ser definida para Lovelock e Wright (2001:22) como o grau em que
um servigo ol produto satisfaz os clientes ao atender suas necessidade, desejos e expectativa.

Essa qualidade “é essencial a diferenciagdo do produto e para aumentar a fidelidade do

cliente”.
Segundo Kotler e Armstrong (1999:6) a qualidade pode ser definida, em sentido mais
restrito, co “auséncia de defeitos”. Em um conceito mais global e especificamente

focalizado no cliente, a “qualidade comega com as necessidades do cliente e termina com a
satisfacdo dele”.
erican Society for Quality Control apud Kotler e Armstrong (1999:400) define
qualidade como a “totalidade de aspectos e caracteristicas de um produto ou servigo com
capacidade de satisfazer necessidades explicitas ou implicitas”, ou seja, centrada no cliente.
De acordo com Etzel (2001), a qualidade é constituida por uma série de caracteristicas
e desempenhos de um bem ou servico que determinam sua habilidade em satisfazer
necessidades.| Os gostos pessoais e expectativas individuais afetam o julgamento de qualidade.
Para Barros (1999:9), “qualidade é um conjunto de caracteristicas de desempenho de
um produto ou servico que, em conformidade com as especificagdes, atende e, por vezes,

supera as expectativas e anseios do cliente”, ou seja, um produto ou servigo que esteja no
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que ele deseja, em relagdo a custo, forma, desempenho, durabilidade, prazos e

que o cliente vincule com o conceito de qualidade. Apds a complementagédo da

relagdo fornecedor-cliente é que se encontra um ponto de equilibrio e se julga a qualidade.
Com base no exposto acima, observa-se que a qualidade possui um sentido amplo que

envolve um processo que mobiliza todos para produzi-la, atendendo tanto as expectativas dos

clientes internos quanto as dos clientes externos. Deve-se salientar que o conceito moderno e

integrado de qualidade atende tanto as especificagSes e conformidades técnicas do produtor,

bem como o

endimento das expectativas e necessidades do cliente.

3.6.2 - Dimensdes e Principios da Qualidade

A qu

idade envolve multiplas dimensGes e pontos de vista, tornando complexa e

inviavel a tarefa de se elaborar uma receita pronta para se chegar a sua totalidade. A qualidade

de um produto ou servigo relaciona-se, com maior ou menor intensidade, com varias

dimensdes, principios e aspectos.

Para Castelli (2000:25), se a combinagdo das dimensdes da qualidade nio agradar os

clientes, a empresa falhou por ndo saber captar a voz do consumidor, porque n3o soube

materializar s
o concorrente

Segung
partir do cumyj
- A qualidad

quando poden

us desejos e necessidades, ou porque ndo soube oferecer um mix melhor do que

do Lois Therrien apud Kotler e Armstrong, 1999:402), a qualidade aumenta a
primento dos seguintes principios de aperfeicoamento:
¢ estd no olho do cliente — aperfeicoamento de qualidade tem sentido apenas

n ser percebidos pelo cliente, pois é ele quem a julga.

-A qualida:j ndo deve refletir-se apenas nos produtos — deve transparecer também toda e
qualquer area da empresa, como em pessoas, servi¢os, processos, atividades de apoio e de
resultado.

- A qualidade requer o compromisso total dos empregados — os funcionarios devem se

comprometer

com a empresa e com sua imagem e ideais. E necessario haver uma equipe

coesa, integrada, motivada e treinada para atingir a qualidade desejada.

- A qualidade
distribuidores

requer parceiros de alta qualidade — deve existir uma cadeia de fornecedores,

e parceiros de alta qualidade.

- Um programa de qualidade ndo pode salvar um produto mediocre — “o esforgo pela

qualidade ndo

compensa para produtos ou servigos deficientes”.
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- A qualidade pode sempre ser melhorada — deve existir um “aperfeigoamento continuo por
tudo e por todos”, em busca da qualidade para estabelecer padrdes frente ao concorrente.

- O aperfeicoamento da qualidade pode requerer saltos bem delimitados — 3s vezes € preciso
“buscar um aprimoramento especifico e bem definido”.

- Qualidade hdo custa mais — fazer as coisas corretas reduz os custos de reparos e corregio de
processos, bem como em perdas irreparaveis junto aos clientes. O alto custo é da ndo
qualidade e das conseqiiéncias que os defeitos nos servigos e produtos podem causar a
imagem da empresa.

- A qualidade é necessdria mais pode ndo ser suficiente — a qualidade é um importante
diferencial competitivo entre as concorrentes, mas, por si s6, pode ndo ser suficiente. E
preciso divulga-la, ter um bom produto e/ou servigo, garantir um relacionamento duradouro
com o cliente e outras ferramentas.

Segundo Garvin apud Castelli (2000:27-30) as empresas compdem um mix de
dimensSes para cada tipo de produto ou servigo, visando atender suas necessidades e
expectativas, como exposto abaixo.

- O desempenho refere-se as “caracteristicas operacionais basicas de um produto”, ou seja,
sua finalidade de uso.

- A confiabilidade reflete a “probabilidade de mau funcionamento de um produto ou de 1é
falhar num determinado periodo”.

- As caracteristicas sio os aderegos do produto, ou seja, “aquelas caracteristicas secundarias

que suplementam o funcionamento basico do produto”.

-A confoMWh diz respeito ao cumprimento das especificacdes dos servigos, a fim de
atender aos requisitos basicos dos clientes em qualquer parte do mundo.

- A durabilidade se caracteriza pelo tempo de existéncia ou permanéncia do produto/servigo
em condi¢Ses de aproveitamento pelo cliente, ou seja, o ciclo de vida

-0 atendimlmto ¢é o conjunto de atividades onde uma empresa estabelece o contato com o
cliente e ao acompanhamento da execugio e veiculagdo de seus servigos. O atendimento
refere-se a relagdo interpessoal existentes entre atendentes e atendidos, é onde as duas partes,
a linha de frente e o cliente, se interagem.

- Estética corresponde a “aparéncia fisica do produto, o que se sente com ele, qual o seu som,
sabor ou cheiro”. Nessa optica o produto deve ser bem apresentdvel e os servigos
materializadds da melhor forma.

- A qualidade percebida ¢ uma somatoria de todas as dimensdes da qualidade.
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Com base nas dimensdes e principios da qualidade, pode-se observar sua grande

relevancia como diferencial competitivo entre as empresas, garantindo a satisfacdo do

consumidor ¢ a lucratividade da empresa. Ndo é tdo simples compor um produto ou servigo

em harmonia com os varios principios da qualidade, além de cada uma das dimensdes
apresentarem multiplas facetas. O importante é se buscar um entendimento e um consenso

tnico do congeito da qualidade, viabilizando a mobilizagdo dos funcionarios para atingi-la.

3.6.3 - Critérios da Boa Qualidade Percebida

Como a percepgdo da qualidade tem relagio direta com as expectativas do cliente, as
empresas devem sempre pesquisar 0 que os seus clientes querem e quais sdo as suas
expectativas com relagdo ao produto ou servigo.

A rel existente entre a organizagdo e os clientes, possui um alto grau de

complexidade, visto que é constituida de contatos e interagdes que envolvem interesses,
objetivos e experiéncias muitas vezes diferentes de ambas as partes envolvidas. E é com base
nesse contato de influéncia mutua que o cliente ira perceber, ou nfo, a qualidade dos servigos,
através da confrontagdo do servigo esperado e do servigo percebido.

Gronroos (1995:61) estabelece que todos os aspectos importantes da boa qualidade
que t8m que ser levados em consideragdo:
- Profissionalismo e Habilidades — Os clientes compreendem que o prestador de servigos,
seus empregados, os sistemas operacionais e os recursos fisicos possuem o conhecimento e as
habilidades
relacionados aos resultados).

- Atitudes e

cessarias para solucionar seus problemas de forma profissional (critérios

mportamento — Os clientes sentem que os funcionarios de servigos (pessoas de
preocupados com eles e se interessam por solucionar seus problemas de uma
ea e amigavel (critérios relacionados ao processo).

- Facilidade
localizag3o,

Acesso e Flexibilidade — Os clientes sentem que o prestador de servigos, sua

uas horas de operagdo, seus empregados e os sistemas operacionais sdo

ade e Honestidade — Os clientes sabem que qualquer coisa que acontega ou

sobre a qual| se concorde sera cumprida pela empresa, seus empregados e sistemas, para
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manter as promessas e ter um desempenho coerente com os melhores interesses dos clientes
(critérios relacionados a processos).
- Recuperacdo — Os clientes compreendem que sempre que algo der errado ou alguma coisa

imprevisivel e inesperada acontecer, o prestador de servigos tomar4, de imediato e ativamente,

agbes para manté-los no controle da situagéo e para encontrar uma nova e aceitavel solugfo

(cnitérios relacionados a processos).

- Reputagdo e Credibilidade — Os clientes acreditam que as operagdes do prestador de servigo
merecem sua confianga, valem o dinheiro pago e que representam bom nivel de desempenho e
valores que podem ser compartilhados entre os clientes e o prestador de servigos (critérios
relacionados & imagem).

Os critérios mencionados acima estdo relacionados a: resultados sob uma dimensdo
técnica da qualidade; a imagem através da uma fungdo de filtragem; e outros relacionados a
processos e representam, assim, a dimens3o funcional da qualidade. Os clientes utilizam estes
critérios para fazerem julgamentos sobre a qualidade do servigo, através da comparagéo entre
o que foi esperado e o que foi percebido.

3.7 - GERENCIAMENTO DA QUALIDADE DOS SERVICOS

Uma das principais maneiras de uma empresa prestadora de servigos se diferenciar de
concorrentes ¢ prestar servigos com qualidade consistentemente superior. A chave é atender
ou exceder as expectativas de qualidade dos consumidores-alvos.

De acardo com Lovelock e Wright (2001:107-8) “apds comprarem e consumirem um
servigo, os clientes comparam sua qualidade esperada com aquilo que realmente receberam”.
Dessa forma, os desempenhos de servigo serdo vistos como de qualidade superior ao ficarem
acima dos niveis de servigo desejado pelos clientes, surpreendendo e encantando os mesmos.

Berry ¢ Parasuraman apud Kotler (2000:460) constataram que ha cinco determinantes

da qualidade de um servigo, apresentados por ordem de importancia atribuida pelos clientes:

estipulado”;
— “o conhecimento e a cortesia dos funcionarios e a sua habilidade de

transmitir confianca e segurancga”;
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“a atencdo individualizada dispensada aos clientes”;

piveis — “a aparéncia das instalagGes fisicas, dos equipamentos, dos funcionarios

de comunicagdo”.

o Kotler (2000:459), as expectativas dos clientes sdo formadas por

experiéncias passadas, divulgacio boca a boca e propaganda da empresa. Os consumidores

escolhem pr
recebido com
Para L
oferecido por
fornecedor de

do servigo €

potenciais qu

adoras de servigos nesta base e, apos serem atendidos, comparam o servigo
o servigo esperado.
ovelock apud Lovelock e Wrigth (2001), durante o desempenho de um servigo
uma empresa, podem ocorrer discrepancias, ou lacunas, entre a performance do
servigo e as expectativas do cliente. Uma das maneiras de gerenciar a qualidade
estreitar ou fechar essas lacunas o maximo possivel. Existe sete lacunas

causam fracasso na entrega de alta qualidade de servigos:

1. Lacuna no conhecimento: a diferenga entre o que os fornecedores de servigo acreditam

que os clientes esperam e as necessidades e expectativas reais dos clientes.

2. Lacuna nos padrées: discrepancia entre as percepgdes da administragio da administragio

sobre as exp
Servigo.
3. Lacunan

real do forned

ivas do cliente e os padrdes de qualidade estabelecidos para a entrega do

a entrega: a diferenga entre padrdes de entrega especificados e o desempenho

edor de servigo.

4. Lacuna nas comunicagies internas: a diferenca entre aquilo que o pessoal de

propaganda e
e aquilo que
S. Lacunan
clientes perce

Servigo.

vendas julga que sdo caracteristicas do produto, desempenho e nivel do servigo

Taempwsa realmente é capaz de entregar.

s percepgoes: a diferenga entre aquilo que é realmente entregue e aquilo que os

bem ter recebido, por incapacidade de avaliar apuradamente a qualidade do

6. Lacuna na interpretacdo: a discrepancia entre o que as campanhas de comunicagéo de

uma empresa

por essas coml

7. Lacuna

de servigos realmente prometem e aquilo que o cliente acha que foi prometido
unicagdes.

os servigos: é a mais decisiva porque é a avaliagio geral do cliente sobre o que

era esperado comparado aquilo que foi recebido, ou seja, a diferenca entre o que eles esperam

receber e suas percepgdes do servigo que realmente € entregue.

A qualidade dos servigos é uma opinido geral do cliente sobre a entrega do servigo,

que é constity

sida de uma série de experiéncias bem e mal sucedidas. Evitar desencontros no
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desempenho do servigo ajudara a empresa a manter ¢ melhorar de forma continua sua

reputacio de qualidade de servigos.
3.8- MAKIJETING DE SERVICOS
3.8.1 - Momentos da Verdade

Existlm diversos tipos de contatos que os clientes tem com uma determinada
organizagdo. Esses contatos podem acontecer isoladamente ou ndo, seguem uma certa
seqiiéncia ou ndo, podem ser pessoais ou ndo, com qualquer departamento ou setor da
empresa.
Segmldo Lobos (1993:49), uma boa imagem da empresa ira se formar na medida em
que a somaténia de todos os contatos realizados seja positiva. E isso é um processo totalmente
subjetivo, que depende da interpretagdo do cliente em uma determinada situagdo em que
aconteceram as experiéncias.

De achdo com Soares (1994:20), todo e qualquer contato do cliente com a empresa
constitui uma interagdo no qual a qualidade dos servigos é avaliada. Existem momentos
fundamentais, que precisam acontecer dentro dos padrdes minimos para que o servigo seja
aceito; bem como momentos acessoérios que, quando dominados, diferenciam uma empresa
das demais concorrentes.

Para Albrecht e Bradford (1992:28), “um momento da verdade é precisamente aquele
instante em que o cliente entra em contato com qualquer setor do seu negécio e, com base
nesse contato, forma uma opinido sobre a qualidade do servigo”.

Essej‘trés conceitos sobre 0 momento da verdade estio sobre o enfoque de Jan
Carlzon, criador da expressdo. Carlzon (1994:16) enfatiza que a empresa ndo é um conjunto
de bens materiais, mas, além disso, e de modo mais importante, a qualidade do contato entre
um cliente em particular e os empregados da organizagdo que servem diretamente ao cliente.
Hoje as empresas de servigos tendem a estabelecer em fungio do cliente, e ndo do produto.

Essa metafora torna-se cada vez mais util para a compreensio a aplicagdo da qualidade
dos servigos no dia-a dia, tudo sobre o ponto de vista do cliente. E relevante esclarecer que
um momento da verdade por si s, nfio é negativo ou positivo. A forma pela qual esse contato
¢ encarado é que vai transformar o momento da verdade numa experiéncia positiva ou

negativa para!o cliente.



3.8.2 - Ciclo dos Servicos

O ciclo de servigos constitui a relagio de cada contato que o cliente tem com a
empresa, desde do primeiro momento e sempre sobre sua concepgio.

Para Lobos (1993:49), o ciclo de servigos “corresponde a série de contatos pessoais
que um cliente faz com os representantes da organizagio de servigos”. Ndo precisa haver um
interesse de ambas as partes em fazer negdcios, podendo ser apenas para resolugdo de
problemas sirr;es, entretanto permitindo-se uma avaliagdo da qualidade.

De acordo com Soares (1994:22), “a listagem dos momentos de contato na seqiiéncia
em que ocorrem ¢ chamada de ciclo do servigo”. E representado em um circulo porque, em
geral, o primeiro ponto em que o cliente comega a avaliag8o é também o Gltimo.

Segundo Albrecht e Bradford (1992:30), “o ciclo do servigo é um mapa dos momentos
da verdade, conforme vivenciados pelos clientes; é ativado cada vez que um cliente entra em
contato com a firma”. A importancia do mapeamento dos ciclos de servigos para os varios
aspectos da empresa esta relacionada ao fato de obter-se uma visdo pelo angulo do cliente.

A eira mais pratica e eficaz de se acompanhar o processo de relacionamento, é
desenhar um circulo (figura 08) e nele definir toda cadeia continua de eventos pelo qual o
cliente passa na medida em que experimenta o servico prestado pela empresa. Deve-se
observar a interdependéncia das experiéncias do ponto de vista do consumidor.

Nessa% condi¢des deve-se atentar para uma definigdo correta dos varios ciclos de
servico que ocorrem na empresa. Dessa forma pode-se identificar com exatiddo os pontos

mais importantes e de prioridades, bem como o responsavel direto pelo contato com o cliente

de maneira a garantir a boa imagem da empresa.
3.8.3 - Momentos Fundamentais da Verdade

Apés se relacionar os ciclo de servigo das principais etapas da organizagdio, pode-se
localizar aqueles momentos chaves. Embora num contato de servigos todos os momentos da
verdade sejam importantes, geralmente ha alguns que s3o tdo importantes para o sucesso da
empresa que sdo chamados momentos fundamentais da verdade.

Para Albrecht (1998), os momentos fundamentais da verdade sdo aqueles que, caso
ndo tenham Tsultado positivo, com certeza resultario na insatisfagdo do cliente, perda de

fidelidade ao [servico ou produto, e possivelmente perda desse cliente. Um caso tipico de



momento fundamental da verdade é quando ocorre uma falha num dos sistemas da
organizacdo, para tanto se faz necessario que as pessoas que trabalham nestes contatos

importantes estejam aptas, treinadas e com habilidades suficientes para obter bons resultados.

reforca que se o momento fundamental da verdade ndo for resolvido

mais criticos é quando ocorre uma anormalidade ou uma reclamagdo do cliente; enfatizando
ainda a relevancia da qualidade assegurada nessa interagdo ao afirmar que “acertando os
momentos fundamentais de contato, a empresa esta apta a concorrer no mercado como mais
uma a oferecer aquele tipo de servigo™.

Nessa otica pode-se verificar que existem contatos que necessitam de uma maior
atribuicdo de |importincia e de habilidade para resolver momentos decisivos, criticos e
fundamentais na interacdo da empresa com o cliente, onde ira ser avaliada a qualidade da

organizagdo de servigos.

3.8.4 - Servicos ao Quadrado

A administragdo de servigos cria uma organizagdo centrada no cliente com foco nas
suas necessidades e expectativas. Existem caracteristicas importantes que fazem parte de
todas as empresas excelentes em atendimento e servigos.

Para Albrecht (1998) existem trés pontos-chave para formar o tridngulo de servigos: a
Estratégia do servi¢o, Pessoal de linha de frente orientado para o cliente e os Sistemas
voltados para o cliente. O tridngulo do servico é uma maneira de representar graficamente a
trés elementos criticos, que devem atuar juntos, para que se mantenha um
nivel minimo de qualidade do servigo.

Segundo Lobos (1993:30-46) além dos pontos abordados por Albrecht existe ainda
uma quarta caracteristica a ser considerada: a Estrutura de Apoio, conforme apresentado a
seguir.
> Uma estratégia bem concebida para o servico - as organizagSes de sucesso tém

desenvolvido uma idéia unificadora para o servigo que prestam, através da adogdo de uma
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“Estratégia de Servigos, percebida nitidamente pelos clientes e capaz de permeabilizar o
comportamento expresso da linha de frente”. Esse conceito de estratégia de servigo orienta
toda a comunidade da empresa no sentido de atender as verdadeiras prioridades do cliente.
Essa estratégia acaba se tornando uma missdo da empresa e transforma-se num brado de unido
entre os funcionarios e no nucleo da mensagem transmitida ao cliente. Os pré-requisitos

principais de uma Estratégia de Servigos sdo a Missdo e a Cultura. A missdo é um estado

desejavel e tangivel de relagdes Empresa-Cliente. O importante é que a Missdo seja capaz,

pela sua clareza ou pelo desafio apresentado, de mobilizar positivamente todos os membros
da Organizagfo. Uma Estratégia de Servigos precisa ser culturalmente consistente. A Cultura,
ou seja, o conjunto de usos e costumes das pessoas que integram a organizagdo, funciona
como caixa de ressonéncia da Estratégia de Servigos. A cultura deve fazer com que todos os
empregados da empresa assimilem e trabalhem de forma a cumprir a Missdo da empresa.

- Sistemas voltados para o cliente — o sistema de produgdo e de entrega do servigo deve estar

voltado para atender as necessidades do cliente e ndo as conveniéncias da Organizagdo. As

optica de codigo de barras e maquinas de preencher os cheques do cliente para melthorar o
atendimento ¢ para que diminuam as filas nos caixas, propiciando uma maior satisfacdo dos
clientes.
- Pessoal de Linha de Frente orientado ao cliente — os administradores das organizagtes
devem estimular e ajudar o pessoal que executa e entrega o servigo para que sua atengdo se
mantenha voltada para o cliente de forma socialmente correta. O pessoal de linha de frente
deve ter uma [concentragdo muito forte para a necessidade do cliente em todos os momentos
da verdade. Toda essa ateng8o para as necessidades do cliente faz com que o consumidor sinta
que a qualidade do servigo é de alto nivel e o estimula a voltar mais vezes e comprar mais.

- Estrutura de Apoio — as empresas devem possuir uma entidade responsavel pelo
desempenho e garantia da qualidade em servigos, com o objetivo de “tornar os servigos
competitivos, medindo e atendendo os requisitos dos clientes em toda a Organizagio de
Servigos”. Em geral essa estrutura de apoio dar-se através de um executivo ou comité

gerencial que monitoram a Exceléncia em Servigos através de indicadores de qualidade,

pesquisas extemnas, divulgagio de politicas, controle e suporte de estratégias, resolucdo de
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problemas opfracionais e organizacionais.

De acordo com o relacionado, verifica-se que o sucesso de uma organizagio de
servigos esta intimamente relacionado com a sincronia que os fatores descritos acima estdo
relacionados. Estes quatro fatores sio todos de conceito relativamente simples e facil
compreensdo. Mas transforma-los em realidade ndo é tarefa simples, principalmente em

organizagdes de grande porte.

|
3.9 - EXCELENCIA EM SERVICOS
3.9.1- DefiniLio

Dentrci do entendimento de servigos, faz-se necessario estabelecer parimetros de
qualidade para assegurar e proporcionar satisfagdes ao consumidor. A exceléncia real de um
servigo depenhe das idéias e expectativas que o cliente tem em sua relago.

Para Richard Thalheimer apud Leboeuf (1996:45), “as pessoas esperam certo
desempenho de uma empresa e, quando vocé supera essas expectativas, de algum modo vocé
ultrapassou um importante limiar psicolégico”.

Segundo Leboeuf (1996:46), “ndo é a qualidade do atendimento que vocé oferece, mas
a forma coma o cliente percebe esse atendimento, que faz com que ele compre e volte para
comprar mais”

Lobos (1993:66) define exceléncia em servigos como “antecipar, atender e exceder
continuament# os requisitos e expectativas dos clientes”. Para Lobos (1993:13-15), “quem
determina se a qualidade de um servigo é boa ou néo é o cliente”. A exceléncia atribuida a um
servigo & um‘ composto de expectativas que o cliente possui sobre a empresa, desde o
atendimento ao ato da compra em si; onde a qualidade de um servigo, avaliada pelo cliente, é
determinada por trés fatores: desempenho, atendimento e custo. O desempenho relaciona-se
com a prépn'J raz3o de ser do servigo prestado pela empresa, o atendimento séo os aspectos
referentes ao ato e maneira da prestagdo do servigo, enquanto que o custo diz respeito ao valor
pago pelo servigo ofertado.

De acordo com Heskett (1994:6) os resultados, processo e a qualidade “s3o avaliados
pelos clientes em termos daquilo que eles realmente recebem em relagio ao que eles
esperavam”. Como as necessidades e expectativas variam de acordo com a situagdo e o

cliente, a qu:ilidade torna-se, subjetivamente, algo definida pelo consumidor. Um mesmo
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cido por fornecedores variados, pode ter expectativas diferentes a respeito da

ois depende do que o cliente espera do beneficio em troca.

sdo de Lovelock e Wright (2001:102), as percepgdes dos clientes sobre a

1 servigos “se baseiam em avaliagSes cognitivas de longo prazo sobre a entrega
> uma empresa”. A exceléncia do servigo é o grau em que um servigo atende ou

yectativas do cliente de forma continua. Se os clientes percebem a entrega efetiva

mo melhor do que o esperado, ficardo contentes; porém se acontecer o contrario,

os consumidores ficardo desapontados e com raiva, julgando a qualidade de acordo com seu

grau de satisfagio com o servigo.
Kotle

compartith

r (2000) afirma que, as empresas que administram servigos com exceléncia

as seguintes praticas comuns: concepgdo estratégica, historico do
comprometimento da alta administragdo com a qualidade, padres elevados de qualidade,
sistemas para atendimento das reclamagdes dos consumidores, e énfase na satisfagdo tanto dos
funcionarios como dos clientes.

Com relagdo ao proposto acima, revela-se que a concepgio de qualidade de servigos é
algo subjetiva, ou seja, varia de acordo com quem a avalia: o cliente. Para tanto, é necessario
que as empresas prestadoras de servigos atentem para todo e qualquer tipo de relacionamento
com o consumidor, desde o atendimento ao preco ofertado, no ensejo de garantir a exceléncia

dos servigos.

3.9.2 - A Importincia Emergente

Faz-se necessario estabelecer pontos relevantes para abordagem da qualidade em
servigos, tendo em vista a grande importincia emergente atribuida a exceléncia na prestagéo
de servigos.

Nessa 6tica, Lobos (1993:17-20) define razes que destacam a importancia pela
qualidade de servigos:
- Impacto Econémico - O setor de servigos ja representa uma parcela significativa do PIB dos
paises mais desenvolvidos. Na maioria dos paises do Primeiro Mundo, o niimero de pessoas
empregadas em OrganizagGes de Servigos - banco, hospitais, agéncias publicitarias, empresas
de informaética, hotéis, transporte, turismo etc. - representa o dobro das empregadas em todos
os outros setores econdmicos, juntos. No mundo ocidental vivencia-se uma sociedade de

Servigos ou uma economia de servigos.
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ja e influéncia - grande parte da forga de trabalho ¢ direcionada a prestagdo de

ja — grande parte das pessoas desconhecem os conceitos e técnicas especificas da
Servigos.

Além| de construir uma proclama¢do do comprometimento da empresa com a
qualidade, a qualidade de servigo focaliza nos funcionarios ao definir padrdes explicitos de
desempenho, bem como constréi uma base de clientes fiéis (FITZSIMMONS e
FITZSIMMONS, 2000:248).

Segundo Sandhusen (1998:313) a qualidade de servi¢o, juntamente com a qualidade
do produto, esta assumindo uma crescente importincia como ferramenta competitiva, e muitas
empresas estabeleceram departamentos que visam pela exceléncia no servigo prestado, “onde
os clientes podem enderegar suas necessidades e/ou reclamagdes, e procedimentos formais
para chegar a decisdes que dizem respeito aos servi¢os incluidos no composto de servigo, e
nivel de servico para oferecer”.

Para desfrutar de algumas vantagens oferecidas pelo mercado, ou de todas elas, as
empresas precisam ter um alto grau de qualidade de servigo aos othos do cliente. Ndo basta
esforgar-se. Campanhas publicitarias ndo resolvem o problema. A unica coisa que funcionara
é proporcionar um servigo superior ¢ que tenha sucesso no mercado.

3.9.3 - Os Pegados no Servico

A percepgdo do cliente da qualidade do servigo prestado esta nos detalhes e nas
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pequenas coisas, podendo virar erros comuns que aborrecem e espantam os clientes.

Albrecht e Bradford (1992:72-5) definem alguns pecados que sdo cometidos com
freqiiéncia pelo pessoal de linha de frente e que deixam os clientes aborrecidos, sdo eles:
- Apatia —

cliente, ou seja, um atendimento onde o funcionario nio se preocupa com o consumidor.

a atitude de pouco caso de parte da pessoa responsavel pelo contato com o

- Dispensa —| procurar livrar-se do cliente desprezando sua necessidade ou seu problema, ou
- Frieza — uma espécie de hostilidade gélida, rispidez, tratamento inamistoso, desatengdo ou
impaciéncia com o cliente, caracterizado pela falta de simpatia e emocg3o.

- Condescendéncia — tratar o cliente com atitudes e gestos paternalistas, como se o cliente na
soubesse o que quer, de forma abusiva e dominadora.

- Automatismo — o funciondrio totalmente mecanizado coloca todo cliente no mesmo nivel,
sem qualquer trago de calor ou individualidade. Os funcionéarios ficam robotizados e, com a
os consumidores sem diferenciagio.

- Livro de Regras — colocar as normas regulamentos da organizagdo acima da satisfagdo do
cliente, sem qualquer liberdade, por parte do funcionario que presta o servigo. Visdo

burocratica que ndo permite abrir excegdes ou usar o bom senso.

- Passeio — o cliente é obrigado a ficar dando voltas em busca de um atendimento, pois é
empurrado entre setores e departamentos que o faz esperar sem nenhuma eficacia ou
eficiéncia.

Para Lobos (1993:240-5) existem algumas agdes que normalmente dificultam a
implantacdo da exceléncia em servigos e se tornam ameagas implicitas 4 empresa, s3o os dez
pecados capitais:
1. Carecer de uma estratégia de servigos diferenciada — a empresa deve evitar abandonar
uma estratégia de servigos consistente, uma vez que o mercado precisa distinguir, no servigo
que ela presta, algo diferente.

2. Anunciar um plano de Qualidade em Servi¢cos como ponto de partida — o que ocorre em
muitas empresas € a falsa divulgagdo de um plano de qualidade em servigos, que na pratica
nem existe em sua totalidade, e, como conseqii€ncia, irdo aparecer varias cobrangas que néo
serdo correspondidas a altura das expectativas dos clientes. S3o expectativas que foram
criadas e, em seguida, frustradas.

3. Falar (m

o cliente com nome e sobrenome, materialize-o perante seus colaboradores, pesquise seu nivel

ito) sobre o cliente, sem identificd-lo, nem seu nivel de satisfagcdo — identifique
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de satisfagdo e compartilhe os resultados com eles. Trate-o como amigo, parceiro, ou parente,
ouvindo sempre suas reclamagdes.
4. Negligenciar o cliente interno — a melhor forma de se fazer com que os individuos de

~

uma organiz. se incorporem a cruzada pela Exceléncia em Servigos consiste em introduzi-
los a visualizar, pesquisar e atender seus proprios clientes, os clientes internos.
5. Menosprezar a linha de frente — a linha de frente ¢ a tUnica face que a empresa de
servigos dispGe para mostrar ao cliente, e pelo seu desempenho ¢ que a organizagio toda sera
julgada. “As‘ pessoas que estdo em contato direto com os clientes sabem, melhor do que
ninguém, o que eles desejam e a importancia atribuida ao que desejam”.
6. Alienar o cliente do servigo — “As organizag3es de servigos ndo podem pretender ganhar
a cumplicid | e do cliente sem dar nada em troca. Elas precisam, no minimo, explicar ao
cliente porq:ﬁ fazem o que fazem, bem como até ensina-lo a fazer”. E, na pior das hipoteses,
oferecer ao ciiente alguns incentivos como descontos e prémios pela sua colaboragio.
7. Desassociar clima organizacional de qualidade em servicos — o clima dentro da
organizagio ‘ e servigo deve ser propicio e favoravel aos individuos que nela trabalham, caso
contrario ocorre uma impossibilidade instantanea de um prestador de servigo gostar do que
faz, bem como seu servigo sair bem-feito.
8. Evitar o controle de processos — o controle de processos ¢ inerente a qualidade de
qualquer coisa, inclusive a de servigos. “Por tras de todo servigo, ha um processo, e ndo ha
como esse servigo ser de boa qualidade, atendendo as expectativas prioritarias do cliente, em
funcionar sob-controle”.
9. Fazer vista grossa com relagido a mudanca comportamental — a qualidade de servigos
passa necessariamente pela mudanga de comportamento dos membros da organizagio, desde
do mais alto nivel até os que estdo na base; dos que formulam estratégias aos que estdo na
linha de frente.
10. Imaginar que, por ndo ter cometido nenhum dos pecados anteriores, tudo vai dar
certo, ou que jd deu certo — é preciso agir de forma eficaz e eficiente, estar no negécio certo e
nunca pensar que a organizagdo de servigos esta um uma ilha de exceléncia, pois ninguém
garante que ‘ anh3 o concorrente pode passar a frente.

Face a0 exposto percebe-se uma sociedade consumista e exigente onde, cada vez mais,
os clientes exigem tratamentos diferenciados e peculiares. Quando o consumidor sente-se
vitima de um dos pecados dos servigos, existe uma consideravel probabilidade de querer se

vingar a0 mudar de empresa. Cabe aos gerentes e funcionarios se conscientizarem, e n#o
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cometerem esses erros abusivos e comprometedores.

3.9.4 - Benchmarking em Servicos

Todas as propostas de valor, todas as verdades estabelecidas sobre a maneira de
comprar e vender, de transacionar bens e servigos, estdo em questio. As empresas tém de
rever suas idéias sobre sua proposta de valor, sua maneira de atuar no mercado, as atividades
que ela escolheu para desempenhar isso. Tem de rever suas praticas internas, suas politicas de
pessoal, seus sistemas de comunicagdo, participagdo nos resultados, politicas e
procedimentos.

De acordo com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000:254), o processo de benchmarking

¢ “a medida que a qualidade do desempenho de uma empresa pode ser realizada pela
comparagdo com o desempenho de outras companhias reconhecidas como as ‘melhores da
categoria’”, ou seja, para cada dimensfio da qualidade. E isso inclui visitas & empresa lider
para aprender como a administragfio chegou ao excelente desempenho, e isto exige extrapolar
o proprio campo de atuag3o.

Para Lobos (1993:86), “a técnica consiste em copiar o que as excelentes empresas do
ramo, ou os ¢concorrentes mais proximos, tém de melhor”. Para tanto é suficiente uma visita as
dependéncias da empresa, ou uma conversa com seus clientes ou colaboradores dela, visando
saber como a organizagio de servigos esta conseguindo satisfazer melhor as expectativas dos
clientes e como isso se processa.

Para Cobra (1992), o Benchmarking surgiu como uma necessidade de informagdes e
desejo de aprender depressa, como corrigir um problema empresarial. O processo de
benchmarking é uma das formas mais rapidas, baratas e uteis de se obter inspiragdo para
melhorar a Qualidade em Servigos.

Segulf

realiza benchmarking — “a comparagdo de seus produtos e processos com os das empresas

do Kotler e Aarmstrong (1999:411) um numero cada vez maior de empresas

concorrentes ou empresas lideres de outros setores para encontrar meios de aprimorar sua

qualidade e |desempenho”. O benchmarking é fundamental porque permite vislumbrar

oportunidades e também ameacgas competitivas. Isto constitui um atalho seguro para a
Exceléncia, pois utiliza todo o trabalho intelectual acumulado por outras organizagdes e evita
0S erros e adithas do caminho. E cada vez este procedimento torna-se um poderoso

instrumento para aumentar o desempenho competitivo das organizagdes de servigos.
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IV - METJDOLOGIA

|

4.1 - TIPO DA PESQUISA

Essa Lesquisa visa a identificag@io do nivel de exceléncia em servigos na empresa ADS
Sistemas Administrativos LTDA de acordo com a visdo dos clientes. Portanto, se trata de
uma pesquisil de marketing do tipo exploratéria, descritiva e uma abordagem Quantitativa.

Exploratoéria porque procura prover maiores conhecimentos € compreensio sobre o
fator a ser abordado, em perspectiva de contato inicial, tornado viavel determinar varidveis
importantes a serem consideradas e estabelecer prioridades para eventuais futuras pesquisas.

Trata-se também de um estudo de caso por ter como objeto de estudo uma empresa
(ADS Sistemas Administrativos LTDA) (SAMARA E BARROS, 1997; MATTAR, 1996).

Para Samara e Barros (1997; 25), os estudos descritivos “procuram descrever situagdes
de mercados a partir de dados primarios, obtidos originalmente por meio de entrevistas
pessoais”. DSLsta forma ¢é possivel verificar a relagdio existente entre varidveis, bem como
descrever as caracteristicas dos grupos analisados (Perfil dos clientes) (MATTAR, 1996).

[3

Conf#rme Cervo e Bervian, esta pesquisa € do tipo bibliografica, pois “ procura
explicar um problema a partir de referéncias teéricas publicadas em documentos”, como

também trata-se de um estudo exploratério “ designado para alguns autores como pesquisa

quase cientifica ou nao cientifica é, normalmente, o passo inicial no processo da pesquisa pela
experiéncia e um auxilio que traz a formulagdo de hipoteses significativas para posteriores

pesquisas” e he campo.
4.2 - VARL%VEIS E INDICADORES

De acordo com Lakatos e Marconi (1992), ao se definir o problema e os objetivos da
pesquisa dev# ser feita também a indicagio das variaveis e indicadores. E necessario clareza e
objetividade na definigdo, visando uma maior eficiéncia operacional.

Dessa, maneira, a pesquisa apresentou as seguintes variaveis com oOs respectivos
indicadores:

e Perfil do cliente: Sexo, faixa etaria, estado civil, renda mensal familiar, numero de

filhos, grau de instrugdo e ocupagdo profissional;
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4.4 - DADOS DA PESQUISA

Os dados do tipo primario foram levantados através da aplicagdo de entrevistas pela
prépria pesquisadora junto aos clientes da empresa. Segundo Mattar (1996:48), os dados
primarios sio caracterizados por nunca terem sido coletados e por continuarem ainda em
posse dos p@squisados. A coleta desses dados torna-se viavel e possibilita atender as
necessidades especificas da pesquisa em andamento.

Os dados primarios coletados foram dos seguintes tipos: caracteristicas demograficas e
soctoecondmicas, de atitudes e opinides, motivagdes, e comportamento passado e presente;
possibilitandq elaborar a tabulagdo para identificar o relacionamento entre as variaveis e as
opinides dos clientes. Sendo possivel também definir o perfil dos clientes.

Foram colhidos, ainda, dados secundarios junto a propria empresa e através de
consultas bibliograficas. De acordo com Mattar (1996:48) os dados secundarios “sdo aqueles
que ja foram coletados, tabulados, ordenados e, as vezes, até analisados e que estdo
catalogados a.disposigdo dos interessados”.

i
4.5 - METODO DA COLETA DE DADOS

Foi uﬁlizada a entrevista pessoal como coleta de dados, baseada em um roteiro de
entrevistas parcialmente estruturado que permitiu o controle da amostragem e possibilitou
oferecer instrﬂcées ao entrevistado.

Para Mattar (1996:70) a entrevista pessoal “consiste em que o entrevistador e o(s)
entrevistado () estejam em contato pessoal para obtengdo de dados™. Assim a entrevista sera
realizada de forma individual com cada cliente, onde a pesquisadora efetuara perguntas e

anotagGes para as respectivas respostas.
4.6 - INSTRUMENTO DE PESQUISA

O instrumento para coleta de dados foi a consolidagdo de todo o trabatho de
planejamento e execugdo das etapas iniciais do processo de pesquisa. E nesse documento
onde foram apresentadas as perguntas aos pesquisados, servindo também para anotagdo dos

dados e respostas obtidas. Podem ser questionarios, formularios para anotagdes de
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GRAFICO 04 — INSTALACAO — APARENCIA PESSOAL

16%

79%

‘ B TOTALMENTE SATISFHTO B PARCIALMENTE SATISFEITO
O NAO OBSERVADO

Fonte: Pesquisa de campo, 01 a 31 de Outubro/04.

A qu questdo abordou os entrevistados no aspecto da aparéncia pessoal dos
instaladores da ADS. O grafico 04 da amostra total demonstra que em sua maioria (79%) os
clientes se encontram em estado total de satisfagdo, enquanto que 16% néo observaram e 5%
esta parcialmente satisfeito. Este quesito € muito importante, pois a imagem que Os
funcionarios passam para os clientes ¢ a imagem da empresa, e ela tem que ser a melhor

possivel, para que haja um encantamento da parte do cliente.
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éRAFICO 05— INSTALACAO —-QUALIDADE DO SERVICO

11%

87%
‘ B TOTALMENTE SATISFEITO ® PARCIALMENTE SATISFEITO
0 NAO OBSERVADO

- Fonte: Pesquisa de campo, 01 a 31 de Outubro/04.

No qué se refere ao quinto quesito que focalizou obter informagdes dos clientes sobre
a qualidade do servigo no momento da instalagdo, pode-se observar no grafico 05 que a
maioria da amostra total (87%) esta totalmente satisfeita, porém 11% dos entrevistados se
encontram parcialmente satisfeitos e 2% ndo observaram este fator. No decorrer das
entrevistas foi‘ observado que existiu um equilibrio entre Pessoas fisicas e juridicas, onde foi

percebido que‘e o nivel de satisfagdo nesta questdo estava proporcional para ambas as partes.
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GRAFICO 06 — INSTALACAO - LIMPEZA DO LOCAL

9% 1%

5%

85%

O NAO OBSERVADO O PARCIALMENTE INSATISFEITO

B TOTALMENTE SATISFETO B PARCIALMENTE SATISFEITO

Fonte: Pesquisa de campo, 01 a 31 de Outubro/04.

Na seT(ta questdo, como pode-se avaliar no grafico 06, buscou analisar a area da
instalagdo, no que diz respeito a limpeza do local, no termino da instalagdo dos equipamentos
eletrdnicos e o resultado mostrou que maior parte da amostra total (85%) é totalmente
satisfeita diante deste aspecto, 9% ndo observou, 5% estd parcialmente satisfeito e ainda
existe 1% que esta parcialmente insatisfeito.O fator mais agravante foi detectado nas Pessoas

Fisicas, onde se encontra a parcialidade da insatisfagdo com a limpeza do local .
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GRAFICO 07 - MANUTENCAO — RAPIDEZ NO ATENDIMENTO

29%

B TOTALMENTE SATISFEITO @& PARCIALMENTE SATISFETO
O NAO OBSERVADO

Fonte: Pesquisa de campo, 01 a 31 de QOutubro/04.

A questdo sétima, conforme a observagdo do grafico 07, focaliza a area da manutengdo
dos equipanientos de seguranga eletronica e enfatiza a parte da rapidez no atendimento. Foi
revelado mehiante esta pesquisa que 64% dos entrevistados estdo totalmente satisfeitos,
enquanto que 29% esta parcialmente satisfeito, o0 que é um nimero bastante consideravel.
Conforme este dado é relevante levantar que a empresa necessita investir mais neste ponto da

rapidez em atender seus clientes.
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GWICO 08 - MANUTENCAO - UNIFORMES DOS TECNICOS

14%

81%

B TOTALMENTE SATISFHTO @ PARCIALMENTE SATISFEITO
O NAO OBSERVADO

| Fonte: Pesquisa de campo, 01 a 31 de Outubro/04.

No quesito oitavo, abordou-se a questdo do uniforme dos técnicos. O grafico 08 da
amostra totai da populagdo entrevistada, diz que 81 % esta totalmente satisfeita, 5% esta
parcialmente satisfeita e 14% ndo observaram este aspecto. Podemos observar mais
analiticamente, que as pessoas fisicas se sentem mais satisfeitas que as Pessoas juridicas,

portanto é pTciso atentar mais para este pequeno, mas importante detalhe.
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GRAFICO 09 - MANUTENCAO — APARENCIA PESSOAL

4%

81%

O TOTALMENTE SATISFETO B PARCIALMENTE SATISFEITO
O NAO OBSERVADO O PARCIALMENTE INSATISFETO

Fonte: Pesquisa de campo, 01 a 31 de Outubro/04.

A nona questdo se refere a aparéncia pessoal das pessoas que presta servico de

manutengao

\
(Os técnicos). Obteve-se um resultado excelente, demonstrado no grafico 09,

onde 81% da amostra total esta totalmente satisfeita, 4% esta parcialmente insatisfeita, 14%

ndo analisou este aspecto e 1 % esta parcialmente satisfeita. A aparéncia Pessoal conta

muito no momento da verdade com o cliente, pois € a primeira impressdo que causa impacto

nas pessoas.



GRAFICO 10 - MANUTENCAO — CONHECIMENTO SOBRE O SERVICO

84%

O TOTALMENTE SATISFETO & PARCIALMENTE SATISFEITO
O NAO OBSERVADO

Fonte: Pesquisa de campo, 01 a 31 de Outubro/04.

No décimo quesito, procurou-se entender se o conhecimento que os técnicos detém do
servigo estdo satisfazendo o cliente. O resultado da pesquisa, analisado no grafico 10 da
amostra total diz que 84% esta totalmente satisfeita, 11% esta parcialmente satisfeita e 5%
nio observou. De forma analitica, vé-se claramente que, o nivel de satisfagdo total esta
equilibrado entre pessoas fisicas e juridicas. Todavia a empresa tem que estar sempre
investindo ﬁm seus colaboradores para estarem cada mais preparados para as novas
tendéncias de mercado, que é a exigéncia mais acirrada dos consumidores de produtos /

Servigos.
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GRAFICO 12 — MONIT.E PATRUL. —- DUVIDA SOBRE O SISTEMA

1% 7%

92%

B TOTALMENTE SATISFETO B PARCIALMENTE INSATISFEITO
O NAO OBSERVADO

Fonte: Pesquisa de campo, 01 a 31 de Outubro/04.

\
Na décima segunda questdo, apresentada no grafico 12, é analisado se as duvidas que

os clientes-entrevistados tem sobre utilizagdo do sistema é esclarecida, no momento do
contato com a empresa. E, com éxito, a pesquisa da amostra total revela que 92% dos
clientes estdo totalmente satisfeitos, 7% ndo observou e 1% esta parcialmente satisfeito. As
organizaq“)es; que prestam servigos devem estar sempre atentas para este aspecto, pois € onde

setema perc‘epqﬁo da satisfagdo da expectativa do cliente.
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GRAFICO 13 —- MONIT.E PATRUL. —- PREVISAO DE CHEGADA

61%

B TOTALMENTE SATISFETO B PARCIALMENTE SATISFEITO
O NAO OBSERVADO O PARCIALMENTE INSATISFEITO

Fonte: Pesquisa de campo, 01 a 31 de Outubro/04.

O quesito décimo terceiro da pesquisa, observado no grafico 13, analisou o tempo
previsto de chegada do patrulhamento no local da ocorréncia (Residéncia ou estabelecimento
comercial do cliente), afim de evitar danos ao cliente. Pode-se constatar que 61% da
amostra total da pesquisa demonstrou estar totalmente satisfeita, 27% néo observou a questéo,
10% esta parcialmente satisfeito e 2% esta parcialmente insatisfeito. Esta questdo é bastante
comprometedora, pois a credibilidade da empresa é bastante avaliada neste momento da
verdade.
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GRAFICO 14 — MONIT.E PATRUL. — ATENCAO DO PATRULHEIRO
|

1% 9%

90%

B TOTALMENTE SATISFEITO & PARCIALMENTE SATISFEITO
O NAO OBSERVADO

Fonte: Pesquisa de campo, 01 a 31 de Outubro/04.

A décima quarta questdo, conforme o grafico 14, refere-se a atengdo que o patrulheiro
dispde para 0 cliente no momento da ocorréncia e disposi¢@o que este tem para melhor servir
o cliente. E visto que 90 % da amostra total esta totalmente satisfeita, 9% No observou e 1

% esta parcialmente satisfeito. Os clientes analisados, ao longo das entrevistas, demonstraram

estar muito seguros com relagdo a este aspecto, sempre deve-se ressaltar a importéancia de se

trabalhar COT os cliente que estdo no nivel parcial de satisfagéo.
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GRAFICO 15— FATURAMENTO — RECEBIMENTO DA FATURA

4% 4%

92%

B TOTALMENTE SATISFEITO ®& PARCIALMENTE SATISFEITO
0O NAO OBSERVADO

Fonte: Pesquisa de campo, 01 a 31 de Outubro/04.

\

|
Na décima quinta questdo, vista no grafico 15 da amostra total, foi analisado a area
do faturamento, observando se o prazo para recebimento da fatura ou Nota Fiscal estavam
sendo cumpridos. Com éxito, 92% dos clientes entrevistados responderam que se
encontravam totalmente satisfeitos e a parte parcial de satisfagio e ndo observada estdo em
equilibrio com 4%. A resposta deste quesito foi bastante positiva, revelando uma grande

satisfagdo por parte dos clientes.
|



72

&RAFICO 16- FATURAMENTO - A FATURA E CORRETA

96%

ll TOTALMENTE SATISFETO O NAO OBSERVADO I

Fonte: Pesquisa de campo, 01 a 31 de Outubro/04.

A décima sexta questdo,também sobre a area do faturamento, demonstrada no grafico
16, se refere}ao fato da fatura do cliente ser correta. Na amostra total, 96 % dos clientes
mostram que a satisfagdo é total e 4% ndo observou este aspecto. O setor de faturamento

mais uma vez demonstrando satisfagdo das expectativas dos clientes.
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|
GRAFICO 17- FATURAMENTO — A DUVIDA E ESCLARECIDA

87%

[l TOTALMENTE SATISFEITO O NAO OBSERVADOJ

" Fonte: Pesquisa de campo, 01 a 31 de Outubro/04.

\
A déqima sétima questdo focaliza, no grafico 17, se quando existem duvidas na area

do faturamento,estas sdo esclarecidas pelo setor competente. Em sua maioria,na amostra total,
87% esta totalmente satisfeita e 13 % néo observou este aspecto. Abordando mais
analiticamen'fe foi visto que o maior nivel de satisfagdo esta entre as Pessoas Juridicas, que

explicitaram com bastante clareza seu contentamento nesta area do faturamento.
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GRAFICO 19- SAC —- ATENDIMENTO

2%

77%

TOTALMENTE SATISFEITO
B PARCIALMENTE SATISFHTO|
O NAO OBSERVADO

~ Fonte: Pesquisa de campo, 01 a 31 de Outubro/04.

No cﬁue se refere a décima nona questdo, apresentada no grafico 19, foi analisado o
SAC (Serviq‘:o de Atendimento ao Cliente), quanto a rapidez e cortesia no atendimento. Para
surpresa da ipresente pesquisa, a grande maioria dos entrevistados (77%) demonstrou néo ter
observado d“aste aspecto, pelo fato de sequer saber da existéncia deste apoio ao cliente,
somente 21% disse estar totalmente satisfeito e 2% parcialmente satisfeito. A empresa precisa
investir coné:tantemente neste setor, que sera , futuramente, a base de apoio de toda a empresa,

pois todos Js problemas passam por ele e 0 mesmo se encarrega de distribuir par os devidos

setores.
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GRAFICO 20- SAC —- PROBLEMA

21%

1%

78%

B TOTALMENTE SATISFEITO EPARCIALMENTE SATISFEITO
ONAO OBSERVADO

Fonte: Pesquisa de campo, 01 a 31 de Outubro/04.

No vigésimo quesito, abordado pelo grafico 20, foi analisado a variavel problema
solucionado no SAC. E tido um resultado em que 78 % da amostra total ndo observou este
fato, pelo mesmo motivo explicito logo acima no Grafico 19 (Os clientes sequer sabiam da
existéncia do SAC na empresa). 21% esta totalmente satisfeito e 1 % esta parcialmente

satisfeito.
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GRAFICO 22- SEXO

|-muuﬁes -HOMENS|

Fonte: Pesquisa de campo, 01 a 31 de Outubro/04.

A questdo vigésima segunda da presente pesquisa se propds verificar a demanda por
Sexo dos entrevistados (Clientes). No grafico 22 é possivel observar, portanto, que a clientela
¢ composta predominantemente pelo sexo masculino, onde estes representam 76% dos
pesquisados, enquanto que o sexo feminino representa apenas 24% . Isso pode demonstrar que
apesar de,nos dias atuais, esta cada mais sendo espalhada a cultura da igualdade de
responsabilidades e capacidades entre homens e mulheres, o0 homem ainda representa maior

tendéncia a estar envolvido com as responsabilidades gerais.




GRAFICO 24- ESTADO CIVIL

2%2% 7%

89%

B CASADO E SOLTEIRO O DIVORCIADO O VIUVO

A questdo vigésima quarta expde estado civil dos clientes analisados.
A distribuicdo quanto a esta questdo esta ilustrada no grafico 24, o que demonstra
apenas quatro variagdes basicas: a maioria dos entrevistados sdo casados, representando 89%

|
da amostra total, 7% sdo viuvos, 2% sdo solteiros e 2% sdo divorciados.
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6 - Houve, em algum momento, um problema que nfo foi solucionado? Qual?

7 - Com base no atendimento recebido e na qualidade dos servigos prestados, vocé
recomendaria a ADS a alguém interessado em seguranga eletronica?

( ) Decididamente Recomendaria ( ) Decididamente N3o Recomendaria
( ) Provavelmente Recomendaria ( ) Provavelmente Ndo Recomendaria
( ) Nio sei

8 - Quais as sugestdes, para que possamos melhorar os nossos servigos?

I - PERFIL DO ENTREVISTADO

1 - Tipo de atividade:

(1) PessoaFisica  (2) Juridica (3 ) Condominio
2 — Sexo
(1) Masculino ( 2 ) Feminino

3 - Faixa Etdria (em anos)

(1)20a25 ((2)26a30 (3)31a35 (4)36a40 (5)41a45 (6)46a50
(7) Acima de 50

4 - Estado Civil

(1) Casado |(2) Solteiro (3 ) Divorciado (4) Viuvo

5 — Grau de Instrucio

(4 ) 2° Grau Completo (5 ) Superior incompleto (6 ) Superior Completo

(1) 1°Grau Ecompleto (2) 1° Grau Completo ( 3 ) 2° Grau incompleto
(7)) Pés — Graduagio
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