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RESUMO

Observar a forma como se molda o mercado de bens e servicos é um papel fundamental para
0 entendimento da concorréncia nos moldes dados pelo sistema econdmico capitalista que
domina a grande maioria do espaco territorial mundial. Com efeito, analisar as caracteristicas
e elementos peculiares relativos aos negdcios estabelecidos em qualquer prisma pode ser um
elemento fundamental para o desenvolvimento e a aplicacéo de esforgos dentro de empresas.
Uma ferramenta bastante difundida com o objetivo de mensurar os pontos positivos e
negativos de empresas é a Escala Servqual, através da qual se torna possivel compreender um
panorama geral, que passa pela visdo do gestor e dos clientes da empresa sobre aspectos como
confiabilidade, ambientacdo e competéncia de um bem ou servico prestado. O presente estudo
constroi-se com base na aplicacdo de uma pesquisa desta natureza junto & Empresa Padréo de
Vida, em sua unidade Centro de Jodo Pessoa/PB. Nesse sentido, destaca-se que foi adotada
uma metodologia qualitativa de carater exploratorio, com a utilizagcdo do Discurso do Sujeito
Coletivo a fim de alcancar os objetivos propostos, sobretudo nos moldes propostos pela
pesquisa Servqual, que se propde a analisar 0s pontos positivos e negativos da empresa em
comento. Observou-se, portanto, o atendimento e a comunicacdo dos funcionarios como
maior ponto positivo da pesquisa e a caréncia de um leque maior de possibilidades como
ponto a ser melhorado pela empresa.

Palavras-chave: Qualidade de Servigo. Servqual. Ferramentas de Marketing. Empresas.
ABSTRACT

Observing the way in which the market for goods and services is shaped is a fundamental
role for understanding competition in the molds given by the capitalist economic system that
dominates the vast majority of the world's territorial space. Indeed, analysis as peculiar
characteristics and elements related to derivative businesses in any prism can be a
fundamental element for the development and application of efforts within companies. A very
widespread tool with the objective of measuring the positive and negative points of
companies is the Servqual Scale, through which it is possible to understand a general
panorama, which passes through the vision of the company's manager and customers about
aspects such as trust, environment and competence of a good or service provided. The present
study is based on the application of a research of this nature with the Standard Company of
Life, in its center Jodo Pessoa / PB. In this sense, it is emphasized that a qualitative
methodology of exploratory character was adopted, with the use of the Collective Subject
Discourse in order to achieve the proposed objectives, especially along the lines proposed by
the Servqual research, which fits to analyze the positive and negative points of the company
under review. Therefore, it was observed that the service and communication of employees
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was the greatest positive point of the research and the lack of a greater range of possibilities
as a point to be improved by the company.

Keywords: Service quality. Servqual. Marketing Tools. Companies.

1 INTRODUCAO

Diante da realidade econémica globalizada, em que a competitividade de mercado é
crescente, as organizagdes estdo cada vez mais preocupadas em manter o cliente como
prioridade para impulsionar os lucros, assim, é importante ndo s6 oferecer produtos e
servigos, mas também dar atencéo a maneira como o cliente é percebido, ou seja, entendendo
que a satisfacdo do mesmo permitird ascensdo de mercado, pois dependendo da forma como
o cliente é abordado na empresa, poderd determinar o retorno para aquisicdo de novos
produtos ou solicitar servigos, além do que a “indicagdo boca a boca”, ou seja, indicacao
direta de um cliente para outro ainda € eficiente para elevar ou diminuir a visibilidade de uma
empresa no mercado.

Desta maneira, as empresas buscam se atualizar, buscar inovagdes para aquecer o
mercado, ou seja, algo de relevante que possa ser considerado um diferencial e, assim,
agregue valor em seus servigos, por exemplo, no intuito de satisfazer os seus clientes. Neste
caso, a qualidade passa a ser um valor intangivel nessas relagdes.

Assim, a estruturacdo desta pesquisa ird se ocupar em investigar e colocar em
evidéncia a importancia da qualidade de servicos e produtos em geral no que diz respeito a
sua colocagdo em um meio mais competitivo dentro do ambiente comercial. A construcdo da
qualidade, saliente-se, é fruto do comprometimento de toda a coletividade que integra a
empresa para gque seja possivel o melhor desempenho possivel.

Dessa forma, o objeto, portanto, seréd de natureza administrativa e dindmica ocasionada
por essa questdo determinante que é o de analisar a importancia do programa/metodologia 5S
da qualidade de servigos no setor de atendimento ao cliente da organizacdo “Padrao de Vida”
que tem como atribuicdes mercadoldgicas prestar servicos de empréstimos, créditos
consignados e financiamentos.

A questdo problema que norteard a pesquisa sera: Como o uso da escala Servqual pode
mensurar a satisfagdo no atendimento ao cliente na empresa Padrédo de Vida, bem como
mostrar se existem vantagens de se ter uma gestdo na qualidade do atendimento?

Conforme ja apontado anteriormente, a constru¢do do conceito de qualidade vem
sendo trabalhado ao longo dos anos no sentido de atrelar maior valor aos produtos e servicos,
ultrapassando uma barreira meramente atrelada a precificacdo de um bem ou servico, valor e
qualidade tém sido buscados como maxima no mercado de consumo como um todo
(VARGO; LUSCH 2004).

A pesquisa justifica-se devido ao fato da qualidade de servicos ser atualmente um dos
aspectos mais importantes no que diz respeito ao atendimento ao cliente e no que se refere a
questdo da seguranca e confianca que a empresa consegue elevar quando a Qualidade é posta
em pratica. Sendo assim, o pretexto que instigou a efetuar a pesquisa foi a oportunidade de
conhecer um fenémeno de natureza administrativa, levando em consideracdo o grau de
relevancia que a Gestdo da Qualidade estabelece com relacéo ao cliente no mundo econdmico
e organizacional nos dias de hoje.

Desse modo, considera-se que os ganhos tedricos relacionados a esse trabalho tem
como proposta explanar o problema-pesquisa sob o ponto de vista da Gestdo da Qualidade e
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as suas ferramentas dentro desse contexto, envolvendo o processo de melhorias na
organizacéo.

Nesse contexto o objetivo desse estudo é: analisar a qualidade de atendimento da
empresa Padrdo de Vida, especificamente no que diz respeito a unidade Centro de Jodo
Pessoa- PB e nas seguintes especificidades: I- contextualizar os conceitos de qualidade e valor
da Logica Dominante de Servico; I1- apontar as causas do processo de atendimento atraves da
aplicacdo da escala Servqual; propor melhorias nos processos de atendimento ao cliente da
empresa abordada.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesse topico serd feito uma abordagem dos principais conceitos dos autores mais
importantes referente a qualidade, logica dominante do servico (LDS), devidamente
apresentada por Lovelock & Gummesson (2004), e a escala Servqual que auxilia de forma
pratica a mensuracdo da qualidade na prestagdo do servico de atendimento ao cliente por
exemplo, consequentemente, as contribuicGes para desenvolvimento e aprimoramento do
termo qualidade percebida no encontro de servigo.

2.1 Contextualizacdo do termo qualidade

Deve-se ter consciéncia de que a estrutura e funcionamento da gestdo da qualidade
envolve um arcabouco de referenciais tedricos direcionados as suas agdes no contexto
organizacional. Desse modo, 0s mais relevantes estdo referenciados no decorrer deste tdpico,
destacando-se que se entende que a qualidade, isto é, o conceito da qualidade adotado no
gerenciamento das atividades em cada organizacdo do ponto de vista administrativo.

2.1.1 Conceitos de Qualidade

Ao definir a nocdo de Qualidade Oakland (1994, p. 15), destaca que devemos incluir
“as verdadeiras exigéncias do ‘cliente’ — suas necessidades e expectativas”. Neste sentido,
percebemos a qualidade como um fator agregador de valor para que se possa, realmente,
transmitir aquilo que o cliente tanto almeja, ou seja, atender as suas expectativas com relacao
aquele produto ou servigo prestado.

Segundo Campos (2002, p. 20), “Um produto ou servigo de qualidade ¢ aquele que
atende perfeitamente, de forma confiavel, de forma acessivel, segura e no tempo certo as
necessidades do cliente”. Sendo assim, percebemos que a concepgdo da categoria qualidade
ndo se limitou a producdo apenas do produto tangivel, mas perpassou esse campo restrito e,
dessa forma, proporcionou ao cliente, um leque de valores aos servicos, por exemplo,
alcancando o campo intangivel da prestacdo dos servicos.

E importante mencionar que o conceito da Qualidade existe ha séculos e no decorrer
do tempo vem sendo modificado, ou seja, se adequando a normas e exigéncias dos clientes
desde que o foco das empresas deixou de ser o Produto e passou a concentrar suas aten¢es no
seu maior patriménio — o Cliente, buscando sempre valoriza-lo. E para isso ocorrer de modo
eficaz & necessario um gerenciamento adequado no meio organizacional, fazendo da
gualidade uma ferramenta de fundamental importancia no que diz respeito a melhoria
continua e o controle organizacional como um todo nas empresas, principalmente aquelas que
lidam com prestacéo de servicos.

Pautado nessa questdo das normas é preciso enfatizar que essa exigéncia segue uma
padronizacdo internacional através da 1SO 8402, por exemplo, que define a qualidade como
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algo central e de suma importancia, pois “A totalidade das peculiaridades e das caracteristicas
de um produto ou servico relacionadas com a sua capacidade de satisfazer necessidades
declaradas ou implicitas. ” (MARANHAO, 2006, p.21).

A partir dessas novas exigéncias de qualidade perceberam que o conceito da qualidade
estava em processo de mudanca brusca, podemos dizer assim porque nos ultimos 20 ou 30
anos, o foco da qualidade era os produtos, dando significado a capacidade de um produto estar
em conformidade com as especificacdes e padrées. Apos o foco da empresa se voltar para o
cliente comegaram a incorporar elementos de comportamento do cliente e, assim, a qualidade
pode ser definida como uma ferramenta capaz de prever e poder superar as expectativas do
cliente.

Assim, aponta-se para uma nova realidade, pautada na cocria¢do do valor, a partir da
qual se passa a levar em consideracdo a forma como as informacdes pertinentes a qualidade e
ao atendimento as necessidades dos clientes sdo pecas fundamentais na construcdo do
conceito de valor que sera atrelado ao produto ou servi¢o (VARGO; LUSCH, 2006).

2.1.2 Gestdo da Qualidade em Servigos

Segundo Fitzsimmons (2005), a qualidade de servicos é formada por uma avaliacao
que surge ao longo do processo de prestacao de servicos, cada contato com o cliente é referido
como sendo um momento de verdade, uma oportunidade de satisfazer ou nédo o cliente. A
satisfacdo do cliente com qualidade no servico pode ser definida pela comparacdo de
percepcao do servico prestado com as expectativas, o0 servigo é percebido como de qualidade
excepcional, e também como uma agradavel surpresa. Contudo, ndo se atende as expectativas,
a qualidade do servico passa a ser vista como inaceitdvel. Quando se confirmam as
expectativas pela percepc¢éo do servico, a qualidade é satisfatoria.

Conforme o autor citado, para que os objetivos da Gestdo de servicos sejam
alcancados € preciso ter uma garantia de um servigo, que promova a eficiéncia organizacional
de varias formas: Entdo de acordo com essa afirmacao, ele aborda os seguintes meios para se
conseguir uma eficiéncia organizacional.

2.2 Logica dominante do servigo

Com a necessidade de acompanhar as inovagdes e constantes alteracdes percebidas no
contexto do mercado de produtos e servicos, destacam-se 0s notorios estudos desenvolvidos
nesta area. Essa ramificacdo da qualidade se faz necessaria ante as diferencas entre produtos e
servicos. Lovelock & Gummesson (2004) classificam essas diferengas em quatro:

I) Intangibilidade: Sendo uma das principais caracteristicas distintivas perceptivel,
mesmo ao consumidor comum, a intangibilidade impossibilita a afericdo fisica do servico. De
igual modo limita consideravelmente o estabelecimento de critérios técnicos para a entrega do
Servico.

I1) Heterogeneidade: Diversos fatores influenciam direta e/ou indiretamente a entrega
do servico. Essas influéncias impedem que eles sejam prestados de maneira uniforme. Em se
tratando em servico ndo é possivel haver uma producdo em série, como ocorre com produtos.
Cada entrega do servico é diferenciada por fatores tais como o clima, o cliente, o proprio
prestador do servigo, entre outros. Em alguns casos o servi¢co pode ser prestado de forma
personalizada como a organizacdo de uma festa ou cerimonia, por exemplo. E bem verdade
que hoje j& ha muita personalizacdo de produtos, no entanto até essa personalizacdo de
produtos pode ser considerada como um servico agregado ao produto em si.
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I11) Inseparabilidade ou coproducdo: Conhecida também como Coprodugdo essa
caracteristica aponta para o fato de o servico ser dependente tanto do prestador de servigo
guanto do contratante, afinal o status de ambos ira interferir direta ou indiretamente na
qualidade do servigo prestado. Assim a organizacdo responsavel tem reduzido seu controle
sobre a qualidade do servico que se propde prestar.

IV) Perecibilidade: A validade de um servigo é exatamente seu tempo de execucao.
Ele ndo existe antes e ndo continuara existindo apo6s ser concluido. O servico ndo pode ser
armazenado, portanto ao término de sua prestacdo, a experiéncia obtida pelo cliente no
decorrer desse processo é tudo que havera para que este possa lhe atribuir qualidade.

Devido as limitacdes e dificuldades de afericdo impostas por estas caracteristicas,
segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) poucos se aventuraram em estudos sobre a
qualidade do servico, e analisando esses poucos estudos 0s autores identificam ao menos trés
conclusdes em comum entre eles: 0 consumidor tem mais dificuldade em avaliar a qualidade
de um servico que Ihe é prestado do que de um produto adquirido; a qualidade de um servigo
se da atraves da diferenca entre as expectativas do consumidor quanto ao servico e a efetiva
prestacdo do mesmo; a percepcdo sobre a qualidade do servi¢o ndo é feita somente sobre o
resultado do servico, mas relaciona-se também ao modo como foi prestado.

Essas conclusfes apontam para um dos maiores desafios das empresas atualmente:
compreender a percepcao de qualidade que seus clientes tém sobre sua prestacao de servico.

2.3 Escala Servqual

A importéncia da qualidade de servicos para o marketing é tdo grande quanto o desafio
de medi-la. Asubonteng, McCleary e Swan (1996) ja afirmavam que seria vital para o
gerenciamento da qualidade uma medicdo valida para a qualidade no servico. Também
disseram que profissional de marketing deveria ser capaz de medir a qualidade do servico,
caso este se tornasse a pedra angular do marketing. E essa previsdo se cumpriu a risca, afinal
hoje o marketing de servico esta presente em todos os setores. E possivel inclusive afirmar
que algum tipo de servi¢o sempre esta associado em qualquer relacdo de consumo, incluindo
as que aparentam envolver apenas produtos.

Um dos mais importantes estudos sobre a qualidade no servico foi realizado por
Parasuraman; Zeithaml e Berry (1985). Nele os pesquisadores lancaram médo de entrevistas
com grupos focais de clientes e de entrevistas com executivos de grandes empresas de quatro
setores diferentes de servico (bancos de varejo, reparo e manutencédo de produtos; corretagem
de valores e cartdo de crédito). A analise das entrevistas resultou na elaboracdo de um modelo
que auxilia na compreensdo da relacdo entre as empresas prestadoras de servico (aba
“vendedores”) e seus consumidores (aba de mesmo nome). Nesse modelo os autores
elencaram os principais elementos relacionados a qualidade no servigo e identificaram 5
importantes lacunas existentes entre esses elementos que influenciam diretamente na
qualidade do servigo (figural):

- Lacuna 1 — “Percepgao que a administragcdo tem das expectativas do consumidor” x
“Servigo esperado” pelo consumidor.

- Lacuna 2 — “Percep¢do que a administragdo tem das expectativas do consumidor” x
“Traducdo das percepcdes em especificagdes de qualidade de servigo”. - Lacuna 3 —
“Traducgdo das percepcdes em especificacdes de qualidade de servigo” x “Prestacdo de servigo
(inclusive contatos pré e pés-prestagdao) ” - Lacuna 4 — “Presta¢do de servigo (inclusive
contatos pré e pos prestacdo) ” x “Comunicagdo externa com o consumidor”

- Lacuna 5 — “Servico percebido” x “Servi¢o Prestado”
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Essas lacunas foram o alicerce para a elaboragcdo em 1988, pelos mesmos autores do
modelo de qualidade no servico, da Escala Servqual. Essa escala foi desenvolvida para poder
mensurar a percepcdo do consumidor sobre a qualidade do servico e lanca mao das lacunas ou
gaps para essa mensuracao.

Figura 1 — Modelo de qualidade no servico
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Fonte: adaptado de Parasuraman; Zeithaml e Berry, (1985).

No modelo de 1985 Parasuraman; Zeithaml e Berry propuseram que 0S gaps
correspondiam as discrepancias entre elementos envolvidos na qualidade do servico. Trés
anos mais tarde eles usaram essas diferencas para mensurar essa qualidade. A escala utiliza
principalmente a lacuna 5 identificada na aba do consumidor entre o “servi¢o esperado” e o
“servigo percebido”. Segundo os autores essa ¢ a melhor forma de mensuragdo para a
qualidade no servico: o contraste entre o que o cliente espera e 0 que efetivamente ele percebe
receber do servico.

3METODOLOGIA

Este estudo é desenvolvido através de uma pesquisa de tipo qualitativo com carater
exploratorio, utilizando um mecanismo especifico de coleta de dados. Busca se verificar a
adequacao da escala Servqual como instrumento para coleta dos dados necessarios para a
afericdo da qualidade do servico da empresa Padrdo de Vida, unidade Centro Jodo Pessoa.

Para Lakatos; Marconi (2003, p.188) os estudos que utilizam um instrumento
especifico de coleta de dados:
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Sédo estudos que usam procedimentos especificos para coleta de dados para o
desenvolvimento de ideias sdo aqueles estudos exploratérios que utilizam
exclusivamente um dado procedimento, como, por exemplo, analise de
conteldo, para extrair generalizagbes com o propoésito de produzir categoria
conceituais que possam vir a ser operacionalizadas em um estudo
subsequente.

Em paralelo, utiliza-se a metodologia do Discurso do Sujeito Coletivo, de Lefevre e
Lefreve (2005). Versa o0 autor que € possivel resgatar as relaces sociais dentro de pesquisas
empiricas, sendo possivel representar um coletivo de semelhantes através da observancia do
discurso de um sujeito. Esse feito ocorre quando séo reunidas em categorias semanticas gerais
as opinides individuais que possuem sentido alinhado.

Lefreve; Lefreve (2005, s/p) ainda esclarece:

Assim, podemos dizer que se um determinado sujeito que, ao lado de outros,
compde um DSC falando/falado casualmente ndo utilizou os contetdos que
fazem parte do DSC, poderia utiliza-los ja que enquanto ator social é capaz
de se reconhecer em tais conteudos.

A utilizacdo do DSC viabilizara a interpretacdo do conhecimento coletivo por meio da
sintese das ideias centrais colhidas junto aos individuos eleitos para a entrevista, ainda
concordando com Lefréeve e Lefreve (2005). Para alcancar os objetivos deste estudo, serdo
analisadas as respostas em busca dos pontos comuns (ideias centrais) das entrevistas.

O estudo serd desenvolvido na unidade Centro da empresa de empréstimos
consignados Padréo de Vida, na cidade de Jodo Pessoa/PB.

Seréo abordados trés sujeitos distintos na realizacdo desta pesquisa, relativos aos perfis
analisados na escala Servqual. Daqui em diante, serdo estes tratados como Sujeito 1, Sujeito 2
e Sujeito 3.

O Sujeito 1 sera o proprietario da empresa, DESCRICAO DO SUJEITO. Os Sujeitos 2
e 3 serdo clientes do local onde sera realizada a pesquisa, escolhido aleatoriamente.

Os dados da pesquisa serdo coletados através da aplicacdo de trés questionarios
elaborados com base nas linhas propostas pela Escala Servqual. Estes serdo divididos em trés.
O primeiro deles sera aplicado unicamente junto ao proprietario da empresa, representando,
assim, a percepcao da administracdo da empresa sobre as expectativas do cliente.

O segundo questionario sera aplicado exclusivamente com consumidores antes que
estes recebam o atendimento (prestacdo do servico), a fim de mensurar as expectativas destes
guanto a empresa. O terceiro, por fim, também sera voltado a consumidores, no entanto sera
aplicado ap6s o atendimento (prestacdo do servico), a fim de que seja avaliada a forma como
o cliente considera o desempenho do atendimento.

Serdo registradas as respostas através da gravacdo das entrevistas realizadas (sempre
com autorizacdo prévia dos entrevistados). A analise seré realizada através do embate das
respostas obtidas nos trés questionarios conforme quadro demonstrativo abaixo:

Figura 2 — Confronto entre questionarios

Questionario | X Questionario 2 X Cruestionario 3

Percepeao da empresa x Expectativa do Consumidor x Percepgio do consumidor

- -
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4 RESULTADO E DISCUSSAO

Conforme apontado anteriormente, o recorte acerca do percurso metodologico a ser
adotado na construgdo do presente estudo, desenvolveu-se a pesquisa de campo nos moldes
apontados anteriormente. Nesta feita, a realizacdo desta investigacdo somente foi possivel
pois a coleta de dados junto aos sujeitos anteriormente identificados foi possivel de ser
realizada.

A despeito do cenario mundial atual, no qual se torna evidente a percep¢do de uma
severa pandemia junto aos mais diversos setores de desenvolvimento, € possivel destacar que
o0 desenvolvimento deste estudo foi dado em um periodo de maior flexibilizacdo, motivo que
enseja da viabilizagdo da realizagdo do mesmo, de modo contrério, a coleta de dados teria de
ter sido feita de maneira remota.

Neste sentido, destaca-se que a aplicacdo dos questiondrios viabilizou a coleta de
informacGes cruciais para a compreensédo do que se propGe a abordar no presente estudo. Com
efeito, tornou-se possivel destacar a visdo de um gestor e de alguns clientes da Empresa
Padrdo de Vida, em sua unidade Centro de Jodo Pessoa/PB. Como citado na metodologia 0s
guestionarios sdo semelhantes, assim colocamos as respostas a seguir intercalando as
respostas do gestor frente as respostas dos clientes favorecendo, além da comparagdo, a
identificacdo do Discurso do Sujeito Coletivo, abordagem eleita por este estudo.

4.1 PRIMEIRA QUESTAO TEMATICA — Percepcdo do cliente acerca do ambiente da
empresa.

SUJEITO 1 - Creio que todo cliente gosta de ser bem tratado e gosta de estar num
ambiente bem agradavel, e que se sintam bem, bem recepcionados, seja mimado na realidade
né? E o que todo cliente gosta, é o que nds buscamos fazer.

SUJEITO 2 - Pronto, eu achei muito agradavel, a loja é bem espacosa, 0S
funcionarios sao atenciosos, € um ambiente muito agradavel.

SUJEITO 3 — O ambiente é 6timo, é amplo, as cadeiras sdo confortaveis e ver que
vOCés estdo usando todas as medidas de prevencdo em relagdo ao COVID-19.

Conforme lecionam Parasuraman, Zeithalm e Berry (2006), € interessante destacar que
a forma como o cliente percebe o ambiente em que se insere (no caso em questdo, a empresa)
afeta diretamente as conclusdes a serem alcancadas sobre este dado local, assim o ambiente
pode influenciar positiva ou negativamente numa impressao geral.

Bom! Que ele seja um ambiente seguro, que seja um ambiente limpo,
principalmente nesse momento que a gente tad de higienizacdo , com cadeiras
confortaveis e um ambiente amplo.

(DSC - IDEIA CENTRAL 1 - SOBRE O AMBIENTE DA EMPRESA).

Destaca-se, com base na DSC apresentada acima que o cliente espera que o ambiente
em que se insira para a realizacdo de seus negocios seja seguro, limpo e que forneca os
elementos necessarios para a manutencdo de uma relagdo harmonica, sobretudo pela
necessidade de atencdo a saude decorrente da pandemia em curso.

4.2 SEGUNDA QUESTAO TEMATICA — Percepgéo do cliente em relagdo & comunicagio
dos funcionérios.

SUJEITO 1 - Creio que nossos clientes gostam do... de que sejam atendidos de uma
forma mais formal, que expliquem corretamente como funciona 0s nossos Servigos, que
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tratem todas as clausulas como nés trabalhamos com consignados, seguros e cartbes
consignados, existem muitas dividas no atendimento e nosso cliente ele gosta de ser bem
esclarecido em relacdo a isso, certo?!

SUJEITO 2 — A forma de comunicagdo é muito boa, os funcionérios esclarecem
direitinho as davidas e a forma de apresentar a empresa € muito boa também, gostei.

SUJEITO 3 - Que eles tenham uma linguagem clara, e objetiva naquilo que eles véo
falar com relacdo a esse atendimento e eu consiga compreender com facilidade.

A forma como os sujeitos “vendem” suas informacdes ¢ de grande valia, conforme
apontam Parasuraman, Zeithalm e Berry (2006). Nesse sentido, cumpre destacar que a
comunicacdo € um mecanismo que assume grande responsabilidade na conducéo de situagdes
de negociacao.

E... a minha expectativa com a forma de comunicagio é que vocés sejam bem claro
ne? Sem falar muita coisa assim é... estranha, falar do nosso dia a dia para que a
gente entenda mais ou menos como € essa questdo de empréstimo né? Que ja €
dificil entender.

(DSC - IDEIA CENTRAL 2 - SOBRE A COMUNICACAO DOS
ATENDENTES).

A expectativa quanto & comunicacao dos clientes é possivel de ser observada na DSC
em comento, pelo fato de que, na aquisi¢do de servi¢cos como o crédito ofertado pela empresa,
é imprescindivel que haja uma boa e clara comunicagéo acerca do que esta sendo negociado.

4.3 TERCEIRA QUESTAO TEMATICA — Percepcéo dos clientes em relacdo as alternativas
apresentadas pela empresa.

SUJEITO 1 — Bom, nosso cliente ele gosta de vim, ele vem com problema na
realidade ne? Vem com problema financeiro ou alguma coisa pra resolver e ele gosta de que
chegue aqui e seja resolvido a situacdo dele, e da melhor forma possivel, de forma segura, €, e
0 mais rapido possivel ne?!

SUJEITO 2 — Sim, porque eu vim a procura de um empréstimo pra fazer uma
reforma pra minha casa, mas eu ndo queria com uma taxa de juros alto ne? Eu queria uma
coisa que coubesse no meu bolso e deu certo.

SUJEITO 3 — que sejam as melhores alternativas possiveis e que caibam também
dentro principalmente no meu bolso em rede de investimento.

Para Parasuraman, Zeithalm e Berry (2006), ndo basta que a empresa possua uma carta
de elementos suficiente para o atendimento da demanda de uma parcela de clientes. As
empresas devem ofertar alternativas atrativas a todos os tipos de clientes.

Eu quero que a empresa seja bem clara, me explicando é como é que vai ser
descontado do meu beneficio, quanto é que eu vou ficar pagando por més, que seja
tudo bem claro e objetivo pra que eu entenda bem direitinho e ndo saia com
nenhuma davida.

(DSC — IDEIA CENTRAL 3 — SOBRE AS ALTERNATIVAS OFERTADAS
AOS CLIENTES).

Compreendendo a DSC em comento, é possivel destacar que o cliente busca por uma
relativa quantidade de opcOes (ofertas) para que possa optar por aquela que lhe seja mais
favoravel, sobretudo por se tratar de um produto de grande impacto na vida financeira do
individuo, com a aquisi¢cdo do produto da empresa analisada, estar assumindo um vinculo que
pode ser longo.
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4.4 QUARTA QUESTAO TEMATICA — Percepcdo dos clientes em relacdo aos produtos
ofertados.

SUJEITO 1 — Como eu ja falei anteriormente a gente trabalha com crédito
consignado e seguros, nossos clientes eles esperam a melhor taxa do mercado, é... e esperam
um esclarecimento em relacdo a questdo do contrato, eles querem seguranga em si ne? Caso
ocorra um problema no futuro, ele possa voltar e conseguir resolver conosco e € isso que nos
propomos pra eles.

SUJEITO 2 — Se enquadrava sim ne? Porque eu peguei com uma taxa de juros boa
ne? Um valor bom, e vai ser descontado bem pouquinho e eu vou conseguir reformar minha
casinha.

SUJEITO 3 - Que sejam os melhores produtos e que estejam dentro da magnitude da
concorréncia de mercado.

Tado importante quanto as alternativas percebidas é destacar a necessidade de
compreender, dominar e entregar positivamente os produtos ofertados, assim destacam
Parasuraman, Zeithalm e Berry (2006).

Eu espero que o produto seja 0 melhor pra mim, seja um produto atrativo, que seja
um produto que va atender a minha necessidade de agora.

(DSC - IDEIA CENTRAL 4 - SOBRE A QUALIDADE DOS PRODUTOS
OFERTADOS).

Em relacéo a Ideia central 4, é possivel percebre que a expectativa dos clientes é que
suas necessidades sejam supridas. Ha de se destacar, ainda dentro do mesmo contexto, que
parte fundamental do atendimento das necessidades do cliente reside na possibilidade de
encontrar prazos e taxas que se adequem a realidade financeira do mesmo.

4.5 QUINTA QUESTAO TEMATICA — Percepcéo dos clientes em relagdo ao atendimento
prestado pela empresa.

SUJEITO 1 - E... a gente sempre busca seguir a nossa Vvisio e a misséo, é... sempre
como eu te falei, com seguranca e agilidade.

SUJEITO 2 — Muito boa, os funcionarios sdo muito atenciosos e muito educados,
gostei.

SUJEITO 3 — Um atendimento que eles tenham uma boa comunicacdo sejam
cordiais, tenham respeito com o cliente.

Conforme ja apontado anteriormente, o conjunto de elementos que compbe o
atendimento é bastante considerado quando da busca pela aquisicdo de um bem ou servico.
Para Parasuraman, Zeithalm e Berry (2006), pontos como este elevam a qualidade do produto,
de modo que atraem mais os clientes.

Eu gosto muito minha filha quando eu entro assim, num ambiente que o pessoal
tenha educacdo, que tenha simpatia, que seja atencioso, é tdo bom né? Quando a
gente entra num lugar que o pessoal é atencioso com a gente.

(DSC - IDEIA CENTRAL 5 - SOBRE O ATENDIMENTO PRESTADO
PELA EMPRESA).

Pode-se perceber que o atendimento, foco da DSC em questdo, é uma parte bastante
importante de um negocio como este, sobretudo por ter o papel fundamental de fazer com que
o cliente se sinta importante viabilizando a percep¢do das vantagens ofertadas pela empresa
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para a realizacdo de negocios que sdo de interesse do cliente, acima de tudo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

E possivel analisar com a realizacdo deste estudo que a aplicacdo de questionarios a
serem analisados sob a égide da Escala Servqual sdo de grande importancia na construcao de
concepgdes realistas sobre determinados negdcios. Na empresa em comento, a Padrdo de
Vida, em sua unidade Centro de Jodo Pessoa/PB, foi possivel observar diferentes perspectivas
sobre este grupo dentro da pesquisa aqui desenvolvida.

Torna-se salutar desenvolver este tipo de pesquisa justamente pela possibilidade de
realizar uma comparacao entre as respostas apresentadas pelo gestor (proprietario) da empresa
e as expectativas, bem como a realidade vivenciada pelos clientes que buscam contato com a
respectiva empresa, assim, criando um prisma sob o qual se tornam visiveis as possiveis
necessidades de melhorias, a luz da escala SERVQUAL que mede a qualidade do servigo.

Foi possivel realizar a analise em questdo, junto a empresa Padrdo de Vida, em sua
unidade Centro de Jodo Pessoa/PB, levando em consideragdo pontos como cortesia,
confiabilidade, competéncia, comunicacao e ambientacdo da empresa, de tal sorte que se pode
afirmar que a analise aqui realizada possuiu a capacidade de observar 0s principais pontos
fortes da empresa, a0 mesmo tempo que evidenciou onde héa caréncia de melhorias.

Ponto forte a ser destacado é a qualidade no atendimento; e a melhoria a ser almejada
reside na necessidade de apresentacdo de servigos mais alinhados a realidade dos clientes.

Dessa forma, é possivel observar que a utilizagdo da pesquisa Servqual permite ao
gestor direcionar seus esforcos para realizar a manutencdo daquilo que pode ser tido como
positivo dentro da empresa, a0 mesmo tempo em que se deve buscar melhorar 0s pontos
menos fortes do grupo. Notadamente, na pesquisa aqui desenvolvida, é possivel observar uma
paridade entre as expectativas do gestor e dos clientes, bem como quanto ao posicionamento
do usuario apds aquisicédo do servico.

Destaca-se, portanto, que a utilizacdo da escala Servqual, sobretudo no caso em
comento, permitiu mensurar a satisfacdo dos clientes com a empresa analisada, evidenciando
que a gestdo da mesma cumpre papel importante na aplicacdo de conhecimento e
direcionamento de esforcos para melhorias da empresa como um todo, podendo ser, assim,
respondida a problemética do estudo, ao compreender que a utilizacdo desta escala € um
mecanismo fundamental para a compreensdo e avaliagdo de uma companhia.

Acreditamos que este trabalho contribui no que diz respeito a busca de um individuo
por empréstimos, sobretudo num momento vulneravel financeiramente. Essas percepcoes,
quando apresentamos, em relacdo a afericdo da qualidade no encontro de servico nesse
cenario mencionado anteriormente evidencia que é explorado de forma timida no estado da
Paraiba. Deixamos nossas contribuicdes e aberturas para estudos futuros que correlacionem o
bem-estar, vulnerabilidade do consumidor e qualidade do servico.
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