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BARROS, A. G. T., OPERACOES, SERVICOS E SATISFACAO DOS
CLIENTES NAS CONSTRUTORAS - Sdo Paulo - SP, 2013.
[Monografia de Especializagdo em Administragdo de Empresas -
Pontificia Universidade Catdlica de Sdo Paulo — COGEAE — CEADE]

Resumo

A compra de um imével na planta tornou-se uma pratica comum no mercado por

ser visto pelo consumidor como uma forma facil de obter um bem.

As incorporadoras/construtoras fazem grandes investimentos em marketing para
atrair possiveis clientes. Os compradores potenciais entram em um stand de vendas,
analisam uma planta, visitam um apartamento decorado, sonham com aquela moradia,
assinam um contrato, desembolsam grandes recursos financeiros e ndo saem com o
produto fisico na mdo: compram um produto com a promessa de entrega apos 36 meses.
Posteriormente, 0 comprador terd contato com a empresa por um periodo longo,
aproximadamente de oito anos, trés anos para construcao e cinco de assisténcia técnica

(garantia do imovel).

Este trabalho tem como objetivo analisar a satisfacdo dos clientes que
compraram imovel na planta durante os anos de 2007 a 2010, periodo em que ocorreu
um crescimento rapido e repentino no setor de edificacdo da construcdo civil brasileira.
Para alcancar este objetivo, foram pesquisadas as expectativas dos clientes e a avaliacao
quanto a qualidade dos servicos prestados nos momentos da venda, pos-venda e entrega
do produto.

Os resultados indicaram que nos trés momentos as expectativas dos clientes
superam a avaliacdo quanto a percepcdo da qualidade dos servicos prestados. As
construtoras criam altas expectativas em seus clientes e prestam servi¢os de qualidade

mediana.

Palavras-chave: incorporagdo, construcdo, expectativas, percepcao e satisfacdo dos

clientes.
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Capitulo 1 - Introdugéo

1.1. Tema

Este estudo abordard o crescimento acelerado do setor de edificacbes na
construcdo civil nos ultimos anos. Terd apoio de conceitos referente a importancia do
planejamento, gerenciamento das operacdes e servi¢os, visando qualidade no produto
final, satisfacdo dos clientes, evitando retrabalhos e minimizando custos para as
empresas.

Segundo dados do IBGE, no periodo entre 2004 a 2008, a taxa média de
crescimento do PIB do pais foi 4,8%. No mesmo espaco de tempo a construcao civil
cresceu em uma taxa média de 5,1%, ou seja, 0 setor alcangcou um crescimento acima do
crescimento da economia nacional. Um resultado expressivo para um setor que passou
por décadas de estagnacdo. Foi um momento de crescimento rapido e repentino,
chamado de “boom imobilidrio™.

Houve vérios instrumentos que contribuiram para o bom andamento do setor:
estabilidade macroecondmica, crescimento da renda per-capita, incremento da oferta de
crédito imobiliario, reducdo de IPI de alguns materiais de construcdo, introducdo de
programas de subsidios (PMCMV) — PROGRAMA MINHA CASA MINHA VIDA -
que, além do carater social, surgiu para aquecer atividades na economia.

Neste periodo ocorreu grande nimero de lancamentos e vendas de imoveis.
Diversas construtoras brasileiras captaram recursos no mercado financeiro por meio de
IPOs (abertura de capital) para alavancar o estoque de terrenos e o desenvolvimento das

atividades de incorporacao.

Houve expansdo geografica dos negocios. O que era tipicamente regional passou
por uma nacionalizacdo. Esse crescimento tornou-se dificil de ser administrado devido
a diversos fatores: distancia das matrizes, diferentes parceiros, diferentes segmentos de
rendas, caracteristicas distintas do método de construcdo e da cadeia de suprimentos.
Associada a esses, havia falta de controles que avaliassem adequadamente custos e
riscos. A complexidade da gestdo desses projetos acabou comprometendo o

desenvolvimento do setor.
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Outro fator que ndo pode ser desprezado diz respeito a mdo de obra.
Ironicamente nas Gltimas décadas ndo houve investimento no desenvolvimento dos
profissionais deste setor. As construgdes brasileiras eram elaboradas artesanalmente
pelas médos de operarios analfabetos, sem qualificacdo técnica e profissional.

A reportagem de Blanco (2007) revelou as dimensdes do desafio naquela época:
para que a totalidade dos trabalhadores da construcdo, entre formais e informais,
tivessem uma educacdo compativel com os quatro primeiros anos do ensino formal era
preciso capacitar meio milhdo de pessoas. Esse numero sobe para mais de 1,1 milhdo
quando se pensa em cumprir a lei, garantindo o ensino fundamental ou os oito primeiros
anos de ensino dos operarios da construcdo. Segundo o estudo 80% dos trabalhadores
do setor tém menos de quatro anos de estudo e 20% sdo analfabetos funcionais. Na
mesma reportagem, sdo citados dados do Dieese (Departamento Intersindical de
Estatistica e Estudos Socio econémico), 30% do total de pessoas empregadas pelo setor
- receberam algum tipo de treinamento técnico. O restante, que representava 70% do
mercado de trabalho, operava no sistema informal e nunca receberam nenhum tipo de
treinamento ou qualificacdo. Para piorar, o alto indice de rotatividade do setor impedia
uma formacéo continuada, ja que em média 55% dos funcionarios ficavam menos de
um ano na mesma empresa e em torno de 30% permaneciam até seis meses. Essa
precariedade da mao-de-obra advinha de um ciclo de desaquecimento do investimento e
de desestimulo a construcdo iniciado no inicio dos anos 80 e que culminou, em 1986, na
destituicdo do BNH (Banco Nacional da Habitacdo), responsavel na época pelas

politicas, diretrizes e grandes projetos habitacionais.

Sem condic¢des de se desenvolver, a construgdo ndo apenas deixou de investir no
aprimoramento de seus funcionarios como também atraiu uma mao-de-obra menos
qualificada, perdendo seus profissionais para setores mais atrativos como metaldrgico,

téxtil e automobilistico.

O setor da construcdo sé comecou a se reerguer por volta do ano 2000, no
governo de Fernando Henrique Cardoso. Nesse periodo, empresas de ponta comecgaram
a importar tecnologias, equipamentos e modernizar os métodos construtivos. A abertura
da economia e a introducdo de inovacGes no processo produtivo criaram um novo

paradigma da construcéo, que rompeu com 0 método artesanal de construir e inaugurou
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uma forma mais racionalizada e industrializada de trabalhar, pautada na construgéo seca

e em obras sistémicas.

Entretanto, esse cenario, apesar de exigir profissionais com mais conhecimentos
e atitudes bastante diferentes das qualificacGes formais requeridas pelas organizagdes do
trabalho anteriores aos novos paradigmas produtivos, ndo foi acompanhado pela
qualificacdo da mao-de-obra, que agora precisa responder as exigéncias de qualidade,

produtividade, reducdo de perdas e desperdicios, controle e sustentabilidade.

Outros fatores que devem ser considerados dizem respeito a escassez de
equipamentos e 0 aumento de precos dos materiais naquela época. Devido a estagnacao
do setor no passado e seu crescimento repentino, as construtoras enfrentaram falta de
equipamentos disponiveis para locagdo no mercado. Faltavam gruas, elevadores,
betoneiras, andaimes e outros. Os precos dos materiais de construcdo, em face de alta

demanda e aumentos da procura subiram.

No segundo semestre de 2008, o mundo foi surpreendido por uma imensa crise
financeira gerada nos USA. Os reflexos desta crise foram sentidos no setor da
construcdo civil brasileira no final do ano de 2009, com a desaceleracdo instantanea do
nivel de crescimento.

GRAFICO 1
Taxa de Crescimento do PIB Total, VAB Construgdo-Givil
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Gréfico 1 — taxa de crescimento do PIB total, VAB construgéo civil.
Fonte: IBGE Banco de Dados CBIC

Conforme o grafico 1, o valor Adicionado Bruto (VAB) na cadeia da construcao

civil, nos primeiros trés trimestres de 2010, cresceu 13,6% em relagdo a igual periodo
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do ano anterior. Esta boa fase foi resultado do aumento do crédito, incluindo o apoio
dos bancos publicos ao setor produtivo no momento mais agudo da crise financeira em
2009.

O gréfico 2, elaborado pelo Secovi SP, referente aos langamentos no municipio
de Sdo Paulo, mostra que os anos de 2010 a 2012 foram marcados pela busca do
equilibrio. Houve uma desaceleracdo dos lancamentos e vendas. O enfoque do setor
passou a ser a administracdo dos lancamentos passados, nas atividades de gestdo de
carteira, conclusdo das obras, entrega das unidades vendidas e criacdo de estratégias
para vendas de estoque.

Mil Unidades

Ajuste

Demanda
IPO o Crise mundial aquecida ¢

Periodo anterior ao PMCMV Alta dos

IPO custos e dos
52% 21% precos -27%

38,2 38,1

9,0

34,5 31,6

6 249 257 27,8

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Média = 24 Média = 35 Média =38

22

s

44% 9%

Gréfico 2: Lancamentos Municipio de Sdo Paulo

Fonte: Embraesp / Elaboragdo Secovi SP

1.2. Formulacgéo do problema

A acdo de compra de um imdvel na planta envolve sonhos, necessidades,
expectativas, geram ansiedade, inseguranca ao comprador. Ap6s a compra, os clientes

terdo contato com as construtoras por um periodo longo aproximadamente de oito anos.

Até o momento, a maioria das empresas deste setor ndo investiu no relacionamento
com seus clientes, alegando que esta filosofia tem como premissa basica a manutencao e
fidelizacdo dos clientes e como a compra de um imdvel ndo ocorre com frequéncia, este
investimento € visto como desnecessario. A comunicacdo entre um cliente consolidado
e um potencial comprador é ignorada. O setor ndo considera que esta comunicacao
podera influenciar o futuro cliente tanto de forma positiva quanto negativa.

As incorporadoras e construtoras tém tendéncia a focalizar seus diferenciais no
desenvolvimento do produto, objetivando a venda em si e ndo priorizando a qualidade

de atendimento e servicos.
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No momento da compra, dispde de multiplos canais para atingir o cliente
interessado, como telefone, e-mail, video conferéncia, estande de vendas, apartamento
decorado, distribuicdo de folhetos, aniincio em jornais e outros. S&o muito comuns 0s

problemas de comunicacdo surgirem logo ap0s a assinatura do contrato.

Construir relacionamentos € um desafio, em especial quando uma empresa tem
muitos clientes de varios segmentos em diversos estados e que interagem com ela de
véarias maneiras. Satisfazer um cliente é desenvolver relagbes sélidas e duradouras. E

uma tarefa ardua, de dificil manutencéo.

Atencdo ao cliente antes da compra é vista como interesse. Atencdo no periodo

p6s-venda é relacionamento.
Sendo assim, este trabalho propde-se a responder a seguinte pergunta:

Como as empresas deste setor estdo sendo vistas por seus clientes?

1.3. Objetivo principal

Investigar o grau de satisfacdo dos clientes que adquiriram um imével na planta
no periodo de 2007 a 2010.

1.4. Objetivos especificos

e Identificar as expectativas dos clientes antes de adquirir o imovel.

e Investigar o grau de satisfacdo dos clientes quanto aos servicos prestados
no ato da venda e pos-venda.

e Investigar o grau de satisfacdo dos clientes quanto a qualidade dos
servicos na entrega do produto.

e Verificar se os clientes repetiriam a compra.
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1.5. Metodologia do trabalho

Foi realizada pesquisa quantitativa e descritiva. Foram levantados dados
primarios através de questionario estruturado contendo perguntas e respostas fechadas e
de autopreenchimento. A amostra foi escolhida por conveniéncia.

O questionéario foi elaborado tendo por base a escala SERVQUAL, foi dividido
em duas se¢des, sendo a primeira referente as expectativas dos clientes e a segunda
sobre a percepcao dos servicos prestados. Cada uma destas se¢des foi dividida em trés
momentos: venda, pds-venda e entrega do produto. Para cada um destes momentos
foram criadas dez perguntas abrangendo as cinco dimensdes: tangibilidade,
confiabilidade, capacidade de resposta, seguranca e empatia. O questionario totalizou 60

perguntas que foram aplicadas a um pablico pre-definido.

ApoOs o termino da aplicagdo da pesquisa de campo, os resultados foram
tabulados, analisados e descritos.

1.6. Justificativas quanto a escolha do tema

Este tema foi escolhido devido a autora trabalhar nesta area hd muitos anos.
Vivenciou tanto os momentos de instabilidade do setor quanto os ultimos anos de

crescimento repentino.

Este estudo torna-se relevante se considerarmos o montante financeiro envolvido
e sua importancia econémica para 0 pais. Movimenta uma enorme cadeia de
suprimentos, empregando pessoas de diversos niveis técnicos e sociais. Para que a
atividade consiga se perpetuar € de suma importancia a evolucdo administrativa do

setor.

1.7. Etapas do trabalho

O capitulo 1 posiciona o leitor quanto a situacdo do mercado da construcao civil
nos Gltimos anos. Apresenta a formulacdo do problema, os objetivos e justifica a

escolha do tema.



16

O capitulo 2 apresenta conceitos, modelos prévios e ilustracdes sobre
expectativas, servicos, satisfacdo e pds-venda, que servirdo de apoio para o
desenvolvimento dos demais capitulos deste trabalho.

O capitulo 3 apresenta 0 modelo de negdcio desenvolvido pelas incorporadoras e
construtoras brasileiras, desde a compra de um terreno até a entrega do produto.

O capitulo 4 apresenta o planejamento, execucdo, tabulacdo e os resultados da

pesquisa.

As consideraces finais respondem aos objetivos propostos neste trabalho.
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Capitulo 2 — Defini¢des, conceitos e modelos prévios

Nesta etapa do trabalho, sera apresentada pesquisa bibliografica contendo
definicbes, conceitos e modelos prévios para entendimento de como reter clientes
através da qualidade das operacGes e servicos, levando a satisfacdo, fidelizacdo e

consequentemente a lucratividade das empresas.

Serdo passados conceitos e alguns exemplos de como as empresas gerenciam
diversas areas com finalidades diferentes. Algumas possuem finalidades estratégicas,
outras de transformacéo, outras de servigos de apoio, mas todas possuem operagdes em
comum que interagem para desenvolver um produto final. Sera apresentada a
importancia de gerenciar estas operagdes geradoras de bens e servigos corretamente,
uma vez que, quanto maior a interacdo entre estas areas, melhor serd a qualidade e
rapidez desses fluxos, com tendéncia a reduzir custos, melhorar o produto final e,

consequentemente gerar satisfacdo dos clientes.
2.1. Criacdo e troca de valor

Existem diversas interpretacdes para o termo valor. Neste contexto, iremos

defini-lo no campo relacionado a gestao de operacdes e servicos.

Gestdo de operacdes é tarefa de encontrar equilibrio em uma operacdo, buscando

a maximizacdo do valor para os clientes e a minimizacéo de custo para a organizagéo.

Quando perguntamos a qualquer pessoa o0 que a levou a escolher um produto em
detrimento de outro, seja bem ou servico, a resposta sempre estara relacionada a

qualidade, preco ou uma combinacdo entre os dois.

Segundo Kotler (2009, p.51), “Valor entregue ao
consumidor é a diferenca entre o valor total esperado e o custo
total do consumidor. Valor total para o consumidor é o conjunto
de beneficios esperados por determinado produto ou servico.
Custo total do consumidor é o conjunto de custos esperados na

avaliagdo, obtencgdo e uso do produto ou servigo ™.

As empresas criam valor oferecendo sua capacidade de produzir bens ou
servicos de que os clientes necessitam. Em troca, as empresas recebem valor de seus

clientes, principalmente na forma de dinheiro. Essas transferéncias ilustram o conceito
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de troca, que acontece quando uma das partes obtém valor da outra em troca de algum

valor.

Uma prestacdo de servico sempre terd uma relagdo de troca de valor tanto pela
Gtica do cliente como pela ética da empresa. N&o sera interessante que uma das partes
envolvidas obtenha vantagem sobre a outra. Esta relagdo s6 permanecera se de alguma
forma as duas partes ganharem.

“Para criar valor com sucesso, ¢ preciso entregar valor com sucesso”. Kotler e

Keller (2012, p. 447).
2.2. Expectativas

Antes de apresentar conceitos sobre servicos, qualidade e satisfagcdo, sera

exposto o processo de formacgéo das expectativas dos clientes.

Segundo Corréa e Caon (2008), citando Zeithaml et.al., (1990), as expectativas
dos clientes sdo formada com base em alguns fatores como: necessidades e desejos dos
clientes, experiéncias vividas pelo proprio cliente, comunicacdo boca a boca,

comunicacdo externa e preco.

Necessidades e desejos influenciam as expectativas dos clientes, visto que, antes
da contratacdo de um servico, os clientes devem sentir uma necessidade ou um desejo

que esperam ser satisfeitos ao contratar o servico.

Experiéncias passadas também influenciam as expectativas dos clientes. Se o
nivel de satisfacdo de um cliente com experiéncias passadas for muito alto, suas
expectativas futuras também serdo altas. O prestador de servi¢o devera atuar para que o

produto atenda as expectativas futuras.

A comunicacdo boca a boca é uma ferramenta importante e pode trabalhar
contra ou a favor do prestador de servicos. Estd relacionada com as experiéncias

passadas por outros clientes e sua avaliacdo ndo € objetiva.

A comunicacdo externa inclui todo o tipo de comunicacdo da propria empresa ou
de outros oOrgdos (sites, internet, propaganda...), que tendem a influenciar as
expectativas dos clientes e, na maioria das vezes, estdo sob o controle do prestador de

servicos. Portanto, o prestador de servico deve estar atento ao elaborar sua propaganda.
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Se a propaganda baixar as expectativas do cliente, o prestador de servicos pode ndo
conseguir vender seu produto. Se a propaganda elevar as expectativas dos clientes para

um nivel que ndo possa ser atendido, os clientes ndo ficardo satisfeitos.

Os clientes tendem a estabelecer uma correlagdo entre o preco cobrado e a
qualidade do servigo. Para os clientes, quanto maior 0 preco, maiores as expectativas
quanto aos servicos comprados. Preco é um aspecto do servico que pode ser avaliado

objetivamente, comparado e ranqueado.

Os fatores influenciadores das expectativas dos clientes estdo representados na

figura 1.

Necessidades Desejos Experiéncia Comunicagdo Comunicagdo
passada boca a boca externa

VN N N R RS

Expectativado cliente

Prego

Figura 1 — Fatores Influentes na Formacao das Expectativas do Cliente

Fonte:Zeithaml et.al., 1990 - adaptado de Corréa e Caon 2008 p.97.

Todos os itens acima devem ser administrados para que haja um equilibrio entre
as expectativas do cliente antes da compra e na percep¢do quanto a experiéncia do

servico apds o consumo.
2.3. Servicos
2.3.1. Evolucao historica — Importéancia dos servigos ha economia

Vivemos na era pos-industrial, caracterizada por um rapido crescimento do setor
de servicos em oposicdo ao manufaturado. Periodo em que sucedeu um aumento da

tecnologia de informacdo quando conhecimento e criatividade tornaram-se essenciais.

Daniel Bell “entende que o conceito de sociedade pos-industrial
adquire significado quando se comparam 0s seus atributos aos das
sociedades industrial e pré-industrial”. “A sociedade pré-industrial é do
tipo agrério, estruturada em moldes tradicionais, onde o poder esta em
regra associado a propriedade da terra. A sociedade industrial apoia-se

na producdo de bens industriais e o poder nela instituido pertence aos
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capitalistas. A sociedade pds-industrial tem por base os servicos e a

fonte do poder nela existente radica na informagédo. Esta sociedade

pauta-se, pois, pela ascensdo dos servicos, que se tornam hegemonicos e,

inversamente, pelo declinio das atividades industriais” (BELL, p.148/9).

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005), citando Bell, entendem que a transformacgéo

de uma sociedade industrial para pés-industrial ocorre espontaneamente. H& um
desenvolvimento natural dos servigcos como transporte, empresas de servigos publicos
para sustentar o desenvolvimento industrial. Com a introdugdo da automagdo no
processo de producdo, ocorre uma transferéncia de trabalhadores da area industrial para
areas voltadas a atividades ndo industriais como manutencdo e consertos. Naturalmente
ocorre um crescimento populacional, aumentando 0 consumo em massa e a procura por
diversas areas como o comercio atacadista e varejista, setor bancario, imdveis e de
seguros. A medida que a renda do sistema aumenta, a proporcao gasta com alimentos e

habitacéo cali, criando uma demanda por bens duraveis e, em seguida, por servigos.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005, p. 31), citam Colin Clark”: a medida que as
nacOes se industrializam, € inevitavel a transferéncia dos empregos de um setor da

economia para outro”. Esta citagdo ¢ conhecida como hipodtese de Clark Fisher.

A figura 2 ilustra que, quando ocorre um aumento da renda per-capita no
sistema, a tendéncia é do crescimento dos empregos ocorrer no setor de servicos em

detrimento da agricultura e indUstria.

Participacio
do Emprego

A Agricultura

Industria

Tempo, Renda per Capita———————— >

Figura 2 — Estrutura Mutével do Emprego a Medida que a Economia se Desenvolve

Fonte: Fundo monetério internacional — World Economic Outlook ( Panorama Econémico
Mundial), Whashington D.C.: Fundo Monetario internacional, maio 1997 , in Lovelock &
Wright, 2007, p.6.
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A tabelalelaborada pelo Banco Mundial ilustra paises cuja fracdo do

Produto Interno Bruto (PIB) gerado pelo setor de servicos supera 0s outros

setores, agricultura e industria.

Participagdo dos Setores no Valor Adicionado (% PIB)

Agricultura Industria
USA (2003) 1,2 22,3
Franca (2004) 2,5 21,8
Dinamarca (2004) 2,3 24,6
Reino Unido (2004) 1,0 26,3
Holanda (2004) 2,4 25,6
EU (2004) 2,2 26,8
Alemanha (2004) 1,1 29,1
Portugal (2004) 3,7 26,7
Italia(2004) 2,6 27,8
Suécia (2004) 1,8 28,7
Japéo (2003) 1,3 30,5
Espanha (2004) 3,5 29,2
Austria (2004) 1,9 31,1
Turquia (2005) 11,9 23,7
Brasil (2005) 8,4 34,6
Argentina (2004) 10,4 35,6
India (2005) 18,6 27,6
Chile (2005) 55 46,8
Tailandia (2005) 9,6 46,9
China (2004) 13,1 46,2

Servigos *
76,5
75,8
73,1
72,7
72,0
71,0
69,8
69,6
69,6
69,4
68,2
67,3
67,0
64,5
57,0
54,0
53,8
47,7
43,5
40,7

(*) A denominacdo "Servigos", neste caso engloba: comércio, transportes,
comunicagdes, instituicBes financeiras, servicos prestados as familias, servicos
prestasos as empresas, aluguel de imdveis, administracdo publica, servicos

privados ndo mercantis.

Tabela 1- Participacdo dos Setores no Valor Adicionado do PIB (%)

Fonte: Banco Mundial e MDIC — adaptado site:http://www.sebrae.com.br



22

A Tabela 2 ilustra, através de estatisticas desenvolvidas pelo banco mundial, que
0 setor de servicos responde por mais da metade do PNB — Produto Nacional Bruto e
emprega mais da metade da mdo de obra em muitas naces da América Latina e do
Caribe.

Distribuicéo da Forca de Trabalho
Porcentagem
dos Servicos
Pais no PNB Agricultura Indastria Servicos
Argentina 68 11,5 31,4 57,1
Brasil 56,7 15,6 22,4 62
Costa Rica 60 21,3 28,9 49,8
Republica
Dominicana 55 20,4 32,3 47,3
Equador 50 29,7 18,5 51,8
El Salvador 60 31,5 21,6 46,9
Guatemala 57 51,6 16,6 31,8
Honduras 50 32,7 22,3 45
México 68 23,1 20,7 56,2
Panama 76 24,6 14,1 61,3
Trinidad Tobago 55 11,7 27,4 60,9
Uruguai 67 12,5 26,4 61,1
Venezuela 59 10,6 27 62,4

Tabela 2 — Tamanho do setor de servigos em paises da América Latina e Caribe
Fonte: Banco Mundial, EI Mundo Del Trabajo en una Economia Integrada, Washington, D.C.: Banco
Mundial, 2004, in Lovelock & Wright, 2007, p.7.

Embora sejam dados antigos, as estatisticas brasileiras seguem a mesma
tendéncia. Em termos de ocupacdo de méo de obra, o setor de servigos vem aumentando
sua participacdo nas ultimas décadas. O grafico 3 mostra, por ramo de atividade, a
situacdo, em percentuais, da populacdo economicamente ativa. Quase 60% da

populacgdo brasileira dedica-se a atividades de servicos.



(%) porcentagem populagao ativa por
tipo de atividade
100%
80%
60%
40%
20%
0% 1996 1997 1998 1999
Industria 20% 20% 20% 20%
W Agricola 23% 23% 23% 23%
B Comércio e Servicos 57% 57% 57% 57%

Grafico 3: Evolucéo da populacdo em idade ativa por ramo de atividade

Fonte: (http://www.ibge.net/brasil_em_sintese/default.ntm)— adaptada de Corréa e Caon (2008)

O gréfico 4 ilustra que a participacdo do setor de servicos vem se mantendo em

torno de 60% ao longo dos anos. Mostra que substancial riqueza gerada no Brasil é

devida a atividade de servicos.

Participacao Percentual no Valor
Adicionado a precgos basicos (PIB)
120%
100%
80%
60%
40%
20%
0%
1996 1997 1998 1999
Agricultura 8% 8% 8% 8%
M Industria 32% 32% 32% 32%
B Comércio e Servigos 60% 60% 60% 60%

Gréfico 4: Participacdo no PIB Brasileiro dos trés principais setores industriais

23

Fonte: IBGE (http://www.ibge.net/brasil_em_sintese/default.htm)— adaptada de Corréa e Caon

(2008)


http://www.ibge.net/brasil_em_sintese/default.htm
http://www.ibge.net/brasil_em_sintese/default.htm
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2.3.2. — Definicao de servicos

Servigo é uma atividade complexa, com muitos significados. Variam de servi¢o

pessoal a servigco como um produto.

Segundo Kotler e Keller, (2012, p.382), servico € “qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta na
propriedade de nada. A execucdo de um servico pode ou ndo estar ligada a um bem

fisico”.

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons, (2005, p. 30), “Um servi¢o € uma experiéncia
perecivel, intangivel, desenvolvida para um consumidor que desempenha o papel de
coprodutor”.

Johnston e Clark (2009) sugerem que quatro elementos deveriam estar presentes

numa declaragéo do conceito de servigo:

1. Elementos sobre experiéncia dos servigos: diz respeito a forma como o
fornecedor do servico lida com o cliente.

2. Elementos sobre o resultado da operagdo do servico: 0 que se espera cOmo
saidas do processo de servico, 0 que o cliente recebe.

3. Elementos sobre a operacdo do servigco: como o servico deve ser prestado. O
modo como 0 Servigo sera entregue.

4. Elementos sobre o valor do servico: o beneficio que o cliente percebe estar

coerente com a ponderacédo do servico em relacdo a seu custo.

Desta forma, diversos autores definem servicos, mas todas as definicGes
apresentam beneficios e limitages. Continuaremos este trabalho explorando diversos
conceitos e caracteristicas dos servicos para tentarmos passar uma ideia melhor

referente a importancia deste setor para economia.
2.3.3. Front Office (Linha de Frente) e Back Office (Retaguarda)

Conforme diversos autores,como: Johnston e Clark (2009), Gianesi & Corréa
(1994), Corréa & Caon (2008), o sistema de operacdes e servi¢os pode ser dividido em

duas partes: uma que tem contato com o cliente e outra que ndo tem.

A parte que tem contato com o cliente é denominada como linha de frente. Nessa

parte € onde ocorrem as interagdes entre o cliente e a empresa, que podem acontecer no
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contato pessoal ou no contato ndo pessoal. A linha de frente é onde acontece o encontro
com o servigo, é o periodo de tempo em que um cliente interage diretamente com um
Servico.

A parte que ndo tem contato com o cliente é chamada de retaguarda. S&o
atividades de apoio ao processo de prestacdo do servico, sendo que ha pouco ou nenhum
contato entre a organizagéo e o cliente.

E importante observar que na linha de frente as caracteristicas especificas dos
servicos sdo mais evidentes. Embora seja reconhecida a importancia da retaguarda por
desempenhar um servico interno essencial, as maiores complexidades associadas a

gestdo de servicos estdo na linha de frente.

Sistema de Operacoes e Servicos
Front office Back room
(linha de frente) (retaguarda)

* Alto contato como * Baixo contatocom o

cliente cliente

* Incerteza * Previsibilidade

* Variabilidade * Padronizacao

* Dificil controle * Melhor controle

Figura 3 - As operac0es de servigos divididas entre front office e backroom
Fonte: Adaptacdo de Gianesi& Corréa (1994)

A figura 3 ilustra as atividades de front office (linha de frente) ou backroom
(retaguarda) com suas caracteristicas. As atividades de linha de frente tendem a ter alto
grau de contato com o cliente, maior grau de incertezas, maior variabilidade e dificil
controle. As atividades de retaguarda tendem a ter baixo grau de contato com o cliente,
alto grau de previsibilidade, padronizacdo e melhor controle. S&o caracteristicas

associadas a operacoes fabris.

2.3.4. Tipologia dos Servigos

Paladini (2006) apresenta uma classificagdo para os servicos, elaborada por

Silvestro et.al. (1999), ilustrada através da figura 4, em que 0s servicos podem ser
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classificados por seu volume e por sua variedade em trés grandes categorias: servicos

profissionais, lojas de servicos e servigos de massa.

Alo Servicos

profissionais

Lojasde
Médio servicos

Grau de Contato / Customizagdo

Servicos
de massa

Baixa

v

Volume de Consumidores por periodo

Figura 4: Tipologia de servigos com base nos continuos de volume e variedade / customizacédo
do servico
Fonte: Silvestro 1999, adaptada Paladini et.al. 2006 p 335.

Servicos profissionais sdo definidos como atividades com alto contato com o
cliente, despendendo um tempo consideravel no processo de prestacdo do servico. Séo
servicos que atendem a um ndmero limitado de clientes (volume baixo) e de forma
personalizada. Estes servicos costumam ter alto nivel de customizacédo (variedade alta).

Caracteristicas dos servigos profissionais: Sdo servicos prestados de maneira a
atender as necessidades dos clientes. O cliente participa dos processos de definicdes e
caracteristicas dos servi¢os. Os profissionais sdo pagos por seus conhecimentos,

habilidades, treinamento, julgamento e criatividade.

Loja de servigos é caracterizada por nivel intermediario de contato com o
cliente, estdio no meio entre a customizacdo e padronizacdo. O volume de clientes
atendidos e a combinacdes de valor das atividades de linha de frente e retaguarda sdo

intermediarios entre 0s servigos profissionais e 0s servigcos de massa.

Servigos de massa compreendem servicos com muitos clientes (alto volume),

tempo de contato com o cliente limitado e alta padronizacdo na prestacdo de servigos
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(baixa variedade). Sdo predominantemente baseados em equipamentos e orientados para
0 produto, com maior parte do valor adicionado no escritério de retaguarda (back
office), com pouca atividade de julgamento do pessoal de linha de frente (front office).
Caracteristicas dos servigos de massa: Sdo essencialmente ndo variaveis. Nao
sdo flexiveis no curto prazo. O relacionamento ocorre entre cliente e a organizacao, nao
com o individuo. Devido ao alto volume, as atividades costumam ser repetitivas e
padronizadas. Os profissionais que atuam nesta area costumam ter baixo conhecimento

e baixa expectativa de crescimento.

Analisando as trés tipologias de servi¢os, nota-se que elas apresentam diferentes
contatos entre a linha de frente e retaguarda. Os servigcos profissionais tém maior
contato com linha de frente. Os servigos de massa enfatizam a retaguarda. J& na loja de

servicos existe um equilibrio entre os dois servicos.

2.3.5. Caracteristicas dos servicos

Os servigos possuem algumas caracteristicas especificas que os diferenciam dos
bens manufaturados. Diversos autores como: Gronroos (1993); Parasuramanet.al.
(1985), Corréa e Caon (2008); Fitzsimmons e Fitzsimmons(2005); Kotler e Keller,
(2012); Lovelock& Wright (2007) sugerem cinco caracteristicas que podem ajudar a
entender melhor as definicbes do que vem a ser uma prestacdo de servicos e suas
implicacdes para gestao.

1. Intangibilidade: servico é uma experiéncia pessoal intangivel, que ndo pode ser
transferida de uma pessoa para outra. Ndo pode ser visto, provado, sentido,
ouvido ou cheirado antes de ser adquirido, sdo promessas impossiveis de
constatacdo prévia. A fim de reduzir esta incerteza os consumidores procuram
por sinais ou evidéncias quanto a qualidade. Deduzem, atraveés de suas
percepcOes quanto a instalacbes, experiéncias, equipamentos, comunicacgdo,
simbolos e precos. Os prestadores de servico devem evidenciar ao maximo suas
promessas, a fim de formar uma imagem positiva ao mercado alvo. Outro fato
importante ocorre devido aos servigos serem ideias, conceitos e ndo objetos,

suas inovagdes ndo sdo patentedveis. Para assegurar um beneficio advindo de
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uma nova ideia, as empresas devem expandi-lo rapidamente a fim de valer-se da

vantagem antes da concorréncia.

Inseparabilidade: servigos sdo produzidos e consumidos a0 mesmo tempo. Esta
caracteristica dificulta gerenciar o controle de qualidade. Ndo ha qualidade pré-
produzida que possa ser controlada antes de o servico ser vendido e consumido.
Esta caracteristica quando ndo controlada pode acarretar experiéncias negativas

para as empresas.

Heterogeneidade: visto que 0s servigos dependem de por quem, onde e quando
sdo fornecidos, costumam ser altamente varidveis. Esta caracteristica faz com
gue ndo haja consisténcia nos servigos prestados. Outro aspecto fundamental da
prestacdo de servico é a compreensdo da relacdo existente entre o prestador de
servico, que pode ser funcionario ou néo, e o cliente. A motivacao ou hostilidade
do cliente, a satisfacdo ou insatisfacdo do prestador de servigco, afetam
diretamente o desempenho do servico. Um prestador de servicos insatisfeito
pode causar danos irreparaveis a uma organizacdo. Para amenizar os problemas
advindos desta caracteristica, 0os administradores necessitam investir em bons
processos de contratacdo e treinamentos, devem padronizar o processo de
execucdo do servico em toda a organizagdo e acompanhar a satisfacdo do
cliente, devem estar abertos a sugestdes e reclamacdes, devem elaborar

pesquisas e estar sempre atentos ao mercado.

Perecibilidade: servicos ndo podem ser estocados, por isso sua perecibilidade
pode ser um problema quando sua demanda oscila. Quando a demanda por um
servico € menor que a capacidade de atendimento, temos instalacdes e servidores
ociosos. O ideal é que a capacidade de atendimento esteja em equilibrio com a

demanda. Gerenciar, equilibrar este processo passa a ser um desafio.

Participacdo do cliente: O cliente participa do processo de producdo podendo
ndo sO participar passivamente, mas também como co-produtor dos servicos.
Nos servicos podemos afirmar que o cliente € quem inicia o processo de

producdo, pois o servico s6 é produzido apds sua solicitacdo. O grau de contato
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entre cliente e empresa é maior do que na producdo de bens. Os resultados dos

servicos possuem alto grau de relagcdo com o cliente.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) fazem referéncia a atencdo que oS
administradores devem ter com relagéo a servicos que solicitam a presenca do cliente no
processo. O prestador de servigo deverd levar em consideracdo a localizacdo e as
instalagdes onde ocorrerdo 0s servigos, visto que o tempo que o cliente ird dispor para
chegar ao local onde ocorrera a execucao dos servicos e a impressao quanto ao ambiente
fisico e instalacbes de frente irdo influenciar a percepcdo da qualidade do servico,

fazendo com que o cliente queira ou ndo contratar o servico.

2.3.6. Pacote de servigos

E importante ressaltar que as operagdes de servicos ndo se limitam ao setor de
servicos, pois algumas de suas caracteristicas dos servicos tambem podem ser
identificadas em atividades de empresas do setor de manufaturas. Na verdade, quase
todas as empresas produzem ou fornecem um composto de bens e servicos, resultando
num pacote oferecido ao cliente. As empresas do setor de servigos tém um maior grau
de participacdo do cliente nos seus processos de producdo e uma maior parcela
intangivel de servicos em suas ofertas. As operacGes de servigcos podem ser parte
essencial tanto do setor de servi¢os quanto do setor de manufaturas. As diferencas entre
manufaturas e servicos também sao refletidas nos sistemas de producéo. O resultado do
sistema de operacgdes pode ser denominado de “pacote de servigos”, conforme definido
por Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) e consiste em um pacote de beneficios
implicitos e explicitos executados dentro de uma instalacdo de apoio, utilizando-se de

bens facilitadores.

Beneficios implicitos: sdo beneficios psicoldgicos que o cliente pode sentir vagamente,

ou caracteristicas extrinsecas dos servicos.

Beneficios explicitos: beneficios que sdo percebidos pelo cliente e que consistem nas
caracteristicas essenciais ou intrinsecas dos servicos.

Instalagdo de apoio: representam os recursos fisicos que devem estar disponiveis.

Bens facilitadores: material adquirido ou consumido pelo comprador, ou itens

fornecidos pelo cliente.
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Informacdes: dados fornecidos pelo consumidor para dar condi¢fes para um servico
eficiente.

Todos os itens acima sdo notados pelo cliente e ¢ atraves deles que o servigo seré
avaliado. E importante que o servico oferecido ao cliente esteja condizente com a
expectativa em relacdo ao que Ihe foi ofertado.

2.3.7. Introducédo dos servigos nas empresas como ferramenta competitiva

No passado tinhamos um mercado vendedor onde os fabricantes ndo tinham que
oferecer muito em forma de servicos ou outros acessorios a seus clientes. Eles ndo
tinham que diferenciar seus produtos dos produtos de seus concorrentes para manter-se
no mercado. Tinhamos um mercado totalmente voltado para commodities, a solucéo

técnica por si so era suficiente para criar uma vantagem competitiva.

Hoje a situagéo é diferente. As empresas se veem obrigadas a estudar, analisar e
implantar servicos que agreguem valor ao produto em suas operacfes para manter um
setor de fabricacéo eficiente, resultando em produtos de alta qualidade e que sirvam de

suporte as suas estratégias competitivas.

Gronroos (1993, p 23) citando Porter, (1980): “a competéncia especifica de uma
empresa pode ser vista na sua habilidade para servir os clientes de forma competitiva,

criando, portanto, uma oferta diferenciada no mercado”.

Conforme colocado por Sir John Harvey-Jones, ex-presidente da ICI — Imperial
Chemical Industries: fabricantes terdo que compreender que eles também fazem parte

da economia de servicos e, portanto, terdo que aprender as novas regras de servigos:

“Cada vez mais, a medida que o mundo se torna mais e
mais competitivo e a habilidade de fabricacéo se torna mais facil
de ser copiada, a venda de um produto definido através de uma
formula, se torna, do ponto de vista competitivo, uma questao de
custo e de habilidade em comandar uma posi¢ao de mercado (...).
Pode ser que, e de fato acredito que, a industria quimica daqui a

20 anos ser4 mais uma inddstria de servicos e menos uma
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industria de fabricacdo. J& podemos ver tendéncias nessa

dire¢do”. (Harvey-Jones, in Gronroos, 1993, p.5).

Segundo o autor, a economia de servicos estd em processo de desenvolvimento,
e isto se deve a dificuldade cada vez maior que um produto tem para se diferenciar de
outro. Os produtos estdo cada vez mais parecidos.

Portanto, hoje a maioria das empresas tende a oferecer a seus clientes uma
variedade de servicos como parte integrante do total de suas ofertas. A economia de
servicos é relevante ndo apenas para as empresas que por definicdo sdo chamadas de

empresas de servigos, mas para todas.

Gronroos (1993) menciona um estudo publicado em 1983 pelo office of the U.S.
Trade Representative mostrando que cerca de % do valor total agregado no setor de
bens foram criados pelas atividades de servico desse setor. Giarine explica esses dados

da seguinte forma:

“.. se observarmos todos os setores da atividade
econdmica contemporanea, podemos facilmente descobrir que 0s
servicos de qualquer tipo representam parte essencial do sistema
de producdo e entrega de bens e servicos. O primeiro fato
fundamental a considerar é que para cada produto (bem) que
compramos, seja um automével ou um tapete, o custo tdo somente
de producdo rarissimamente ultrapassa 20 ou 30% do preco final
destes produtos e que 70 ou 80% vém representados pelo custo de
fazer funcionar o complexo sistema de servigos e entregas. Isto
significa que a funcBes de servico se tornaram a maior parte das
preocupacdes e dos investimentos, mesmo nas mais tradicionais
organizagoes industriais”. (Giarini, a ser publicado, 1990, in

Gronroos, 1993, p.6).

Prossegue argumentando que a economia de servicos ndo esta em oposicdo a
economia industrial, mas sim representa um estagio mais avancado de desenvolvimento

na historia econdmica.

Concluindo, a compreensdo dos servicos é a base para diferenciacdo eficaz entre

empresas, fazendo com que ocorra uma nova abordagem para a geréncia.
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2.3.8. Servicos como atividade interna de apoio e alcance de objetivos estratégicos

Outro indicador da importancia crescente dos servigos decorre da nova forma de
pensar as operagdes dentro das organizacfes, com a introducdo do conceito de cliente
interno.

Corréa e Caon (2008), citando Gianesi e Corréa (1994), dizem que diversas
subdivisdes funcionais executam atividades de apoio que podem ser consideradas
servicos, caracterizando uma relagdo cliente fornecedor interno. A boa gestdo desta
relagcdo pode contribuir para a quebra das barreiras organizacionais, gerando integragdo
dos diversos setores da empresa e apontando para o alcance de seus objetivos
estratégicos.

O conceito de cliente interno refere-se ao relacionamento de diversos setores de
uma empresa formando uma rede de fornecedores e clientes, prestando e contratando
Servicos que sdo essenciais ao desempenho da empresa como um todo.

O modelo geral de administracdo e estratégia de producdo elaborada por Slack

(1997), cujo foco esta na producéo de bens e servigos, de certa forma ilustra esta teoria.

Independente de a operacdo produzir bens ou servigos, ela faz isso por meio de
um processo de transformacédo. Por transformacdo entende-se o uso de recursos para
mudar o estado ou condicao de algo para produzir os produtos/servicos (outputs). Assim

sendo, “qualquer atividade de producgdo pode ser vista conforme o modelo input-

transformacéo-output "(SLACK, 1997, p. 37).

Os inputs sdo classificados como recursos a serem transformados, tratados e
convertidos a outra forma (materiais, informacdes e servigos). Os recursos de
transformacdo sdo aqueles que agem sobre os recursos a serem transformados

(InstalacBes e funcionarios) para criar output, ou seja, bens ou servicos.
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Objetivos
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producdo
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Pessoal

Input Recursos de Ambiente
transformacdo

Figura 5: Modelo geral de administracdo e estratégia de producéo

Fonte: Adaptado de Slack, (1997, p.59)

A figura 5 mostra a atividade “producdo” no centro da organizacdo porque ela
produz os bens e servigos que sdo a razdo da existéncia da empresa. Mas esta atividade
ndo € a unica e nem sempre é a mais importante. As empresas possuem outras
atividades com responsabilidades especificas, mas estara ligada a atividade “producéo”

devido a objetivos organizacionais comuns.

Esse modelo de producédo pode ser expandido para toda a empresa criando micro
operacdes dentro de macro operacdes. A operacao total da organizacdo é denominada
macro operagdo, enquanto seus departamentos sdao denominados micro operacfes. As
micro operacdes formam uma rede de relacionamentos entre cliente interno e

fornecedor interno dentro da atividade “producéo”.

Esta rede pode ser estudada e dividida em varias etapas como: entender 0s
objetivos estratégicos da organizacdo; desenvolver uma estratégia de producdo;
desenhar produtos, servicos e processos de producdo; planejar e controlar o trabalho,

levando a melhoria do desempenho.
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A estratégia global de uma organizacdo é o padréo global de decisdes e a¢des que
posicionam a organizacdo em seu ambiente. Dentro desta estratégia podemos identificar
diferentes niveis que contribuem com hierarquias estratégicas. A estratégia corporativa
define seus objetivos em diferentes negdcios. A estratégia do negdcio define os
objetivos para suas diferentes fungdes ou partes. A estratégia funcional define os

objetivos para contribuicdo das funcdes para estratégia do negécio. (SLACK,1997).

Sendo assim, a funcdo de producdo exerce papel importante dentro da
organizacdo, como apoiadora, implementadora e lider da estratégia global. Faz isto
desenvolvendo diversas estratégias de producdo que lidam com projeto, planejamento,
controle e melhoria, alocando recursos de producdo de maneira adequada, assegurando

que a estratégia da empresa funcione na pratica atingindo seus objetivos de longo prazo.

A eficiéncia destas operacOes deve ser mensurada através de avaliacdo dos
objetivos de desempenho. Qualidade, rapidez, confiabilidade, flexibilidade e custo -
estas avaliacbes sdo de extrema importancia, pois caso sejam detectadas falhas no
processo, estas podem ser ajustadas, reduzindo custos para a organizacao, melhorando o

grau de satisfacdo dos clientes e aumentando sua competitividade.

2.4. Qualidade
2.4.1. Definicao de Qualidade

Paladini et.al.(2006), citando Garvin (1987), classificou cinco abordagens
distintas para definir qualidade: transcendental, baseada no produto, baseada no usuario,
baseada na producdo, baseada no valor. A tabela 3 foi elaborada por Paladini
et.al.(2006) baseada nos conceitos do texto de Garvin (1987). llustra as definicGes

destas cinco abordagens.
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Abordagem Definicéo

Frase

Qualidade é sinbnimo de
exceléncia inata. E absoluta e
Transcendental universalmente reconhecivel.
Dificuldade: Pouca orientagéo

pratica

"A qualidade ndo é nem
pensamento nem matéria, mas
uma terceira entidade
independente das duas... Ainda
que qualidade ndo possa ser
definida, sabe-se que ela existe"
(PIRSIG, 1974)

Qualidade é uma variavel
precisa e mensuravel, oriunda
dos atributos do produto.
Corolérios: melhor qualidade

Baseado no produto sO com maior custo.
Dificuldade: nem sempre
existe uma correspondéncia
nitida entre os atributos do
produto e a qualidade

"Diferencgas na qualidade
equivalem a diferencas na
quantidade de alguns elementos
ou atributos desejados."
(ABBOT, 1955)

Qualidade é uma variavel
subjetiva. Produtos de melhor
qualidade atendem melhor aos

desejos do consumidor.
Dificuldade: Agregar
preferéncias e distinguir
atributos que maximizam a
satisfacdo

Baseada no usuario

"A qualidade consiste na
capacidade de satisfazer
desejos...” (EDWARDS, 1968)
"Qualidade é a satisfacdo das
necessidades do consumidor...
Qualidade é adequacéo ao uso."
(JURAN, 1974)

Qualidade é uma variavel
precisa e mensuravel, oriunda
do grau de conformidade do
planejado e do executado. Esta
Baseada na producao abordagem da énfase a
ferramentas estatisticas
(controle do processo)
Ponto Fraco: Foco na
eficiéncia ndo na eficacia.

"Qualidade ¢é a conformidade
com as especificacdes."

“... prevenir ndo conformidades é
mais barato que corrigir ou
refazer o trabalho.” (CROSBY,
1979)

Abordagem de dificil
aplicacdo, pois mistura dois
conceitos distintos: exceléncia
e valor, destacando o trade-off
qualidade x preco. Esta
abordagem da énfase a
Engenharia/Analise de Valor-
EAV.

Baseada no valor

"Qualidade é o grau de
exceléncia a um preco aceitavel.”
(BROH, 1974)

Tabela 3: Abordagens da Qualidade

Fonte: Elaborado a partir do texto de Garvin (1987) — Adaptado paladini et.al.(2006, p.8)
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Gronroos (1993, p.47), citando Buzzell e Gale (1987), afirmam que “.. a
qualidade é qualquer coisa que os clientes afirmam ser, e a qualidade de um produto ou

servico, em particular, € qualquer coisa que o cliente perceba como tal”.

Gronroos (1993, p.48) citando Garvin (1987), “Os gerentes tém que quebrar a
palavra qualidade em partes gerenciaveis. Somente entdo poderdo definir os nichos da

qualidade nos quais competirdo”.

Segundo Gronroos, as empresas precisam definir qualidade da mesma forma que
seus clientes, caso contrério, em programas de qualidade, acbes erradas poderdo ser

implementadas, sendo que tempo e dinheiro poderdo ser mal investidos.

2.4.2. Dimensdes da qualidade e qualidade percebida do servico

Gronroos (1993) coloca duas dimensbes para percep¢do do cliente quanto a
qualidade de um servico: dimenséo tecnica e dimensao funcional.

Dimenséo técnica aborda o que o cliente recebe, o resultado técnico do processo.
Frequentemente esta dimensdo pode ser avaliada de forma objetiva devido ao seu
carater de solucéo tecnica.

Dimenséo funcional aborda como o cliente recebe o servico, esta relacionada ao
processo. Quase sempre sua avaliacdo sera subjetiva.

As duas dimensBes ndo sdo validas apenas para servigos. Existem situacdes em
que a dimensao funcional ira agregar valor a dimensao técnica, acrescentando valor a
qualidade total percebida pelo cliente. O contrario também pode acontecer: a dimenséo
técnica agregar valor a dimensdo funcional, acrescentando valor a qualidade total
percebida pelo cliente.

A imagem corporativa pode impactar a percep¢do da qualidade tanto de forma
positiva quanto negativa. Se a imagem da empresa no mercado for positiva, pequenos
erros serdo perdoados, porém se a imagem da empresa for negativa, o impacto por um
erro serad muito maior.

A figura 6 ilustra as duas dimens@es, o que o cliente recebe e como ele recebe.
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Duas Dimensoes da Qualidade em
Servicos

Qualidade Total

Imagem
(empresarial/local)

Qualidade Técnica
Produzida:
O que

Qualidade Funcional
do Processo:
Como

Figura: 6 - Duas dimens@es da qualidade do servico
Fonte: adaptado de Grénroos, 1993, p.50

Gronroos (1993) amplia sua andlise através da qualidade total percebida. Para
Gronroos, o nivel da qualidade total percebida ndo é determinado apenas pelas duas
dimensdes, mas também pela diferenca entre qualidade esperada e a qualidade
experimentada. Boa qualidade percebida é aquela em que a experiéncia do consumo de
um servico ou bem atende ou supera as expectativas do cliente. A expectativa do cliente
é criada através de: comunicacdo com o mercado, comunicagdo boca a boca e a propria

necessidade dos clientes serem ou ndo atendidas.

Consequentemente, os programas de qualidade devem envolver ndo apenas a
area de operacdes, mas também as areas de marketing e comunicacdo com o mercado.
A figura 7 ilustra como as experiéncias com a qualidade estdo conectadas as

atividades tradicionais de marketing, resultando em qualidade percebida do servico.
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Qualidade Total Percebida

Qualidade Qualidade Total Percebida Qualidade
Esperada Experimentada

Comunicacdo com Mercado
Imagem
Comunicacdo Boca Boca
Necessidade do Consumidor

Qualidade Qualidade
Técnica: O que Funcional: Como

Figura: 7 — Qualidade Total Percebida
Fonte: adaptado de Grénroos, 1993, p.54.

2.4.3. Modelo de qualidade de servigos

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005), citando Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1985), a avaliacdo da qualidade de um servico surge ao longo do processo de prestacdo
de servico. Cada contato com o cliente é visto como o momento da verdade, uma
oportunidade de satisfazer ou ndo ao cliente. A satisfacdo do cliente quanto a qualidade
do servico pode ser definida pela comparacao entre o servico prestado e as expectativas
guanto ao servico esperado. Quando se excedem as expectativas, o servico é percebido
pelo cliente como de qualidade excepcional. Porém, quando ndo atende as expectativas,

a qualidade do servico passa a ser vista como inaceitavel.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) desenvolveram um modelo conceitual de
qualidade de servigcos baseando-se em consideracfes tedricas de outros autores e por
meio de pesquisa realizada em quatro categorias de servicos: banco de varejo, cartdo de

crédito, corretoras de seguro e manutencéo e reparo de produtos.
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Foram conduzidas entrevistas com executivos de empresas e consumidores
destes setores, envolvendo topicos sobre exemplos e razdes de satisfacdo e insatisfacdo
com servigos. Esta pesquisa resultou na identificacdo de um conjunto de discrepancias
entre as percepcdes de qualidade dos servigos prestados vista pela ética dos executivos e
pela dtica dos consumidores. Essas falhas ou discrepancias apontaram diversas
dificuldades de avaliagdo de qualidade que resultaram nos chamados GAPs da

qualidade.

O modelo do conceito de qualidade em servicos € ilustrado na figura 8.

Modelo de Qualidade de Servigo

Consumidor

Comunicag¢do Bocaa Necessidades

Boca Pessoais Experiéncia Passada

N

> Servigo Esperado (Expectativa)

? Gaps L

A"

Servico Percebido
(Percepgdo)

Fornecedor
‘ Entrega do Servico S— L
(Pré e Pés Contato) Comunicacao Externa

: GAP 4 com o Cliente
T GAP3 |

; Tradugao das Percepgoes em 1\

GAP1 3 Especificacdes para Qualidade dos

‘ Servicos

GAP 2

Percepgdo Gerencial das Expectativas
dos Clientes

Figura 8: Modelo de Qualidade de Servico
Fonte: Adaptado de Parasuraman et. a., 1985, p.44.

A parte superior ilustra fatos vinculados ao consumidor (cliente) e a parte

inferior fatos vinculados ao fornecedor de servico (empresa).

A qualidade que o cliente espera de um servico resulta de um conjunto de
referencias formado a partir de experiéncias passadas com a empresa prestadora de
servicos, suas necessidades pessoais e informacdes obtidas junto a pessoas de seu

relacionamento ou ndo (comunicagdo boca a boca). Quando tais expectativas mostram-
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se negativas, o consumidor encara a compra como uma agdo de risco, seja financeira ou

psicoldgica, e provavelmente opta por ndo realiza-la.

A qualidade do servigo percebida pelo cliente representa a maneira como ele vé
0 resultado e esforco da empresa em atender a suas necessidades. A avaliagdo da
qualidade esta sujeita ao subjetivismo do cliente, tanto no momento da formacgdo das

expectativas como na maneira com que ele percebe o desempenho da empresa.

A esséncia deste modelo é um conjunto de 5 GAPS:

GAP 1 - Consiste na divergéncia entre as expectativas do consumidor (cliente) e
a percepgdo gerencial. Ocorre quando consumidor e geréncia possuem Vvisdes
diferenciadas sobre o que vem a ser um servi¢o de qualidade, quando a empresa ndo
consegue captar e produzir um servigo que atenda corretamente as expectativas de seus

clientes.

GAP 2 - Revela uma falha na percepcdo gerencial na traducdo dos requisitos

esperados pelo consumidor e as especificagdes do servico.

GAP 3 — Divergéncia entre as especificacbes da qualidade do servico e a real
prestacdo do servico. Mesmo que as especificacdes estejam corretas, devido a alta
influéncia do fator humano alguns erros podem ocorrer. O sistema de prestacdo de
servicos ndo atende a todas as necessidades e expectativas dos clientes.

GAP 4 — Falha na comparacdo entre a prestacdo real do servico e a comunicacao
externa com o cliente, quando a comunicacao (propaganda) contribui para formacgéo de
falsas expectativas.

GAPS5 — Divergéncia entre a expectativa do cliente e a qualidade do servico
prestado.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985, p. 46) colocam que “a qualidade de
servicos como percebida pelo consumidor depende do tamanho e dire¢cdo do GAP 5
entre as expectativas e o0 servico percebido que, por sua vez, depende da natureza dos
GAPs associados com o design, marketing e entrega dos servigos”. Assim, a amplitude

e a direcdo de cada GAP irdo contribuir para impactar a qualidade.

Segundo os mesmos autores, independente do tipo de servigo, os consumidores
usam critérios similares para avaliagdo da qualidade. Sendo assim, identificaram dez

dimensdes que os clientes utilizam para julgar a qualidade em servigos:
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Confiabilidade: habilidade para executar o servico conforme prometido, com
confianga e exatiddo. Significa um servigo cumprido no prazo, sem modificagdo e sem

erros.

Receptividade: refere-se a vontade e o pronto atendimento do funcionario para
prover o servico. E a disposicdo para fornecer os servigos prontamente e auxiliar os

clientes. Nao deixar o cliente esperando, ser transparente.

Competéncia: significa ter a habilidade requerida e o conhecimento para o
desempenho do servico. Se ocorrerem falhas, é a capacidade de recupera-lo

rapidamente, com profissionalismo.

Acesso: envolve facilidade para o contato com o provedor de servigo, 0S meios

utilizados, como horarios e locais disponiveis.

Cortesia: envolve polidez, respeito, consideracdo e tratamento amistoso no

contato pessoal.

Comunicacao: significa manter o consumidor informado, utilizando linguagem

compreensivel, possuir canal aberto para ouvir o cliente.

Credibilidade: envolve seriedade e honestidade, sendo importante para 0 nome

da empresa e sua reputacao.

Seguranca: refere-se a auséncia de perigos, riscos ou duvidas, envolvendo desde

a seguranca fisica até seguranca referente a privacidade de informacdes.

Conhecimento: envolve o esforco para compreensdo das necessidades do

consumidor.

Tangibilidade: refere-se a aparéncia das instalacdes fisicas, equipamento,

pessoal, meios de comunicacdo, condi¢cdes do ambiente e limpeza.

2.4.4. Avaliacdo da Qualidade dos Servicos

Em virtude do modelo de qualidade ser abstrato, Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1985) sentiram a necessidade de desenvolver melhorias. Evoluiram o modelo de

analise de GAP da qualidade para um modelo expandido da qualidade do servico
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(SERVQUAL), que inclui um conjunto de itens padrdo que podem ser usados em

situacOes particulares.

Os autores partiram em busca de uma forma de se medir as dez dimensdes que

os clientes utilizam para julgar a qualidade dos servi¢cos. Tomaram como base as dez

dimensdes originais, reduziram para cinco, mantiveram trés das originais (tangibilidade,

confiabilidade e receptividade) e reconstruiram duas dimensdes (seguranca e empatia),

que contém caracteristicas das sete dimensBes originais - competéncia, cortesia,

credibilidade, seguranca, acesso, comunicacdo e conhecimento do cliente. Para cada

uma destas dimensdes foram criados alguns atributos, finalizando em 22 atributos,

conforme ilustrado na tabela 4.

Atributos SERVQUAL

Confiabilidade

1 - entregar o servico como prometido
2- Mostrar seguranca ao lidar com os
problemas de servicos do cliente

3- Entregar servico certo na primeira vez
4- Entregar 0s servicos no prazo prometido
5- Manter registros sem erros

6- Dispor de funcionarios que tenham o
conhecimento necessario para responder as
perguntas do cliente

Capacidade de resposta — (receptividade)
7- Manter o cliente informado sobre a data em
que o servico sera realizado

8- Efetuar um atendimento rapido de clientes
9- Mostrar disposicao para ajudar os clientes
10 - Estar preparado para atender as
solicitacbes do cliente

Seguranga

11- Dispor de funcionarios que inspirem confianga
nos clientes

12- Fazer os clientes se sentirem seguros em suas
transacoes

13- Dispor de funcionarios que sdo consistentemente
cordiais

Empatia

14- Dar aos clientes aten¢éo individual

15- Dispor de funcionarios que tratam os clientes com
atencdo

16- Ter em mente os melhores interesses dos clientes
17- Dispor de funcionarios que entendam as
necessidades dos clientes

18- Oferecer horéario de atendimento conveniente

Itens tangiveis

19 Equipamentos modernos

20- InstalacBes com visual atraente

21- Funcionarios com aparéncia asseada e profissional
22- Materiais visualmente atraentes associados ao
Servico

Tabela 4: Atributos servqual

Fonte:Parasuraman et. al., 1985 --Adaptado de Kotler e Keller 2012 p 401
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Levando em consideragdo as 5 dimensGes e os 22 atributos, deve ser
desenvolvido um questionario contendo 22 perguntas. Estas perguntas serdo avaliadas
em duas etapas: na primeira etapa serdo mensuradas as expectativas dos clientes em
relagio a uma empresa considerada excelente pelo setor. Na segunda etapa sdo
mensuradas as percepgdes dos clientes em relagcdo ao servigo prestado na empresa que
serd avaliada. Cada item é apresentado em uma escala, por exemplo, de variagdo em
sete pontos, “discordo totalmente” (1 ponto) e “concordo totalmente” (7 pontos). Para
finalizar os resultados das duas colunas (expectativas e desempenho) sdo comparados,
chegando-se as lacunas de cada dimenséo.

Conclusdo: quando os valores da coluna referente as expectativas superar 0s
valores da coluna referente ao real desempenho sera sinal de baixa qualidade, sendo que
0 oposto sera sinal de boa qualidade.

2.5. Satisfacao

De acordo com as expectativas criadas nos clientes antes da contratacdo de um
servico e o atendimento ou ndo atendimento destas expectativas apds o experimento do
servico, os clientes poderdo ter diversas reacGes que podem variar entre positivas ou

negativas como: raiva, insatisfacdo, irritacdo, indiferenca ou alegria.

Lovelock e Wrigth 2007, citando Heskett et.al. (1997) descrevem uma relagéo

entre niveis de satisfacdo e lealdade, conforme figura 9.
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Grafico 5 — Curva de Satisfacdo e Fidelidade

Fonte: Hesket et.al., 1997 — adaptado Lovelock e Wrigth 2007, p.115

Segundo os autores, muitas empresas utilizam uma escala de cinco pontos para
medir satisfacdo do cliente: 1- muito insatisfeito; 2- relativamente insatisfeito; 3-

indiferente; 4 - relativamente satisfeito e 5 — muito satisfeito.

O grafico 5 demonstra que clientes com notas entre 1 a 3 apresentam grande
possibilidade de desertar. Clientes com nota 4 sdo relativamente indiferentes e podem
ser atraidos por servicos dos concorrentes. Apenas clientes com nota 5 estdo muito
satisfeitos e podem ser considerados fiéis. Nos extremos da escala encontramos 0s
classificados como “terroristas” e os “apdstolos”. Os terroristas sdo definidos como o
pesadelo para os prestadores de servigos. Estes ndo apenas migram para outros
prestadores de servicos como fazem questdo de influenciar outros com suas frustracdes.
Os apostolos sdo os que tiveram experiéncias contrarias aos terroristas. Sdo clientes
cujas expectativas foram superadas, que estdo muito satisfeitos, que necessitam passar

este entusiasmo a outros.
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2.6. P6s-venda

As relagbes entre os consumidores e as empresas estdo se tornando cada vez
mais complexas. Prestar bons servigos e superar as expectativas dos clientes tornou-se

regra basica para que uma empresa sobreviva no mercado cada vez mais competitivo.

E indispensavel que as empresas pesquisem a satisfacdo de seus clientes e
reconhegam a importancia da correcdo de algumas operagdes, adequando-as as
expectativas dos clientes.

Fidelizar clientes exige executar operacOes que estabelecam contatos de
relacionamento. Esta € uma tarefa complexa, que une pontos de vista contrarios. Para o
cliente, a compra de um servigo ou mercadoria significa o inicio de um relacionamento,
ele sente 0 desejo ou a necessidade de um relacionamento mais duradouro com a
organizagdo. Mas este tipo de pensamento nem sempre é semelhante ao da organizacao,
que normalmente estd focada em estratégias de vendas agressivas e erroneamente pode

considerar o ato da venda o desfecho desse relacionamento.
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Capitulo 3 - Modelo do Negécio

Nesta parte do trabalho serd apresentado o modelo de neg6cio das

incorporadoras e construtoras.
3.1. Incorporadora

A incorporadora é a idealizadora do negocio, é a empresa que identifica as
oportunidades, faz o estudo de viabilidade, adquire o terreno e desenvolve o produto. E
responsavel por gerenciar diversas contratacbes sendo que trés destas merecem
destaque: o financiador, o construtor e a empresa de consultoria de planejamento
imobiliario. O financiador viabiliza financeiramente a realizacdo do empreendimento,
normalmente sdo bancos. A construtora sera responsavel em realizar a obra. As
empresas de consultoria e planejamento imobiliario sdo responsaveis por orientar e dar
subsidios para que o empreendedor ofereca ao mercado um produto adequado aos

consumidores e que tenham grande potencial de vendas.

Além destes servicos a incorporadora contrata e gerencia outros servigos como
pesquisa de mercado, marketing, publicidade e propaganda, escritorios para

desenvolvimento de projetos de paisagismo e arquitetura, entre outros especialistas.

A incorporadora € a que corre maior risco com o empreendimento e também a
que tem maior margem de lucro. Ela se responsabiliza juridicamente pelo
empreendimento. Desta forma, se o consumidor vier a ter algum problema apos a

compra, é a ela que deve reclamar.
3.2. Construtora

A construtora é a empresa que tem como Unica responsabilidade a construcéo do
empreendimento idealizado pela incorporadora. Normalmente é contratada pela
incorporadora. Seu trabalho é bem definido e o risco € menor, logo sua margem de lucro
costuma ser inferior a da incorporadora. A construtora ndo idealiza, ndo financia, ndo
divulga, ndo vende e ndo administra financeiramente o empreendimento, apenas

constroi.

No Brasil, a maioria das empresas atua nas duas areas, incorporacdo e
construgdo ao mesmo tempo. Optam por solugdes simplistas, deixando de contratar

alguns servicos especializados e incorporando-os nas atividades da empresa.
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3.3. Macro fluxo do negécio

A idealizacdo e construcdo de um empreendimento imobilirio iniciam-se com a
analise do mercado. Nesta fase participam a imobilidria que sera responsavel pelas
vendas, a empresa de publicidade que serad responsavel pela pesquisa de mercado e
desenvolvimento da campanha de vendas e a incorporadora/construtora (diretoria de
incorporacdo e equipe), responsavel por fiscalizar e coordenar todos 0s servigos
contratados. Em reunido, a incorporadora apresenta os terrenos ofertados e considerados
estratégicos. Sdo discutidas as necessidades do mercado e a tipologia do produto que
possa agradar a um futuro cliente. Neste momento, o que auxilia as decisdes s&o 0s
conhecimentos, as experiéncias e sensibilidades dos participantes como conhecedores

deste mercado.

As defini¢Oes sdo repassadas para diversas areas: orcamentos que irdo elaborar o
estudo de massa, ou seja, estimar o custo da obra. estudos econémicos, que irdo estudar
a viabilidade comercial e econémico-financeira contemplando todas as despesas
(resultado do estudo de massa, impostos, compra do terreno, despesas administrativas,

comerciais e impostos) e receitas (venda das unidades).

A0 mesmo tempo, a construtora contrata consultoria de advogados para analise
de documentacdo e a situacdo legal do terreno. Os engenheiros da area de incorporacdo
estudam o potencial do terreno, levando em consideracdo a lei referente ao uso e
ocupacdo do solo, que muitas vezes acaba por inviabilizar devido a restricGes e
imposicdes da lei. Este momento € muito importante, visto que a compra do terreno

representa uma porcentagem significativa do investimento no empreendimento todo.

Decidido pela compra do terreno, passa-se ao desenvolvimento do projeto.
Contrata-se um escritério de arquitetura para elaboracdo de um projeto legal, seguindo
as determinacdes da incorporadora e a legislacdo vigente. Apos concluséo e aprovacgédo
da incorporadora, 0 projeto € encaminhado a administracdo publica para obtencdo da
documentacdo legal. Este processo de aprovacdo junto a Prefeitura é uma etapa que
apresenta certa morosidade. Na tentativa de acelera-lo, muitas vezes é protocolado na
administracdo puablica um projeto ainda em discussdo entre os empreendedores e, ao

longo do processo, o projeto vai sendo readequado ou remodelado.
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Paralelamente, diversas areas da empresa desenvolvem atividades para o futuro
langamento do empreendimento. A &rea juridica providencia a documentagdo
necessaria para dar entrada no Registro de Incorporacdo. O Registro de Incorporacao é
um documento obrigatdrio por lei que comprova diversas regularidades: da aquisi¢do do
terreno, da aprovagdo do projeto, da situagcdo da empresa perante 0 INSS e Receita
Federal, da existéncia de quadros de areas e memorial descritivo da obra e defini¢do de
regras de convivéncia de utilizagio do condominio (primeira convencdo de
condominio). A lei considera crime o lancamento e a comercializacdo imdveis na planta
ou em construcdo sem que tenha Registro de Incorporacdo no cartério do registro de
imoveis.

A érea de marketing, com apoio da imobiliaria responsavel pelas vendas e a
empresa de publicidade, estard desenvolvendo campanha publicitaria, providenciando
stand de vendas, maquete, perspectivas, folhetos, convencdo de lancamento (café da
manha voltado para apresentar produto, comissdo e prémios sobre as vendas aos
corretores), levantando pontos importantes para distribuicao de folhetos.

A area comercial providencia espelho de vendas e, junto a area juridica, elabora
minuta de contrato.

Assim que o0 projeto € aprovado pela Prefeitura e demais 6rgdos ligados a
preservacdo do meio ambiente, histérico, cultural e outros que dependem da
especificidade do projeto, o departamento juridico protocola o pedido do registro de
incorporacdo. Logo que o registro de imdveis comunica o nimero de RI (Registro de
Incorporacédo), ocorre a convencao de langcamento, inaugura-se o stand de vendas e
libera-se as unidades para vendas.

As imobiliarias sdo responsaveis pelas vendas, pela cobranca de toda
documentacdo dos clientes: Registro Geral (RG), Certificado Pessoa Fisica (CPF),
comprovante de renda e residéncia e outros, pela assinatura do contrato e entrega a area

comercial da incorporadora.

A éarea comercial recebe toda documentacdo, confere e, se estiver correto,
cadastra o contrato no sistema, libera a comissdo da imobilidria e encaminha ao cliente

uma via do contrato.

Logo que o contrato é cadastrado e liberado no sistema, automaticamente gestao

de carteira visualiza e d& continuidade as cobrangas futuras.
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Paralelamente, o projeto € encaminhado a area de engenharia, responsavel pela
analise do projeto e contratacdo dos projetistas complementares, passa a ser responsavel
por coordenar todos os projetos, definir tipo de estrutura, infraestrutura, instalagdes
elétrica e hidraulica, verificando todas as interfaces dos projetos, desde a etapa de
anteprojeto até a elaboracdo do projeto executivo. Essa etapa de projeto desenrola-se até

0 inicio das obras.

Iniciada a obra, a equipe de engenharia é responsavel por acompanhamento de
campo, controle or¢camentario, medicGes necessarias e elaboracdo de relatorios das
obras para serem encaminhados ao escritério sempre que solicitado. O periodo de
duracdo de uma obra costuma ser de trinta meses. Embora ndo esteja previsto na
legislagdo, as construtoras incluem em seus contratos clausula podendo haver

prorrogacdo para o término da obra por cento e oitenta dias sem que haja penalidades.

Na conclusdo da obra, o engenheiro responsavel, com um estagiario de
engenharia, devera iniciar inspecdo final nos apartamentos e nas areas comuns
concluidas. Sendo identificada necessidade de reparos, deverdo passar instrucdes para o
mestre de obra, com data para finalizar o servi¢co. No término do prazo estabelecido, o
engenheiro deverd realizar nova inspecdo para assim autorizar limpeza dos
apartamentos. Quando a obra estiver finalizada encaminha-se ao departamento de
relacionamento com o cliente relacdo dos apartamentos prontos para vistoria pelos
futuros proprietarios. Este departamento repassa a lista para o Servico de Atendimento
ao Cliente (SAC), responsavel por entrar em contato com 0s proprietarios, agendar data
de vistoria e comunicar a obra. O engenheiro responsavel e/ou estagiario de engenharia
deverd acompanhar o proprietario em sua respectiva unidade, utilizando a Ficha de
Vistoria de Unidades Privativas. Nos casos em que forem constatadas pendéncias, o
estagiario de engenharia devera providenciar as devidas correcdes e reiniciar 0 processo.
Nos casos em que a unidade estiver livre de reparos, a ficha devera ser assinada pelo
proprietario e enviada para o departamento de relacionamento com o cliente,
apresentando o termo “NADA CONSTA”.

Finalizada a vistoria, o estagiario de engenharia deverd providenciar o
fechamento da unidade e envio das chaves ao departamento de relacionamento com o

cliente.
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O departamento de relacionamento com o cliente verificara a situacdo financeira
do cliente perante a construtora: se ndo houver nada a pagar, entrega as chaves ao
proprietario. A entrega de chaves s6 ocorre depois que for realizada assembleia da
entrega do condominio aos novos proprietarios. Trata-se de um evento juridico, com a
convocacdo de todos os futuros proprietarios. Esse evento tem como finalidade repassar
as responsabilidades da constituicdo de novo condominio, elei¢do de sindico, subsindico

e agendar vistoria e entrega das areas comuns.

Apbs a entrega das chaves, os proprietarios tém direito a manutencdo em
diversos itens. Quando houver algum problema quanto as instalacbes elétrico e
hidraulica ou em aparelhos especificos, o cliente deve entrar em contato com o0 SAC e
solicitar o reparo. A area convocada ira analisar o problema, verificar se esta dentro da

garantia e providenciar reparo.

Com isso, 0 processo esta finalizado. Quando a incorporadora/construtora sente
a necessidade, contrata empresa para providenciar pesquisa de satisfacdo. Todos os
processos sdo apoiados por diversas areas de apoio, como: Gestdo de Pessoas, Recursos
Humanos, Tecnologia da Informacdo, Contas a Pagar, Fiscal, Contabilidade, Servigcos

Gerais e outros.
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A figura 10 representa o fluxo do neg6cio conforme descrito retro. -.
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Figura 9- Macro fluxo do negécio

Fonte: elaborado pela aluna

3.4. Pos-venda

Devido ao grande crescimento do mercado, as incorporadoras/construtoras viram
—se obrigadas a organizar os servi¢os relacionados ao pés-venda. Hoje a maioria das
incorporadoras/construtoras possui um pequeno departamento responsavel por todos 0s
assuntos relacionados com clientes. Subordinadas a esta area, sdo contratadas empresas

especializadas em atendimento ao cliente.

No momento em que alguém assina um contrato de compra de um imovel, este
passa a ser cliente da incorporadora/construtora. Recebe um cartdo cumprimentando-o,

informando e-mail e o nimero do telefone do SAC. Este servi¢o passa a ser o Unico



52

canal de comunicacdo entre as partes. Deste momento em diante, dificilmente o cliente

conseguiré contato direto com a incorporadoras/construtora.

A figura 10 ilustra o fluxo de comunicagdo estabelecido entre os clientes e as

incorporadoras/construtoras.

Empresa

I }

Departamento
Relacionamento
Cliente

(SAC) Servico de
Atendimento ao

cliente

Clientes

Figura 10: Organizacdo do fluxo de atendimento cliente

Fonte: elaborada pela aluna

Todas as comunicagdes, convocagdes e agendamentos que a empresa necessite

fazer a seus clientes sera por intermédio do SAC.

Todas as duvidas, solicitacdes e reclamacdes que o0s clientes necessitem, também

serdo intermediadas pelo SAC.
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Capitulo 4 - Pesquisa

Este capitulo visa apresentar o planejamento, a execucdo, a tabulacdo e os

resultados da pesquisa.
4.1. Planejamento
4.1.1. Objetivo da Pesquisa

Investigar o grau de satisfacdo dos clientes que adquiriram imdvel na planta no
periodo de 2007 a 2010.

Para atender a este objetivo, foram aplicados questionarios que respondiam
alguns itens especificos como: a satisfacdo dos clientes quanto aos servigos prestados no
ato da venda e pds-venda; satisfacdo dos clientes quanto a qualidade do produto

entregue e verificar se repetiriam a compra.
4.1.2. Metodologia

Através de autores como: Severino (2007), Samara e Barros (2004), Oliveira
(1998) e Mattar (2001), foram levantados conceitos que ajudaram no planejamento e

desenvolvimento desta pesquisa.

O primeiro ponto considerado foi o tipo de pesquisa a ser utilizada. Foram

investigadas as pesquisas exploratorias, descritivas e quantitativas.

A pesquisa exploratoria visa prover ao pesquisador o primeiro contato com o
objetivo principal da pesquisa e familiarizar-se com o0 assunto que estd sendo
investigado. A pesquisa exploratoria permite ao pesquisador definir o seu problema de

pesquisa e formular a hipdtese com maior precisao.

A pesquisa quantitativa visa apurar opinides e atitude explicita e consciente dos
entrevistados, utilizam-se instrumentos padronizados (questionario). E utilizada quando
se sabe exatamente o que deve ser perguntado para se atingir 0s objetivos da pesquisa.
Permite que se realizem projecdes para a populacdo representada. Testa a hipdtese

levantada para a pesquisa e fornece indices que podem ser comparados com outros.

A pesquisa descritiva visa obter informagdes sobre praticas ou opinides atuais de

uma populacdo especifica. A sua valorizacdo estd baseada na premissa que 0s
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problemas podem ser resolvidos e as préticas podem ser melhoradas através de

descrigdo e analise de observacdes objetivas e diretas.

O segundo ponto considerado foi a coleta de dados primérios e coleta de dados

secundarios.

Dados primarios sdo aqueles que nunca foram coletados, obtidos com o
proposito de atender as necessidades especificas da pesquisa em andamento, sdo dados
colhidos diretamente na fonte.

Dados secundéarios sdo aqueles que ja foram coletados, tabulados, ordenados,

analisados, catalogados e que se encontram a disposicao dos interessados.

O terceiro ponto considerado foi a forma de comunicagdo, a escolha entre o

estruturado e o disfarcado.

Se 0 método adotado for estruturado, as questdes e respostas serdo pré-definidas,
0 entrevistador ndo pode alterar a ordem das questfes ou criar novas, questdes, sdo

questdes fechadas.

Se 0 método adotado for disfarcado, ndo serd permitida a transparéncia entre o
pesquisador e o pesquisado. Compreende a criacdo de uma situacdo que encoraje 0S
pesquisados a expor livremente suas opinides sem que tenham conhecimento do que

estdo expondo.

O quarto e ultimo ponto considerado foi quanto a forma de aplicacdo da

pesquisa, se entrevistas ou questionarios com autopreenchimento.

Na opcdo por entrevista haverd a necessidade de um entrevistador, que fara as
perguntas e anotara as respostas dos pesquisados. Esta pode ser realizada pessoalmente

ou por telefone, individualmente ou em grupos.

Na opcdo por autopreenchimento, o instrumento de coleta sera lido e respondido

diretamente pelo pesquisado, ndo havendo a figura do entrevistador.

Com o0s conceitos acima, este trabalho foi elaborado utilizando a seguinte

metodologia:
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Foi realizada pesquisa quantitativa e descritiva. Foram levantados dados
primarios através de questionario estruturado contendo perguntas e respostas fechadas e
de autopreenchimento. Esse questionario foi aplicado a um publico pré-definido,

respondido pessoalmente ou através de e-mail.

Para pesquisa de campo, foi desenvolvido um questionario tendo por base a
escala SERVQUAL. Foi dividida em duas secOes, a primeira para avaliar as
expectativas do cliente, a segunda para avaliar suas percepcfes apds a experiéncia do
servico prestado. As cinco dimensdes de qualidade de servigos, foram adaptadas para
este estudo e distribuidas da seguinte forma: tangibilidade — 6 questdes; confiabilidade -
6 questOes; capacidade de resposta - 6 questdes; seguranca - 6 questdes; empatia - 6

questdes.

4.1.3. Defini¢cdo da Amostra

Oliveira (1998, p. 159), citando Marconi, “mostra que quando se deseja coletar
informacGes sobre um ou mais aspectos de um grupo grande, chega-se a conclusao de
ser praticamente impossivel fazer levantamento do todo. Dai a necessidade de se

investigar apenas uma parte da populacao ou universo”.

Segundo Severino (2007), Samara e Barros (2004), Oliveira (1998) e Mattar
(2001), universo € um conjunto de elementos (pessoas, produtos, empresas) com
caracteristicas comuns que servirdo de objeto de estudo. A amostra é uma parte do

universo, escolhida segundo algum critério de representatividade.

A amostra pode ser probabilistica ou ndo probabilistica. Amostra probabilistica é
baseada em procedimentos estatisticos. Pode ser definida através de método aleatério
simples ou estratificada, quando o universo é subdividido em extratos homogéneos
como, por exemplo: sexo, idade, classe social e outros. Amostra ndo probabilistica é

selecionada através de elementos definidos devido a facilidade de acesso.

Oliveira (1997, p. 161) afirma: “Entende-se por amostragem nao probabilistica a
possibilidade de se extrair um elemento do universo de forma totalmente aleatéria e ndo

especificada”.
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Segundo Mattar (2001), existem trés tipos basicos de amostra ndo probabilistica:
amostra por conveniéncia ou acidental, amostra intencional ou por julgamento, e
amostra por quotas ou proporcional. Amostra por conveniéncia ou acidental é
selecionada, como o proprio nome diz, por conveniéncia do pesquisador. Amostra
intencional, ou por julgamento é selecionada atraves de julgamento ou estratégica
adequada e definida pelo pesquisador. Amostra por quotas ou proporcionais é a que o
pesquisador procura obter uma amostra similar a algum aspecto da populagdo como, por

exemplo: sexo, idade e outros.

Neste trabalho, o universo foi definido como o conjunto de pessoas que
compraram imovel na planta no periodo entre 2007 a 2010. Trata-se de uma amostra
com milhares de elementos, se féssemos aplicar o questionario a todos deste universo
ou se féssemos definir a amostra através de tecnicas de amostragem probabilistica,
haveria necessidade de um grande nimero de questionarios, entrevistadores, meses de
trabalho de campo e tabulacdo de dados. Este trabalho se tornaria inviavel devido ao

custo.

Sendo assim, a amostra para esta pesquisa foi composta por 30 pessoas que
foram escolhidas aleatoriamente, por conveniéncia e que fazem parte do universo

predefinido.

4.1.4-Desenvolvimento do questionario

Durante a redacdo das questdes, procurou-se utilizar uma linguagem clara e de
facil entendimento; de verificar se a pergunta realmente era importante para a pesquisa e

se existia necessidade de mais de uma pergunta para 0 mesmo assunto.
Foram elaboradas instruc@es de preenchimento no inicio do questionario.

As perguntas seguiram uma sequencia légica que levou em consideracdo as
teorias estudadas, expectativa antes da compra, percepcao do servigo no ato da compra,
qualidade dos servicos prestados no periodo pds-venda, qualidade do produto entregue
e, finalizando a pesquisa, verificando se o cliente repetiria a compra. O questionario é

aprese ntado no anexo.
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4.1.5 — Pré-teste

Apods a preparacdo do questionario foi realizado um pré-teste para verificar a
clareza, objetividade e o consenso quanto a interpretacdo das questbes. Foram
escolhidas trés pessoas, das quais fizeram parte desta pesquisa. Durante a aplicacdo a
pesquisadora perguntou sobre ddvidas em relacdo a objetividade, clareza e ao enunciado
das questBes. Houve alguns ajustes, até que, todas as dificuldades foram sanadas e entéo

o instrumento foi aplicado aos demais participantes.

4.2. — Tabulacéo e resultados

Levando em consideracdo o0s objetivos especificos deste trabalho, o questionario
e seus respectivos resultados foram divididos em trés momentos: venda, pds-venda e
entrega do produto. Inicialmente foram elaboradas trés tabelas e calculadas as médias
quanto a expectativa e a percepcdo dos servicos prestados, considerando-se cada uma
das dimens@es do modelo SERVQUAL.

Finalmente houve o calculo da média geral atribuida aos servicos prestados que

considera todos 0s momentos e dimensdes.

Nas tabelas 5, 6 e 7 sdo apresentados os resultados da tabulacdo. Destacam-se as
cinco dimensdes: tangibilidade, confiabilidade, capacidade de resposta, seguranca e
empatia. Apresenta a frequéncia da ocorréncia de respostas de cada valor da escala
Likert de cinco pontos, onde, 4 e 5 considerados niveis altos, 3, nivel mediano e abaixo

de 3, nivel baixo.

Na tabela 8 foram unificados os trés momentos acima e calculada sua média com

intencdo de mensurar as expectativas e percepgdes dos servigos prestados no setor.

Finalizando a pesquisa, o grafico 9 identifica o percentual de entrevistados que

comprariam outro imovel na planta.
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4.2.1. Perfil dos entrevistados

A amostra proposta foi de 30 pessoas. Foram encaminhados 50 questionarios,
sendo que destes, 34 foram respondidos. Desta forma, a amostra foi composta por 34
pessoas contendo as seguintes caracteristicas:

4.2.1.1. Quanto ao género (grafico 6):
59% sé&o do sexo feminino.

41% sdo do sexo masculino.

SEXO

M Feminino

k4 Masculino

Gréfico: 6 — Perfil dos entrevistados — género

Fonte: elaborada pela aluna

4.2.1.2. Quanto a faixa etaria (grafico 7):

15% estdo na faixa etaria de 20 a 30 anos.
44% estdo na faixa etaria de 31 a 40 anos.
32% estdo na faixa etaria de 41 a 50 anos.
6% estdo na faixa etéria de 51 a 60 anos.

3% estdo na faixa etaria superior a 61 anos.



FAIXA ETARIA

6% 3%

M de 20 a 30 anos
B de31a40anos
B de 41 a 50 anos
M de 51 a 60 anos

acima de 61 anos

Grafico: 7 — Perfil dos entrevistados — faixa etaria

Fonte: elaborada pela aluna.

4.2.1.3. Quanto a data da compra (grafico 8):
19% compraram o imével no ano 2007.
26% compraram o imével no ano 2008.
29% compraram o imével no ano 2009.

26% compraram o imovel no ano 2010.

DATA DA COMPRA

m 2007
W 2008
= 2009

2010

Graéfico:8- Perfil dos entrevistados — data da compra

Fonte: elaborada pela aluna
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4.2.1.4. Quanto a incorporadora/construtora (grafico 9):
12% compraram imével da Gafisa.

17% compraram imovel da Even.

12% compraram imével da Camargo Corréa.

18% compraram imével da Cyrela.

20% compraram imdvel da PDG.

3% compraram imovel da Goldfarb.

3% compraram imovel da Tibério.

3% compraram imovel da Trisul.

INCORPORADORA

W Gafisa
M Even
B Camargo Correia
M Cyrela
W Viver
H PDG
Goldfarb

Tibério

Gréfico: 9 - Perfil dos entrevistados — escolha Incorporadora/construtora

Fonte: elaborada pela aluna
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4.2.2. Resultados Obtidos
4.2.2.1. Momento da Venda

A tabulacdo dos resultados obtidos na pesquisa quanto as expectativas e a

percepcao dos servigos prestados no momento da venda estdo expostas na tabela 5.

TABULACAO RESULTADO DA PESQUISA: MOMENTO DA VENDA

Expectativa Percepcao
Dimensdes . Respostas Obtidas . . Respostas Obtidas o
Questdo Média | Questdo Média
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
o 1 2 2 6 11 13 1 1 0 3 8 22
Tangibilidade ) 0 0 3 21 10 4,06 ’ 0 1 5 16 12 4,31
L 3 0O 0 1 1 32 3 2 4 12 8 8
Confiabilidade 4 0 0 3 4 27 4,81 4 5 7 11 9 2 3,18
. 5 0 0 4 14 16 5 2 2 13 12 5
4,57 1
Capacidade de resposta 5 0 0 1 5 28 ,5 6 0 2 8 7 17 3,8
7 0 0 2 1 31 7 4 3 12 9 6
Seguranca 8 o oo 3 z|*®]| s [3 46 15 6| 3%
Empatia 9 0 0 1 9 24 A5 9 3 3 9 15 3 371
. 10 [0 o 3 11 20]" 10 [1 0 9 12 138] *
Meédia Geral - 2 2 24 80 232]| 4,58 - 21 26 88 111 94| 3,68

Tabela 5: Tabulagdo resultados pesquisa: momento da venda — (respostas escala Likert: 1 - discordo
totalmente; 5 - concordo totalmente)

Fonte: elaborada pela aluna

Tangibilidade: refere-se a aparéncia do estande de vendas, do apartamento
decorado, do material de publicidade e apresentacdo pessoal dos funcionarios
(corretores e recepcionistas). As respostas quanto as expectativas resultaram em uma
nota média de 4,06 e a percepcao apds o servico prestado resultou em uma nota média
de 4,31. Nesta dimenséo, a percepcdo ap0s 0 servi¢o prestado superou as expectativas

dos clientes.

Confiabilidade: habilidade para executar o servico conforme prometido com
confianca e exatiddo. Refere-se a opinido quanto a honestidade dos corretores sobre as
informacGes transmitidas aos clientes. As respostas quanto as expectativas resultaram
em uma nota média de 4,81 e a percepc¢do apds o servigo prestado resultou em uma nota
média de 3,18. Nesta dimensdo, as expectativas superaram a percepcdo dos servicos

prestados.
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Capacidade de resposta: opinido quanto ao tempo de atendimento e interesse
dos corretores nas vendas. As respostas quanto as expectativas resultaram em uma nota
média de 4,57 e a percep¢do apos o servico prestado resultou em uma nota média de
3,81. Nesta dimensdo, as expectativas superaram a percepcdo dos servigos prestados.

Seguranca: refere-se a auséncia de perigos, riscos ou davidas. Opinido quanto
ter assertividade na comunicacao interna da empresa, possuir informacdes consistentes,
fazer os clientes sentirem-se seguros em suas transagbes e utilizar linguagem
compreensivel. As respostas quanto as expectativas resultaram em uma nota média de
4,88 e a percepcao apos o servico prestado resultou em uma nota média de 3,40. Nesta
dimenséo, as expectativas superaram a percepg¢ado dos servigos prestados.

Empatia: dar atencdo especial ao cliente, dispor de corretores que entendam as
necessidades dos clientes e oferecer horario de atendimento conveniente. As respostas
quanto as expectativas resultaram em uma nota média de 4,59 e a percepcdo apds o
servico prestado resultou em uma nota média de 3,71. Nesta dimensao, as expectativas

superaram a percepcao dos servicos prestados.

Para 0s servicos prestados no momento da venda foi calculada a media geral dos
servicos prestados, considerando-se todos os atributos e dimensdes. As respostas quanto
as expectativas resultaram em uma nota média de 4,58 e a percepcdo ap0s 0 Servico

prestado resultou em uma nota média de 3,68.

Considerando que a escala utilizada para as respostas foi de 1 a 5 e que o
resultado do célculo da média utilizando o resultado da média das cinco dimensdes foi:
expectativas 4,58 e percepcao do servico prestado de 3,68, podemos interpretar que 0s
clientes no momento da venda tém expectativa de obter um servi¢o de alta qualidade,

porém avaliam a percepcao dos servicos prestados como sendo de qualidade mediana.



63

4.2.2.2. Momento pés-venda

A tabulacdo dos resultados obtidos na pesquisa quanto as expectativas e a

percepcdo dos servicos prestados no momento pds-venda estdo expostas na tabela 6.

TABULACAO RESULTADO DA PESQUISA: MOMENTO POS-VENDA

Expectativa Percepcao
Dimensdes 5 Respostas Obtidas L . Respostas Obtidas o
Questdo Média | Questédo Média
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
— 1 0 0 2 17 15 1 3 1 6 17 7
Tangibilidade ) 0 0 ) 13 19 4,44 5 > 3 10 13 6 3,62
L 3 0 0 3 4 27 3 9 7 10 4 4
Confiabilidade 4 0 0 ) 5 97 4,72 4 15 4 10 2 3 2,43
: 5 0 0 3 6 25 5 8 5 13 5 3
Capacidade de resposta 5 0 0 1 6 7 4,71 6 110 6 5 2 2,51
7 0 0 1 8 25 7 9 7 10 5 3
Seguranga g o o 1 8 25| M 8 |6 8 12 5 3| %
: 9 0 0 1 10 23 9 4 4 15 6 5
Empatia 0 | o o 3 9 2o ¥ 0 (1 2 12 109
Média Geral - 0 0 19 86 235 4,64 - 68 51 104 72 45| 2,93

Tabela 6: Tabulacdo Resultados pesquisa: momento pds-venda. (respostas escala Likert: 1 - discordo
totalmente; 5 - concordo totalmente)

Fonte: elaborada pela aluna

Tangibilidade: refere-se a percepcdo do cliente quanto a empresa possuir
equipamentos modernos e funcionarios com aparéncia e profissionalismo para o
atendimento ao cliente. As respostas quanto as expectativas resultaram em uma nota
média de 4,44 e a percepcdo apds o servico prestado resultou em uma nota média de

3,62. Nesta dimensdo, as expectativas superaram a percepcao dos servicos prestados.

Confiabilidade: habilidade para executar o servico conforme prometido com
confianca, exatiddo e no prazo combinado. As respostas quanto as expectativas
resultaram em uma nota média de 4,72 e a percepcao ap0Os 0 servigo prestado resultou
em uma nota media de 2,43. Nesta dimensdo, as expectativas superaram a percepcao

dos servigos prestados.
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Capacidade de resposta: Disposicdo da empresa em atender e solucionar os
problemas dos clientes com atencdo e rapidez. As respostas quanto as expectativas
resultaram em uma nota média de 4,71 e a percepcao apds o servigco prestado resultou
em uma nota média de 2,51. Nesta dimensdo, as expectativas superaram a percepcao
dos servicos prestados.

Seguranca: referem-se a auséncia de perigos, riscos ou ddvidas. Opinido quanto
a ter assertividade na comunicacédo interna da empresa, possuir informacdes consistentes
e em tempo habil, fazer os clientes sentirem-se seguros em suas transacfes e utilizar
linguagem compreensivel. As respostas quanto as expectativas resultaram em uma nota
média de 4,71 e a percep¢do ap6s 0 servico prestado resultou em uma nota média de

2,66. Nesta dimensdo, as expectativas superaram a percep¢do dos servigos prestados.

Empatia: dar atencdo especial ao cliente, dispor de funcionarios que entendam
as necessidades dos clientes e oferecer hordrio de atendimento conveniente. As
respostas quanto as expectativas resultaram em uma nota média de 4,60 e a percepgéo
apos o servico prestado resultou em uma nota media de 3,41. Nesta dimensdo, as

expectativas superaram a percepcao dos servicos prestados.

Para 0s servigos prestados no momento pos-venda, foi calculada a média geral
dos servicos prestados considerando todos os atributos e dimensdes. As respostas
guanto as expectativas resultaram em uma nota média de 4,64 e a percep¢do apos o

servico prestado resultou em uma nota média de 2,93.

Considerando que a escala utilizada para as respostas foi de 1 a 5, e que 0
resultado do célculo da média utilizando o resultado da média das cinco dimensdes foi:
expectativas 4,64 e percepcdo do servico prestado de 2,93, podemos interpretar que 0s
clientes no momento da venda tém expectativa de obter um servico de alta qualidade,

porém avaliam a percepcao dos servicos prestados como sendo de baixa qualidade.

4.2.2.3. Entrega do produto

A tabulacdo dos resultados obtidos na pesquisa quanto as expectativas e a
percepcdo quanto a qualidade dos servicos prestados na entrega do produto estdo

expostas tabela 7.
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TABULACAO RESULTADO DA PESQUISA: ENTREGA DO PRODUTO

Expectativa Percepcao

Dimensdes . Respostas Obtidas o . Respostas Obtidas L.
Questdo Média | Questdo Média

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

o 1 0O 0 1 4 29 1 1 9 13 8 3
Tangibilidade ) 0 1 0 4 29 4,81 ) 3 5 16 5 5 3,10

s 3 0O 0 1 2 31 3 3 4 11 10 6
Confiabilidade 4 0 1 0 5 28 4,82 4 136 6 6 3 2,88

. 5 0 1 2 3 28 5 8 7 12 6 1
Capacidade de resposta 5 0 1 2 4 27 4,69 6 9 8 11 3 3 2,53

7 0O 0 1 8 25 7 3 6 11 8 6

4,71

Seguranca 8 0 0 3 4 21| ™ s |4 8 15 2 5>

. 9 0 0 1 3 30 9 8 8 12 4 2
Empatia 10 0o o 1 4 29| *® 10 1014 4 4 2|>%®
Meédia Geral - 0 4 12 41 283| 4,77 - 62 75 111 56 36| 2,79

Tabela 7: Tabulacdo resultados pesquisa: entrega do produto. (respostas escala Likert: 1 - discordo
totalmente; 5 - concordo totalmente)

Fonte: elaborada pela aluna

Tangibilidade: refere-se a percepcdo do cliente quanto a empresa utilizar
materiais modernos, de boa qualidade, entregar um produto limpo, em condi¢des de uso
e com boa aparéncia. As respostas quanto as expectativas resultaram em uma nota
média de 4,81 e a percep¢do apds o servico prestado resultou em uma nota média de
3,10. Nesta dimensdo, as expectativas superaram a percep¢do quanto a qualidade dos

servicos prestados.

Confiabilidade: habilidade para executar o servico conforme prometido com
confianca, exatiddo e no prazo combinado, entrega do produto conforme projeto e
memorial descritivo de construcdo, se possui seguranca técnica e qualidade de mao de
obra, se entrega o produto conforme prazo determinado em contrato e se 0s servicos de
projeto e construcdo foram bem feitos na primeira vez. As respostas quanto as
expectativas resultaram em uma nota média de 4,82 e a percepcdo apOs 0 Servico
prestado resultou em uma nota média de 2,88. Nesta dimensdo, as expectativas

superaram a percepcao quanto a qualidade dos servicos prestados.
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Capacidade de resposta: Disposicdo da empresa em atender e solucionar os
problemas dos clientes com atencdo e rapidez, se concede prioridade as solicitagdes
devido a erros, falhas ou defeitos de projeto ou construcdo, se possui mao de obra
suficiente para atender periodos com alta demanda. As respostas quanto as expectativas
resultaram em uma nota média de 4,69 e a percepcao apds o servigo prestado resultou
em uma nota média de 2,53. Nesta dimensdo, as expectativas superaram a percepcao

quanto a qualidade dos servicos prestados.

Seguranca: referem-se a auséncia de perigos, riscos ou duvidas, se possui boa
reputacdo perante o mercado, se possui referencias de alta qualidade vinda de antigos
clientes e consultores imobiliarios. As respostas quanto as expectativas resultaram em
uma nota média de 4,71 e a percepcdo apds o servigo prestado resultou em uma nota
média de 3,06. Nesta dimensdo, as expectativas superaram a percepcdo quanto a

qualidade dos servicos prestados.

Empatia: demonstra interesse sincero em resolver problemas, falhas de projeto
ou construcdo, se atende prontamente as solicitagdes dos clientes entendendo e
resolvendo qualquer problema. As respostas quanto as expectativas resultaram em uma
nota média de 4,84 e a percepcao apds 0 servico prestado resultou em uma nota media
de 2,38. Nesta dimensdo, as expectativas superaram a percepc¢do quanto a qualidade dos

servicos prestados.

Para 0s servicos prestados quanto a qualidade do produto entregue foi calculada
a média geral dos servigcos prestados considerando todos os atributos e dimensdes. As
respostas quanto as expectativas resultaram em uma nota média de 4,77 e a percepc¢ao

apos o servico prestado resultou em uma nota média de 2,79.

Considerando que a escala utilizada para as respostas foi de 1 a 5, e que o
resultado do célculo da média utilizando o resultado da média das cinco dimensdes foi:
expectativas 4,77 e percepcao do servico prestado de 2,79, podemos interpretar que 0s
clientes no momento da entrega do produto tém expectativa de obter um servico de alta
qualidade, porém avaliam a percepcdo dos servicos prestados como sendo de baixa

qualidade.
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4.2.2.4. Representacao Gréfica dos Resultados Expectativas x Percepcao

Os gréficos 10, 11 e 12 representam os resultados acima.

Expectativas x Percepc¢ao
Momento da Venda
—4¢—Momento da venda Expectativa Momento da venda Percepgdo
4.88

4.29 4.81 4,57 4.59 4.58
" —— —— — *
4.10 3.81 3.68

3.18 3.40 3.71
Tangibilidade Confiabilidade Capacidade de Seguranga Empatia Média geral
resposta

Gréfico 10 — Resultados momento da venda - (respostas escala Likert: 1 - discordo totalmente; 5 -
concordo totalmente)

Fonte: elaborada pela aluna

Expectativas x Percep¢ao
Momento Pds-venda
—4¢—P@4s venda Expectativa Pds venda Percepcao
4.44 4.72 471 4.71 4.60 4.64
PN = <> >r— —— —

3.62 3.41

2.43 2.51 2.66 293

Tangibilidade Confiabilidade Capacidade de Seguranga Empatia Média Geral
resposta

Gréafico 11 — Resultado momento pés-venda - (respostas escala Likert: 1 - discordo totalmente; 5 -
concordo totalmente)

Fonte: elaborada pela aluna
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Espectativa x Percep¢ao
Produto
=—4—Produto Expectativa Produto Percepgao
4.81 4.82 4.69 471 4.84 4.77
3.10 3.06
2.88 2.79
2.53 2.38
Tangibilidade Confiabilidade Capacidade de Seguranga Empatia Média Geral
resposta

Grafico 12 — Resultado entrega do produto - (respostas escala Likert: 1 - discordo totalmente; 5 -
concordo totalmente)

Fonte: elaborada pela aluna

Podemos observar discrepancias existentes entre as expectativas e a avaliacéo
dos clientes quanto a qualidade dos servigos prestados em todas as cinco dimensdes nos

trés momentos: vendas, pos-venda e produto.

A Unica dimensdo em que a expectativa superou a percepc¢ao do servico prestado
foi a tangibilidade no momento da venda. Isto se explica, pois as construtoras tendem a
desenvolver um bom trabalho na area de marketing (publicidade, na construcdo do

estande de vendas, do apartamento decorado e na aparéncia de seus funcionarios).

4.2.2.5. Média Final

O resultado obtido no calculo da média considerando a média de cada um dos

trés momentos (venda, pos-venda e entrega do produto) esta exposto na tabela 8.
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Meédia Total dos Servicos Prestados Incorporadoras/Construtoras

Expectativa Percepcao
Servico Respostas Obtidas . Respostas Obtidas o
Meédia Média
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Momento da venda 2 2 24 80 232|458 | 21 26 88 111 94 | 3,68
Momento pés-venda 0 0 19 86 235]| 464 | 68 51 104 72 45 | 2,93
Produto 0 4 12 41 283 | 4,77 62 75 111 56 36 2,79
Média considerando o
resultadodo calculodaf o g 55 597 750 | 466 [ 151 152 303 239 175 | 313

média
dos trés momentos

Tabela 8: Média dos resultados nos trés momentos venda, pds-venda e entrega do produto. (respostas
escala Likert: 1 - discordo totalmente; 5 - concordo totalmente)

Fonte: elaborada pela aluna

O grafico 13 representa os resultados acima.

Média Espectativa x Percep¢ao
Venda - Pds-venda - Produto

=== Expectativa Percepgdo
4.58 4.64 4.77 4.66
= —- - -
3.68
2.93 2.79 3.13

Média total momento da  Média total momento

venda pos-venda

Média total produto

Média considerando o
resultado do calculo da

média dos trés momentos

Gréfico 13 — Resultados média sobre a média dos trés momentos - (respostas escala Likert: 1 - discordo

totalmente; 5 - concordo totalmente)

Fonte: elaborada pela aluna

Pode-se observar que, em todos 0s momentos, 0s resultados das médias quanto

as expectativas superam os das médias quanto a percepcdo da qualidade dos servigos

prestados.




70

O calculo da média geral (trés momentos) obteve como resposta quanto as
expectativas uma nota média de 4,66 e a percepc¢do apds o servico prestado uma nota
média de 3,13.

Considerando a escala de 1 a 5, podemos interpretar que os clientes tém
expectativas de obterem um servi¢co de alta qualidade, porém recebem um servico de

qualidade mediana.

4.2.2.6. Repeti¢do da Compra

O gréfico 14 representa a resposta dos entrevistados quanto a repeticdo da

compra de um imdvel na planta.

41% dos entrevistados responderam que comprariam outro imével na planta.
27% dos entrevistados responderam que ndo comprariam outro imével na planta.
32% dos entrevistados responderam que ndo sabem se comprariam outro imével

na planta.

COMPRARIA OUTRO IMOVEL
NA PLANTA

E Sim = N3o N3o sei

Gréfico 14-Repeti¢do da compra de imével na planta

Fonte: elaborada pela aluna

100% dos entrevistados compraram apenas um imdvel na planta.
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CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa de campo teve como objetivo abordar o grau de satisfacdo dos
clientes que adquiriram um imovel na planta no periodo entre 2007 a 2010. Para
alcancar este objetivo, foram estudados conceitos sobre expectativas, qualidade
percebida no consumo de um servigo e satisfacdo. Segundo diversos autores, a
expectativa do cliente é criada através de sua propria necessidade, dos desejos, das
experiéncias passadas, comunicacdo boca a boca, comunicacdo externa e preco. Para o
cliente, boa qualidade é percebida quando a experiéncia de consumo de um servico
atende ou supera suas expectativas. A satisfacdo do cliente é medida através das
expectativas durante a contratacdo de um servico e o atendimento ou ndo destas
expectativas ap0s 0 experimento do servigo. Levando em consideragio estes conceitos,
a ferramenta escolhida para a pesquisa foi escala SERVQUAL; que permitiu identificar
e mensurar as expectativas e as percepg¢des dos clientes quanto a qualidade dos servicos
prestados por meio das cinco dimensdes: tangibilidade, confiabilidade, capacidade de

resposta, seguranca e empatia nos periodos venda, pos-venda e entrega do produto.

Segundo tabulacdo da pesquisa de campo, a dimensdo referente a tangibilidade
no momento da venda foi Unica resposta cuja percepcao apos 0 servico prestado superou
a expectativa dos clientes. Esta resposta comprova a tendéncia das
incorporadoras/construtoras a possuirem um trabalho de alta qualidade quanto a
construcdo e manutencdo do stand de vendas, do apartamento decorado e no
desenvolvimento do material de promoc¢do e publicidade. Embora esta comunicacédo
seja de alta qualidade, ela torna-se negativa por contribuir para criacdo de falsas
expectativas nos clientes. Uma boa comunicacdo ndo pode elevar as expectativas dos
clientes para um nivel que ndo possa ser atendido, criando nos clientes uma posterior

insatisfacéo.

Nos momentos da venda e pds-venda, nas dimensdes confiabilidade, capacidade
de resposta e seguranca, as expectativas dos clientes superam os servicos prestados. Este
fato se explica devido a falta de interacdo entre o servico de front-office e back-office,
dificultando os agentes de atenderem plenamente as expectativas dos clientes. O
atendimento dos corretores e o atendimento telefonico da central dependem dos servicos

de back-office.
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Quando as atividades de apoio, back-office, possuem uma boa gestédo, podem
contribuir para integracéo dos diversos setores formando uma rede interna eficiente de
fornecedores e clientes prestando e contratando servigos que Sdo essenciais ao
desempenho da empresa como um todo. Quando esta relacdo é bem administrada, as
empresas executam os servi¢cos conforme prometido, cumprem prazos, atendem com
assertividade, interesse, dedicacdo passam ao cliente seguranca e consequentemente
uma boa percepcao dos servigcos prestados. Para que esta interagdo ocorra € necessario

envolver todas as areas no desenvolvimento dos objetivos estratégicos da empresa.

Quanto a qualidade da prestacdo de servigos na entrega do produto, todas as
dimensdes deixam a desejar. As expectativas dos clientes superam as percepg¢des quanto
a qualidade do produto entregue. Este fato ocorre devido a alta expectativa criada no
momento da venda através da publicidade e principalmente a aparéncia do stand e
vendas e apartamento decorado.

Respondendo aos objetivos deste trabalho em todos os trés momentos: venda,
pos-venda e entrega do produto, as expectativas sobre 0s servigos a serem prestados
superaram a avaliacdo quanto a qualidade dos servicos prestados. Os clientes que
compraram imével na planta entre os anos de 2007 a 2010 esperavam obter um servico
de alta qualidade, porém avaliaram os servicos prestados como de qualidade mediana.
Mesmo com esta conclusao, 41% dos entrevistados responderam que comprariam outo
imével na planta, 27% dos entrevistados responderam que ndo e 32% dos entrevistados

responderam que nao sabem.

Para melhorar este resultado, as construtoras/incorporadoras precisariam
equilibrar o marketing em relacdo ao produto entregue, preferencialmente melhorando o

produto. Ajustar a comunicacao e servigos entre o front-office e back-office.

Concluimos que desconsiderando os indecisos, se revertéssemos 0S que nao
comprariam para comprariam, ou seja, incluir os 27% na fatia de 41% teriamos um
acréscimo de 65,8% de clientes satisfeitos em relacdo ao resultado atual. Significa que
uma parcela significativa de clientes que hoje transmitem uma informacdo negativa
sobre 0 negdcio passaria a transmitir uma informacéo positiva sobre o0 mesmo, além de

ndo perdermos os mesmos em futuros negocios.
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Pesquisa realizada por Adriana Gandolfo Thenn de Barros para apresentacao de
monografia do curso de Especializacdo em Administracdo de Empresas da Pontificia
Universidade Catolica de Sao Paulo - COGEAE

IDENTIFICACAO:

Nome do _ Incorporadora, Construtora:
Pesquisado:
Faixa Etaria: Data da Compra:

I:l De 20 a 30 anos

D De 31 a 40 anos
D De 41 a 50 anos
D De 51 a 60 anos

I:I Acima de 61 anos
QUESTIONARIO
Este questionario foi elaborado em duas Partes:

Primeira parte vocé deve responder sobre suas expectativas antes da compra.
Segunda parte vocé deve responder pensando em sua experiéncia dos servigos prestados.

Responda utilizando a escala:
Discordo completamente
Discordo

Né&o discordo nem
concordo

Concordo

Concordo completamente

g b~ W DN PP
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Primeira Parte — Expectativas

1 - Sobre 0 momento da venda

1 Discordo 5 Concordo
totalmente totalmente

A Construtora deveria 1 2 3 4 5

1 - Possuir estande de vendas, apartamento decorado e material de
publicidade impecavel.

2 - Apresentar funcionarios (corretores e recepcionista) com 6tima
apresentacdo pessoal.

3- Manter corretores bem informados sobre todos os dados da
venda e do empreendimento.

4 - Possuir corretores honestos, sinceros e capazes.

5- Efetuar atendimento rapido.

6 - Possuir corretores interessados e dedicados nas vendas.

7 - Ter assertividade na comunicacao interna da empresa, possuir
informacGes consistentes.

8 - Fazer os clientes se sentirem seguros em suas transagoes,
utilizar linguagem compreensivel.

9 - Dispor de corretores que entendam as necessidades dos
clientes.

10 - Oferecer horario de atendimento conveniente.

2 - Sobre o atendimento pds venda.

1 Discordo 5 Concordo
totalmente totalmente

A Construtora deveria 1 2 3 4 5

1 - Possuir equipamentos modernos para atendimento ao cliente.

2 - Possuir funcionarios com aparéncia e profissionalismo para o
atendimento ao cliente.

3- Executar o servigo conforme prometido.
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4 - Executar o servi¢o no prazo prometido.

5 - Mostrar disposigéo para ajudar os clientes.

6 - Ter rapidez na solucéo de problemas.

7 - Ter assertividade na comunicacao interna da empresa, ter
informacdes consistentes e em tempo habil.

8 - Fazer os clientes se sentirem seguros em suas transagoes,
utilizar linguagem compreensivel.

9 - Dispor de funcionarios que entendam as necessidades dos
clientes.

10 - Oferecer horério de atendimento conveniente.

3 - Sobre o produto

1 Discordo 5 Concordo
totalmente totalmente
A Construtora deveria 1 2 3 4 5

1 - Utilizar materiais modernos e de qualidade.

2 - Entregar o produto limpo, em condi¢c6es de uso e com étima
aparéncia.

3 - Entregar o produto conforme projeto e memorial descritivo de
construcdo. Ter seguranca técnica e qualidade de méo de obra.

4 - Entregar o produto no prazo determinado em contrato. Fazer 0s
servicos de projeto e construcdo bem feitos na primeira vez.

5-Conceder prioridade as solicitacdes devido a erros, falhas ou
defeitos de projeto ou construcéo.

6 - Ter mao de obra suficiente para atender periodos de pico (alta
demanda).

7- Ter boa reputacdo perante o mercado.

8 - Ter referencia de alta qualidade vindas de antigos clientes e
consultores imobiliarios.

9 - Mostrar interesse sincero em resolver problemas ou falhas de
projeto ou construgao.

10 - Atender prontamente as solicitaces do cliente, entendendo e
resolvendo qualquer problema.
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Segunda Parte - Percepcéo do Servico Prestado

4 - Sobre 0 momento da venda

1 Discordo 5 Concordo
totalmente totalmente

A Construtora 1 2 3 4 5

1 - Possui estande de vendas, apartamento decorado e material de
publicidade impecavel.

2 - Apresenta funcionarios (corretores e recepcionista) com étima
apresentacdo pessoal.

3- Mantem corretores bem informados sobre todos os dados da
venda e do empreendimento.

4 - Possui corretores honestos, sinceros e capazes.

5- Efetua atendimento répido.

6 - Possui corretores interessados e dedicados nas vendas.

7 - Tem assertividade na comunicacdo interna da empresa, possui
informacGes consistentes.

8 - Faz os clientes se sentirem seguros em suas transacoes, utiliza
linguagem compreensivel.

9 - Dispdem de corretores que entendem as necessidades dos
clientes.

10 - Oferece horario de atendimento conveniente.

5 - Sobre o0 atendimento pos venda.

1 Discordo 5 Concordo
totalmente totalmente

A Construtora 1 2 3 4 5

1 - Possui equipamentos modernos para atendimento ao cliente.

2 - Possui funcionarios com aparéncia e profissionalismo para o
atendimento ao cliente.

3- Executa o servi¢o conforme prometido.

4 - Executa o servico no prazo prometido.
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5 - Mostra disposicao para ajudar os clientes.

6 - Tem rapidez na solucdo de problemas.

7 - Possui assertividade na comunicacgéo interna da empresa, tem
informacdes consistentes e em tempo habil.

8 - Faz os clientes se sentirem seguros em suas transagoes, utiliza
linguagem compreensivel.

9 - Disp6em de funcionérios que entendem as necessidades dos
clientes.

10 - Oferece horéario de atendimento conveniente.

6 - Sobre o produto

1 Discordo 5 Concordo
totalmente totalmente
A Construtora 1 2 3 4 5

1 - Utiliza materiais modernos e de qualidade.

2 - Entrega o produto limpo, em condic¢des de uso e com 6tima
aparéncia.

3 - Entrega o produto conforme projeto e memorial descritivo de
construcdo. Tem seguranca técnica e qualidade de méo de obra.

4 - Entrega o produto no prazo determinado em contrato. Faz 0s
servicos de projeto e construcdo bem feitos na primeira vez.

5-Concede prioridade as solicitacdo devido a erros, falhas ou
defeitos de projeto ou construcéo.

6 - Tem mao de obra suficiente para atender periodos de pico (alta
demanda).

7- Possui boa reputacao perante o mercado.

8 - Possui referencia de alta qualidade vindas de antigos clientes e
consultores imobiliarios.

9 - Mostra interesse sincero em resolver problemas ou falhas de
projeto ou construgao.

10 - Atende prontamente as solicitacdes do cliente, entendendo e
resolvendo qualquer problema.




7 - Vocé compraria outro imdvel na planta?

Sim
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