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RESUMO

O segmento de servicos é essencial para a sociedade e tornou-se nos ultimos anos
a principal atividade na economia mundial. Dessa forma, o0 aumento da competitividade
trouxe inumeros desafios para os gestores prestadores de servicos para permanecerem no
mercado e aumentarem a sua lucratividade. Torna-se, assim, cada vez mais necessario
identificar quais séo os fatores, sob a 6tica dos clientes, que mais influenciam no aumento

da qualidade dos servigos prestados.

Para isso, o0 presente estudo objetivou-se em desenvolver uma adaptacdo do
instrumento SERVQUAL para mensurar a qualidade em servicos prestados pela Viva
Clean Lavanderia. Baseou-se, o instrumento, na literatura e em entrevistas com 0s
gestores e funcionarios da lavanderia, a partir das quais foram extraidas as informacdes
para sua adaptacdo ao objeto deste estudo. Finalizado o instrumento SERVQUAL,
obteve-se um questionario com 21 questdes distribuidas em 6 dimens6es da qualidade,

utilizando a escala Likert de 5 pontos e ap6s, aplicou-se aos clientes da lavanderia.

Dentre os resultados obtidos, pode-se verificar que a lavanderia ndo satisfaz os

seus clientes em nenhuma das dimensdes pesquisadas.

Palavras-chave: servicos, qualidade de servicos, lavanderia, SERVQUAL.



1. INTRODUCAO

1.1. Contextualizacao do trabalho

Nos Ultimos 90 anos ocorreu uma evolugdo na economia da sociedade, que deixou
de ser baseada predominantemente na manufatura para ser baseada em servigos. Sao trés
0s estagios de desenvolvimento econdmico: sociedade pré-industrial, sociedade industrial
e sociedade pds-industrial. O mundo ocidental moderno vem experimentando uma
economia pos-industrial de servigos. Esta, tem como caracteristicas o crescimento da
populagéo e sua preocupagdo com a qualidade de vida, desencadeando na expansao do
setor de servicos, através da procura nas areas da saude, educacdo, lazer, transporte
publico, imoveis, bancéario e seguros (FITZSIMMONS & FITZSIMMONS, 2014, p. 8).

Atualmente, o setor de servicos em todos os paises desenvolvidos ocupa posi¢do
de destaque na economia, tornando-se responsavel pela maior parcela do PIB mundial. O
Brasil vem seguindo essa tendéncia, de acordo com Corréa & Caon (2016) quase 60% da

populacéo brasileira dedica-se a atividades no setor terciario da economia.

A prevaléncia do setor de servigos na economia, somado ao avanco da tecnologia
e a globalizacéo, culminou no aumento da competicao entre as organizac6es, obrigando-
as a realizarem um continuo aprimoramento de seus processos e buscarem estratégias que
Ihes tragam vantagens competitivas e destaque em seu segmento, atingirem uma parcela

maior de consumidores e consequentemente, aumentarem a sua lucratividade.

Dentre a diversidade de empresas atuantes no setor de servigos no Brasil, objetiva-
se o presente trabalho a estudar as lavanderias domésticas (que atendem ao consumidor
final). Dentre os tipos de servicos de acordo com Classificacdo Nacional de Atividades
Econdmicas (CNAE 2.0) estipulado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), insere-se no segmento “Lavanderias, Tinturarias e Toalheiros” (96.01-7). Na
denominacdo da atividade “Servicos Prestados Principalmente as Familias” compde o

grupo dos “Servigos Pessoais”.

De acordo com o levantamento efetuado em 2015 pelo Sindicato Intermunicipal
das Lavanderias do Estado de Sdo Paulo (SINDLAV) estimou-se que no Brasil haviam
9.000 lavanderias e destas, aproximadamente 7.200 eram domeésticas e 1.800 industriais.
No Estado de S&o Paulo, existiam aproximadamente 5.800 lavanderias e destas, 4.700 sdo
domeésticas e 1.100 industriais.
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Citando ainda o levantamento acima, dentre as lavanderias situadas no Estado de
Séao Paulo, 70% estéo localizadas no municipio de S&o Paulo, 80% séo pequenas empresas
e 90% possuem até 10 funcionarios. Essas empresas geram em torno de 55.000 empregos
no Brasil, sendo 38.000 empregos diretos no Estado de So Paulo e 28.500 na capital

deste estado.

O faturamento deste setor no Brasil, em 2015, foi estimado em R$ 6,5 bilhdes, e
no Estado de S&o Paulo, R$ 4,2 bilhdes. De acordo com a Associacdo Nacional das
Empresas de Lavanderia (ANEL) trata-se de um mercado com grande potencial de
crescimento, uma vez que apenas 4% da populacdo economicamente ativa utiliza
atualmente dos servicos de lavanderia. Dentro desta populacéo, 20% é considerada cliente

em potencial.

Ainda de acordo com a ANEL, o crescimento estimado para o setor nos proximos
5 anos é de 20% em oferta de servicos e 10% de faturamento. Em 2015 a oferta de servico

cresceu em 5%, na mesma proporcéo do faturamento.

De acordo com a Associagédo Brasileira de Franchising (ABF) em 2015 dentre as
138.343 franquias existentes no Brasil, 2.952 pertencem ao segmento de lavandeira,
limpeza e conservacdo. O faturamento total de todas as franquias em 2015 foi de R$
139.593 bilhdes e deste montante, 0,9% corresponde ao setor de lavanderias no qual

obteve crescimento no faturamento, com relagao a 2014, de 3,8%.

Ainda citando a ABF, dentre as franquias de lavanderias, a 5asec € a maior rede
no Brasil, com 423 unidades em todo o territorio. Fundada em 1968 na Franca, chegou
ao Brasil em 1996 é também considerada a maior rede de franquias de lavanderia em todo
0 mundo, contando com aproximadamente 2.000 lojas em 32 paises. Em 2015, a empresa
faturou R$ 196 bilhdes no mercado local e o faturamento global foi de € 350 milhdes. O
valor do investimento de uma franquia é R$ 440 mil e faturamento médio mensal de R$
45 mil.

Vaérios fatores contribuiram para que nos ultimos anos o mercado de lavanderia
expandisse. Dentre eles, podemos citar 0 aumento da presencga feminina no mercado de
trabalho, a recente regulamentacdo dos trabalhadores domeésticos, o encarecimento de
servigos prestados por estes, a construcdo de hotéis e hospitais nos grandes centros,
apartamentos cada vez menores sem area de lavanderia, aumento do poder aquisitivo do

brasileiro e até mesmo a falta de tempo resultado da vida moderna e atribulada fizeram
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com que os consumidores optassem pela lavagem de suas roupas domésticas por

lavanderias especializadas.

Além disso, recentemente o Brasil enfrentou uma grande escassez de recursos
hidricos, o que gerou 0 aumento do valor da tarifa de energia elétrica. Importante salientar
também que foram impostos aos consumidores pelas Concessionarias de abastecimento
tanto de energia elétrica quando de agua, limites de consumo (baseado na média

consumida dos altimos meses) e caso ultrapassado, geraria multas ao consumidor.

Dessa forma, a expansdo do segmento de lavanderia tornou o mercado mais
competitivo, aumentando as opc¢des de escolha do consumidor. Destacar-se perante a
concorréncia esta se tornando cada vez mais dificil, pois o nivel de exigéncias com relagdo
aos produtos e servigcos pelos consumidores estdo cada vez maiores. Com isso, as
empresas estdo cada vez mais preocupadas em ouvir 0s seus clientes, uma vez que a
satisfacdo de suas expectativas e necessidades aumentarao as chances de tornarem-se fiéis

a empresa.

1.2. Justificativa

Justifica-se o presente trabalho principalmente pela importancia que o setor de
servigos representa para a economia mundial e brasileira. De acordo com Zeithaml &
Bitner (2003) h4 um mercado crescente e uma predominancia de servicos em economias
de muitos paises, 0s servicos sdo uma forca predominante em quase em todos 0s paises
do mundo e o significativo crescimento e as contribui¢fes econémicas do setor terciario
tém despertado o interesse para 0s temas e 0s problemas associados as industrias do setor

de servigos.

De acordo com a Pesquisa Anual de Servicos (PAS) de 2014 realizada pelo IBGE,
dentre a distribuicdo percentual das empresas prestadoras de servigos ndo financeiros, o
namero de empresas do segmento de servicos prestados principalmente as familias obteve
a maior predominéncia, correspondendo a 31,2% (415,2 mil empresas) e destes, 0s

servicgos pessoais (na qual o segmento de lavanderias esta inserido) correspondem 11,6%.

E importante destacar que, de acordo com um estudo encomendado pela
SINDLAYV a empresa GS&MD realizado entre outubro e novembro de 2009, dentre as
3,6 mil lavanderias que representam, entrevistaram 806 clientes que utilizaram o servicgo
de lavanderias ao menos uma vez. Na oportunidade, foi levantado que dentre os fatores

determinantes empregados para a escolha da lavanderia, 19% escolheram o atendimento,
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12% apontaram a qualidade do servico, 8% elegeram o preco e 0 prazo e 5% definiram

como fator de escolha a coleta/entrega em domicilio.

Além da significativa evolucgéo e predominancia do setor de servicos, ultimamente
os consumidores brasileiros vém mudando a sua cultura e estdo consumindo mais 0s
servigos prestados por lavanderias. O que antes era pontual (o consumidor somente
procurava a lavanderia para lavar uma Unica peca que exigia o auxilio de um profissional)

hoje foi substituido pelo atendimento de todos os servigcos que outrora eram realizados

apenas em seu ambiente domeéstico.

1.3. Problema da pesquisa
Com o aumento da demanda pelo servi¢o de lavanderias, elevou a quantidade de

empresas neste segmento e consequentemente, da concorréncia no setor. A lavanderia
objeto deste estudo é a Viva Clean Lavanderia, que esta localizada na Rua Vieira de
Moraes, n.° 1.230, no bairro de Campo Belo, na regido sul da cidade de Séo Paulo/SP.
Podemos ver na Figura 1 um mapa no qual foram destacadas as lavanderias atuantes no

bairro (pontos azuis) e a lavanderia que esta sendo estudada (ponto verde).
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Figura 1 - Lavanderias no bairro de Campo Belo, S&o Paulo/SP.

Elaborado pelo autor

Podemos notar que sdo cerca de 14 lavanderias atuantes localizadas ao lado ou
quase a frente uma da outra. No entanto, o aumento da concorréncia leva a diminuicéo da
lucratividade, caso o servico oferecido ndo esteja adequado as expectativas dos clientes e

consequentemente, ao insucesso da empresa.
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Dessa forma, para manter-se em plena e saudavel atividade, torna-se necessario
cada vez mais melhorar a qualidade do servico fornecido, baseando-se na expectativa de
seu cliente. Este, uma vez satisfeito, divulga o servi¢co da lavanderia, aumentando a

quantidade de clientes e consequentemente, sua lucratividade.

Para isso, torna-se necessaria a utilizacdo de ferramentas de avaliagdo da
qualidade do servico prestado, para que seus gestores averiguem se esta atendendo as

expectativas de seu consumidor, com o intuito de manter-se no mercado tdo competitivo.

O problema que o presente trabalho busca elucidar é avaliar a qualidade do servico
prestado pela lavanderia através da satisfacdo do cliente, no que se refere a
higienizacdo/lavagem da peca, ao prazo de entrega do servico (pontualidade), ao
atendimento ao cliente, na estrutura do estabelecimento (organizagdo, limpeza,
estacionamento). Os servicos oferecidos e prestados pela lavanderia atingem ou superam
as expectativas de seus clientes? Refletem na qualidade esperada? Quais sao as a¢Ges que
a lavanderia deve aplicar para a melhoria da qualidade ao servigo prestado para aumentar

a sua lucratividade e vencer a concorréncia?

Em tempos de rapidas mudancas, a acirrada competicéo entre as organizacdes tem
feito com que muitos clientes passem a ser a0 mesmo tempo mais exigentes e menos leais
e manté-los tem se tornado cada vez mais importante e desafiante. Na medida em que os
clientes e os produtos vao se tornando cada vez mais sofisticados, os fornecedores e
produtores competem em servicos e qualidade, bem como em preco e prazo de entrega

do produto.

As empresas que desejam posicionar-se no mercado estdo deslocando o seu foco
de atencdo exclusiva a melhoria dos processos internos para uma mais abrangente, com
0 objetivo de avaliar as necessidades e desejos de consumidores para entregar valor
superior aos seus clientes, pois sdo esses que determinam o valor do seu produto ou

servico, bem como a sobrevivéncia da organizacao.

Conforme expdem Fitzsimmons & Fitzsimmons (2014) a qualidade dos servicos
é a relacdo entre as expectativas prévias dos clientes e as suas proprias percepgoes,
durante e apds a prestacdo do servico. Portanto, o que faz o cliente decidir dentre tantos
por um determinado prestador de servigos € justamente a sua percepg¢éo de adequacéo do

servigo recebido frente ao esperado.
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E importante ressaltar que os clientes ficam satisfeitos ou ndo de acordo com as
suas expectativas e o servico com qualidade é aguele que tem a capacidade de
proporcionar satisfacdo (LAS CASAS, 2012, p. 16).

Assim, ultimamente uma das principais preocupacdes das organizagdes do
segmento de servigos é prestar servigos que satisfacam as necessidades e expectativas de
seus clientes. Estes, por sua vez, tomardo como base as suas percepcdes da qualidade do
servico fornecido como critério na escolha da contratacdo de um servico. Este cenario
torna-se ainda mais dificultoso, de acordo com Las Casas (2008) porquanto os clientes
percebem o servigo de forma diferenciada, uma vez que a qualidade do servico € variavel

de acordo com cada tipo de pessoa.

Fitzsimmons & Fitzsimmons (2014) afirmam que uma das maneiras de se
conquistar clientes no mercado, dentre outros critérios, é prestando um servico de
qualidade. Apontam Lovelock & Wright (2004) que, com a crescente consciéncia de que
a melhoria da qualidade é boa para 0 negdcio e necessaria para a competicao eficaz, as
nogdes tradicionais de qualidade foram substituidas pelo novo imperativo pela qualidade
ser dirigida pelo cliente.

A correta gestdo da qualidade é responsavel por produzir um pacote de valor que
gerard niveis de satisfacdo que garantirdo a fidelizacdo do cliente e este, uma vez
fidelizado, torna-se um agente de marketing ampliando a conquista de novos clientes
(CORREA & CAON, 2016, p. 87).

A dificuldade em prestar um servico de qualidade levou muitos pesquisadores a
trabalharem no desenvolvimento de técnicas, modelos e escalas destinados a mensuracao
e medicdo da qualidade. Dentre os modelos existentes, o instrumento SERVQUAL
proposto pelos autores Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985 e 1988) é uma das técnicas
mais difundidas e desenvolvida para mensuracdo da qualidade em servi¢os, muito

utilizada e referenciada na literatura.

1.4. Objetivo geral

O objetivo principal deste trabalho consiste em identificar o nivel de satisfacao
dos clientes de lavanderia doméstica com relagédo aos servigos prestados e a aplicabilidade
da ferramenta SERVQUAL neste contexto.
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1.4.1. Objetivos especificos

a) Descrever o mapa do processo (identificacdo dos momentos da verdade) e do
ciclo de servico.

b) Avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes para com 0s servigos prestados,
notadamente os servicos que envolvem o atendimento, estrutura fisica,
lavagem de roupas.

c) Testar a aplicabilidade da ferramenta SERVQUAL como instrumento de
avaliacao.

d) Identificar os fatores que contribuem para a satisfacdo do cliente para com o
servigo prestado pela lavanderia, bem como propor a¢des que contribuam no

aumento da qualidade.

1.5. Metodologia da Pesquisa

Para a realizagdo deste trabalho foi realizado um estudo de caso, de acordo com
Gil (2010) consiste num estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de
maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento e hoje é encarado como o
delineamento mais adequado para a investigacdo de um fenémeno contemporaneo dentro

de seu contexto real.

Com relacdo ao propdsito da pesquisa, o presente trabalho conduziu uma pesquisa
exploratéria de carater qualitativo e quantitativo aplicada em uma lavanderia doméstica
localizada na zona sul da capital do Estado de S&o Paulo. Segundo Gil (2010), as
pesquisas exploratérias tém como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipéteses. Seu planejamento
tende a ser bastante flexivel, pois interessa considerar os mais variados aspectos relativos

ao fato ou fendbmeno estudado.

Para verificar a aplicabilidade da pesquisa na lavanderia domeéstica, foi
primeiramente realizado um mapa do processo do servi¢o de uma unidade da franquia da
Lavanderia 5asec (maior rede de franquias de lavanderias no mundo) e, uma vez
averiguada sua semelhanga com o processo do servico da Viva Clean Lavanderia,
demonstrou-se a viabilidade da aplicacdo da pesquisa de satisfacdo na lavanderia

doméstica, por possuirem mapas de processos idénticos.

O mapeamento da operagéo de servigo baseia-se na identificacdo do momento da

verdade, que, de acordo com Lovelock & Wright (2004), é definido como um ponto na
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entrega de servicos em que os clientes interagem com funcionarios ou equipamentos de

autoatendimento e cujo resultado pode afetar as percepgdes da qualidade do servigo.

Albrecht (2003) discorre que a hora da verdade é qualquer episddio no qual o
cliente entra em contato com qualquer aspecto da organizacao e obtém uma impresséo da

qualidade de seu servigo.

Com relacdo a técnica, de acordo com Severino (2007) sera através de um
questionario. Este compreenderd numa adaptacdo do instrumento SERVQUAL para
mensurar a satisfacdo dos clientes da qualidade dos servicos prestados por uma lavanderia
doméstica. A pesquisa foi realizada somente com os clientes que possuiam cadastrado no
sistema, ou seja, aqueles que ja utilizaram pelo menos uma vez o servico da lavanderia e

sdo fidelizados.

1.6. Estrutura do trabalho

O capitulo 2 apresenta a fundamentacgéo tedrica respaldada no desenvolvimento
dos temas servicos, qualidade, satisfacdo e avaliacdo da qualidade de servicos e ciclo de
servigos e 0 mapa de processos da lavanderia.

O capitulo 3 apresenta a metodologia adotada para a pesquisa e os resultados

obtidos na pesquisa de campo com os clientes da Viva Clean Lavanderia.

Na conclusdo discute-se o resultado deste estudo de acordo com 0s objetivos
propostos e embasado nos conceitos da literatura apresentada. Propde, ainda, sugestes

para continuidade do trabalho, bem como novas pesquisas de campo.



21

2. SERVICOS

2.1. A importancia dos servigos na economia

O setor terciario vem se desenvolvendo consideravelmente nos ultimos anos. Isso
devido ao fato de que novas tecnologias estdo sendo disponibilizadas e, com a
urbanizacdo crescente da populacdo, o0 setor tem demonstrado crescimento

principalmente em paises industrializados.

Lovelock & Wright (2004) discorrem que na medida em que a economia nacional
se desenvolve, a participacdo do emprego entre os setores da industria, agricultura e 0s
servicos muda drasticamente. Entendem os autores que o dominio do setor de servicos
ndo se limita a nacBes altamente desenvolvidas e, de acordo com estatisticas do Banco
Mundial, demonstram que o setor de servicos responde por mais da metade da riqueza
dos paises, além de empregar mais da metade da mao de obra em muitas nacdes da

Ameérica Latina e do Caribe (Tabela 1).

Corréa & Caon (2016) afirmam que os principais fatores responsaveis pelo

aumento da demanda por servicos sdo de ordens politico-social e tecnoldgica:

e A urbanizacdo, que torna necessarios alguns servigos, como por exemplo,
seguranca e transporte urbano;

e Mudancas demogréaficas que aumentaram a quantidade de criancas e/ou
idosos, 0s quais consomem mais intensamente maior variedade de
servicos, como por exemplo, os de educacdo, entretenimento e salde;

e Mudancgas socioecondmicas, como 0 aumento da participagdo da mulher
no trabalho remunerado e pressbes sobre o tempo pessoal, criando a
necessidade de servicos domésticos, transporte escolar dos filhos, creches
e outros servicos prestados por terceiros;

e Aumento da sofisticacdo dos consumidores, levando a necessidades mais
amplas de servigcos, como por exemplo acompanhamento psicoldgico,
personal trainers e consultores de estilo;

e Mudancas tecnolégicas como o avanco dos computadores e das
telecomunicacdes, que tém aumentado a qualidade dos servigos, ou ainda
criado servicos completamente novos, como por exemplos bancos
eletronicos e as informacges e servigos por Internet (reservas e emissao de

passagens aéreas, cursos de educacdo a distancia, entre outros).
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Las Casas (2012) afirma que o setor de servigos vem crescendo gradativamente.
Considerando o PIB dos paises desenvolvidos, como por exemplo, os Estados Unidos e
Reino Unido, o setor representa 72% e no Canada, 67%. Sabe-se que, quanto mais

avancada a nacdo, maior é a importancia do setor de servi¢cos na economia de um pais.

Tabela 1- Setor de servigos em alguns paises da América Latina e Caribe.

Distribuicdo da m3o-de-obra
Percentual do
Pais PIB - Servigos Agricultura Indastria Servigos
Argentina 63 12 32 57
Brasil G2 22 23 53
Costa Rica 59 25 27 43
Republica Dominicana 62 24 13 58
Equador 50 31 18 51
El Salvador 66 11 29 B0
Guatemala 55 50 18 32
Honduras 50 37 21 a3
Meéxico 63 23 28 50
Panama 72 27 15 67
Porto Rico 57 4 26 70
Trinidad Tobago 35 10 33 57
Uruguai 64 15 26 60
Venezuela 53 11 28 51

Fonte: Adaptado de The World Bank. EI mundo del trabajo em una economia integrada.
Washington, D. C. The World Bank 1995. In: Lovelock, Christopher, Wright, Laure K. Op. cit.
p. 6. In: Las Casas, Alexandre, 2012, p. 5.

Corréa & Caon (2016) manifestam-se no sentido de que, além do setor de servicos
ser responsavel pela parcela maior do PIB mundial, se apresenta talvez como a parcela
mais dindmica da economia, porquanto sua participacdo no PIB e o0 nimero de empregos

crescem a taxas mais elevadas comparada aos demais setores da economia.

A composicdo macrosetorial do PIB da economia brasileira em 2015 foi a
seguinte: servicos (72,7%), industria (22,3%) e agropecuaria (5,0%) (IBGE, Contas
Nacionais Trimestrais, julho a setembro de 2016). Conforme o Grafico 1, a participacdo

do setor de servigos vem crescendo a partir de 2012.
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Grafico 1 - Participacdo dos setores - Agropecuaria, Industria e Servicos - no PIB da economia -
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Fonte: IBGE — Contas Nacionais Trimestrais (julho- set 2016)

Elaborado pelo autor

Lovelock & Wright (2004) afirmam que o setor de servicos responde pela maior
parte do crescimento de novos empregos. Fitzsimmons & Fitzsimmons (2014)
manifestam-se de maneira semelhante e concluem que os setores de servicos sdo lideres
em todas as nagOes industrializadas, criam novos empregos (destinados a trabalhadores
altamente especializados) que dominam as economias nacionais e tém o potencial de
melhorar a vida de toda a populacdo. A Tabela 2 mostra o crescimento no indice de
migracao para os servicos ao longo dos ultimos 40 anos dentre as 10 maiores nagdes pds-

industriais.
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Tabela 2 - Porcentagem de empregos no setor de servigos nas 10 maiores nac¢@es pos-industriais,
1965-2005.

Pais 1965 1975 1985 19495 2005
Estados Unidos 595 654 T0.0 T4 786
Eeino Linkdo 513 583 R} T4 Tro
Halanda 525 609 683 T34 TGS
Suécia 46,5 LT 6.1 TS5 76.3
Canadi 578 658 06 T4B TG0
Austrilia S4B 615 68,4 731 758
Franga 49 519 614 70,0 748
Japdo 448 520 57.0 614 (13

Fonte: http://www.bks.gov/fls/flscomparelf.htm. Table 6: Civilian Employment U. S. Concept by

Economist Sector. In: Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2014, p. 3.

O nimero de empregos no setor de servicos no Brasil segue a tendéncia mundial.
O Gréfico 2 mostra que para o setor de servicos, entre os anos de 2014 e 2015, foram
criados no Brasil cerca de 17 milhdes de empregos formais, enquanto que para a industria

foram criados cerca de 8 milhdes e para a agropecuéria, 1,5 milh&o.

Gréfico 2 - Brasil: nmero de empregos formais por setor de atividade - 2014 e 2015.
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Fonte: RAIS (Relacdo Anual de Informagéo Social) 2015 - Ministério do Trabalho


http://www.bks.gov/fls/flscomparelf.htm
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Com relacdo a participacdo percentual no nimero de empregos formais por setor
de atividade, entre os anos de 2014 e 2015, o setor de servigos corresponde cerca de 35%,
enquanto que a industria 16% e a agropecuéria 3%, como demonstra o Grafico 3.

Graéfico 3 - Participacdo percentual no nimero de empregos formais por setor de atividade - 2014
e 2015.

RAIS 2014 298 052 RAIS 2015 312 050

m Extrativa mineral u Indistria de transformagdo

usiup ® Construgdo Civil

u Comércio ¥ Servigos

# Administragdo Pablica ¥ Agropecudria, extragdo vegetal, caga e pesca

Fonte: RAIS 2015 - Ministério do Trabalho

Analisando ainda o setor de servigos no Brasil, de acordo com o IBGE (Pesquisa
Anual de Servicos de 2014) dentre o numero de empresas existentes, as prestadoras
servigos principalmente as familias sdo de maior nimero (31,2%) conforme demonstra o
Gréfico 4.
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Gréfico 4 - Distribuicdo percentual das empresas prestadoras de servi¢os ndo financeiros - Brasil
-2014
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Outras atividades de servigos

Fonte: IBGE/PAS 2014

No segmento de ‘servigos prestados principalmente as familias’, estdo em maior
nimero as empresas que prestam servico de alimentacdo (60,2%), em segundo
posicionamento as empresas atuantes na atividade de ensino continuado (11,95%) e em
terceiro lugar as empresas prestadoras de servicos pessoais (11,6%), atividade esta que
abrange as lavanderias, como mostra a Tabela 3.
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Tabela 3 - Distribuicdo percentual das empresas prestadoras de servigos ndo financeiros, segundo
variaveis selecionadas, média de pessoal ocupado por empresa e indicador de concentracdo
econdmica, por atividades dos servigos ndo financeiros - Brasil - 2014.

Distribuicio percentual das empresas
prestadoras de servigos ndo financeiros | peo o
1%5) de Indica-
. dor de
Sala e CONCEn
. ] soal tracho
Atividades Receita nos, re M ocu- g
tiradas | Pes econd
opera- | Valor f mera | pado .
cional | adicio- N =oa de por fmica
S oulras | ocu CR8 (%)
liquida | nado em- em-
remu- | pado (2)
(1) presas | presa
nera
goes
Total 10 DC a4
Servigos prestados pincipalmente as
Ffamilias (3) 100.0 100.0 100.0 100,0 100.0 7 DC 7.8
Servigos de alojamento 14.0 14,8 15,6 129 71 13 DC 93
Servigos de alimentagho 66,2 62,1 60,5 625 60,2 7 DC 1
Atvidades culturais, recreativas e esporlivas 6,4 6,6 6,1 6,4 9,1 & DC 164
Senvicos pessoais 6,7 8.0 8.2 88 1.6 & DC 85
Atvidades de ensino continuado 6.6 85 89,7 9.4 11.9 & DC &6

Fonte: IBGE/PAS 2014

Fitzsimmons & Fitzsimmons (2014) discorrem que, enquanto a sociedade
industrial definia o padrdo de vida pela quantidade de bens, a sociedade p6s-industrial
esta preocupada com a qualidade de vida medida por servigos como educacdo, salde e
lazer. A medida que a renda de uma familia aumenta, o percentual gasto com bens
duraveis e alimentacdo decai e o consumo de servigos que reflete o desejo de ter uma vida

mais confortavel, aumenta.

Assim, dentre 0s conceitos apresentados, observa-se que 0 setor de servigos
cresceu e que as mudancas ocorridas na sociedade pds-industrial impulsionaram esse
crescimento. Dentre os fatores, podemos citar que os avancos tecnolédgicos influenciaram
no aumento da demanda e na oferta por servigos. A mulher participando mais ativamente
no mercado de trabalho foi determinante para o crescimento do setor, criando a
necessidade de contratacdo de servi¢cos domésticos, bem como para a educacao dos filhos.
O aumento da quantidade de criancas e idosos, que consomem maior variedade de

servigcos, como os de saude, entretenimento e educagéo.
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Outro acontecimento importante para o crescimento do setor de servigos foi a
urbanizacdo, ou seja, a migracdo da populacdo rural para a area urbana, que trouxe a
necessidade de servigos de seguranca e transporte. Com a urbanizacdo aumentou a
sofisticacdo dos consumidores, tornando-se necessaria a ampliacéo de servigos, como por

exemplo, personal trainers, consultores de estilo e de acompanhamento psicologico.

Com a globalizacdo e o advento e desenvolvimento da internet, as empresas que
ofereciam somente produtos, devem reanalisar sua estratégia para elevar o pacote de valor
de seus produtos e servigos e para isso, necessitam ter o controle das informacdes na

identificacdo da percepc¢éo dos desejos e necessidades dos consumidores.
2.1.1. Conceito de servicos

Diante da complexidade e diversidade do conceito, muitos autores na literatura
trazem uma variedade de definicBes sobre servicos, tornando-se dificil encontrar uma
unica definicdo. Para Lovelock & Wright (2004) a maioria das pessoas quase nao
encontra dificuldade para definir o setor industrial ou agricola, mas a definicdo de servico
pode confundi-las.

Gronroos (2004, p. 65) propde a seguinte definicdo de servicos:

“Um servigo é um processo, consistindo em uma série de
atividades mais ou menos intangiveis que, hormalmente,
mas ndo necessariamente sempre, ocorrem nas interagdes
entre o cliente e os funcionarios de servigo e/ou recursos
ou bens fisicos e/ou sistemas do fornecedor de servigos e
que sdo fornecidas como solucBes para problemas do

cliente”.

Na visdo de Kotler & Keller (2013) afirmam que servico é qualquer ato ou
desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo
resulta na propriedade de nada. A execucdo de um servico pode estar ou ndo ligada a um

bem concreto.

Para Lovelock & Wright (2004) ha a distingdo entre “servico” e “servigos”.
Segundo o entendimento dos autores, servi¢o € um ato ou desempenho oferecido por uma
parte a outra. Embora o processo possa estar ligado a um produto fisico, o desempenho é
essencialmente intangivel e normalmente ndo resulta em propriedade de nenhum dos

fatores de producéo. Por outro lado, servigos séo atividades econémicas que criam valor



29

e fornecem beneficios para clientes em tempos e lugares especificos, como decorréncia

da realizagdo de uma mudanca desejada ou em nome do destinatario do servico.

De acordo com Carvalho & Paladini (2012) a definicdo mais usada s@o a da NBR
ISSO 9004-2, que é a mais proxima da materialidade, seguida das propostas de Peter Hill
e de Philippe Zarifian, que descrevem uma situacdo social de servigo em torno de uma

operacgao de “mudanca de condi¢ao”:

“Servico: resultado gerado por atividades na ‘interface
entre fornecedor e cliente’ e por atividades internas do

fornecedor para atender as necessidades do cliente”.

“Um servico pode ser definido como uma ‘mudanca’ na
condicdo de uma pessoa ou de um bem pertencente a um
agente econémico, que vem a baila como resultado da
atividade de outro agente econémico, por acordo prévio,
ou seja, solicitacdo da pessoa ou agente econdmico

anterior.”

“Servigo ¢ uma organizacdo e uma mobilizacdo, a mais
eficiente possivel, de recursos para interpretar,
compreender e gerar a ‘mudanga’ nas condi¢cdes de

atividade do destinatario do servi¢o.”

Para Las Casas (2012) servicos constituem uma transacdo realizada por uma
empresa ou por um individuo, cujo objetivo ndo esta associado a transferéncia de um
bem. Entre as varias defini¢cdes e colocagdes, Las Casas aponta que destaca-se a de
Rathmell, que, ao distinguir bens e servicos, considera este como um ato, uma a¢éo, um
esforco, um desempenho e aquele, como uma coisa que pode ser um objeto, um artigo,

um artefato ou um material.

Zeithaml & Bitner (2003) definem servicos como agfes, processos e atuacgoes.
Para as autoras, servicos incluem todas as atividades econémicas cujo produto ndo é uma
construcdo ou produto fisico, é geralmente consumido no momento em que é produzido
e proporciona valor agregado em formas (como conveniéncia, entretenimento,
oportunidade, conforto ou saude) que sdo essencialmente intangiveis, de seu comprador

direto.

Dias (2005, p. 106) descreve o seguinte conceito de servicos:
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“Servico € um bem intangivel, podendo ser entendido como
uma acdo ou um desempenho que cria valor por meio de
uma mudanca desejada no cliente ou em seu beneficio. Os
atributos de um servigo sdo seus componentes tangiveis e
intangiveis, avaliados ou assumidos pelo cliente. S&o trés os
tipos de atributo do servico: aquele que pode ser pesquisado
e avaliado antes da compra (search attributes); aquele que
pode ser avaliado somente durante a realizacdo do servigo
(experience attributes); e o atributo que ndo pode ser
avaliado nem mesmo ap0s a realizagao do servico (credence
attributes).”

Sobre o conceito de servigo, dizem Corréa & Caon (2016, p. 76):

“Algumas empresas definem o conceito de seu servico na
forma de uma declaracdo sucinta que carregue consigo a
imagem mental pretendida. As declaracdes sucintas sdo
melhores para serem lembradas e comunicadas. Johnston e
Clark (2002) sugerem que guatro elementos deveriam estar

presentes huma declaracdo de conceito de servico:

e elementos sobre a experiéncia do servico: aspectos
sobre a interag&o direto do cliente com o servico;

e elementos sobre o resultado da prestacdo de
Servico: o que se espera como saidas do processo de
Servico;

e celementos sobre a operacdo de servi¢co: como o
servigo deve ser prestado;

e elementos sobre o valor do servico: aspectos sobre
0s possiveis beneficios obtidos pelo cliente com o

servico.”

Dentre os varios conceitos apresentados, podemos concluir que é dificil chegar
num consenso na literatura sobre a defini¢ao de servicos. Dentre 0s autores citados, vemos
em comum o tema da intangibilidade e do consumo simultédneo dos servicos. Dias, bem
como Carvalho & Paladini, foram os Unicos a definirem servicos como forma de criar

valor por meio de uma mudanca desejada no cliente ou em seu beneficio. O servi¢o pode
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ser agregado ou ndo a um produto e ser prestado por maquinas ou esfor¢cos humanos.

Todos esses aspectos relacionados sdo fundamentais para a classificagéo dos servigos.

No caso da Viva Clean Lavanderia, 0 seu conceito € ser lider no segmento de
lavanderias, é uma loja de servigos especializada no tratamento de roupas e produtos
téxteis, por intermédio de um sistema de limpeza de qualidade reconhecida e que utiliza
equipamentos e produtos de alta tecnologia em seus servi¢os. Dessa forma, € reconhecida

no mercado como especialista em lavagem de tecidos.

Seus diferenciais, razao de seu sucesso, estdo centrados no atendimento ao cliente.

Os seus diferenciais consistem em:

e Qualidade: as roupas entregues pelos clientes sdo lavadas a seco e a 4gua,
passadas a frio e embaladas mecanicamente, garantindo uma qualidade

permanente nos Servicos;

e Rapidez: investe em tecnologia e qualificagcdo profissional para assegurar

rapidez no atendimento ao consumidor;

e Modernidade: da concepcéo e localizacdo da empresa, até o treinamento e
postura da equipe, esta associada a praticidade e ao ritmo da vida urbana

contemporanea;

e Economia: apesar da alta tecnologia empregada e contrariando
positivamente a expectativa do cliente, mantém uma politica de precos

baixos, propiciando economia permanente no tratamento das roupas;

e Satisfacdo: o atendimento das necessidades e a superacdo das expectativas
dos clientes, geram satisfacdo e fidelidade a marca por parte deste,
permitindo a empresa operar dentro dos padrdes de rentabilidade

esperados.

2.1.2. Caracteristicas dos servigos

Além de conceituacdo dos servicos, é importante identificar suas caracteristicas.
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Os servigos possuem caracteristicas que os distinguem de produtos. Na opinido de
Gronroos (2009) os servigos sdo comparados com bens fisicos, no entanto este ndo é um
modo muito produtivo de desenvolver modelos de servigo. Para o autor, no caso dos

servigos em geral, podem ser identificadas trés caracteristicas basicas:

e Servicos sdo processos que consistem em atividades ou em uma série de
atividades.

e Servicos sdo, no minimo até certo ponto, produzidos e consumidos
simultaneamente.

e O cliente participa como coprodutor no processo de producéo, pelo menos

até certo ponto.

Para Fitzsimmons & Fitzsimmons (2014) deve-se distinguir em servicos entre
insumos (préprios clientes) e recursos (bens facilitadores, méo de obra dos funcionarios
e o capital sob o comando do gestor). Assim, para funcionar, o sistema de servigos deve
interagir com os clientes como se estes fossem participantes do processo. Os servi¢os

possuem as seguintes caracteristicas:

e Participacdo do cliente no processo do servico: para o cliente, o servigo é
uma experiéncia que ocorre nas instalagdes do estabelecimento prestador
de servico, e a qualidade do servico é reforcada se as instalagdes forem
projetadas sob a perspectiva deste.

e Simultaneidade: no caso de servicos, a producdo e 0 consumo ocorrem
simultaneamente, ou seja, 0s servicos sdo criados e consumidos no mesmo
momento e assim, ndo podem ser estocados.

e Perecibilidade: um servico € uma mercadoria perecivel e como ndo pode
ser estocado, se ndo for usado esta perdido para sempre.

e Intangibilidade: o servico possui uma natureza intangivel, ou seja, sdo
ideias e conceitos tornando-o incapaz ao consumidor de vé-lo, senti-lo e
testar o seu desempenho antes de adquiri-lo, como ocorre na manufatura.
Assim, o cliente deve confiar na reputacdo da empresa.

e Heterogeneidade: os servigcos sdo altamente variaveis, porque dependem
por quem, onde e quando s&o fornecidos. A combinacdo da natureza

intangivel dos servicos e do cliente como participante no processo de
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prestacdo de servigos, resulta na variagdo de servicos de cliente para

cliente.

Lovelock & Wright (2004) véo além e descrevem, além das caracteristicas acima,

as seguintes:

e Os clientes ndo obtém propriedade sobre os servigos: o0s clientes
normalmente extraem valor dos servigos sem obter propriedade
permanente de qualquer elemento tangivel. Embora o interesse principal
do cliente esteja no produto final, 0 modo como € tratado durante a entrega
do servico pode ter um peso importante em sua satisfagéo.

e Outras pessoas podem fazer parte do produto: em servigos de alto contato,
os clientes ndo somente entram em contato com o fornecedor de servico,
mas também com outros clientes, como por exemplo, no transporte
publico. Assim, em muitos servi¢os, as pessoas se tornam parte do
produto.

e Muitos servicos sao de dificil avaliacdo pelos clientes: alguns servigcos
possuem atributos de experiéncia, no qual s6 pode ser percebido depois da
compra ou durante o consumo. Ha o atributo de confianca, em que o cliente
acha dificil de avaliar mesmo depois do consumo, como por exemplo,
cirurgia ou reparo técnico, que nao sdo prontamente visiveis.

e Os sistemas de entrega podem envolver canais eletronicos e fisicos:
muitas empresas de servigos podem utilizar os canais eletrdnicos ou
combinar produgéo do servigo, loja de varejo e ponto de consumo em um

Unico local.

Zeithaml & Bitner (2003) resumem as principais caracteristicas que
distinguem bens e servicos na Tabela 4, em consonancia com as proposic¢des apresentadas

anteriormente.
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Tabela 4 - Caracteristicas de bens e servicos.

Bens Servigos Implicagdes decorrentes

Tangiveis Iintangiveis Servigos nilo podem ser estocados.
Servigos ndo podem ser patenteados.
Servigos ndo podem ser exibidos ou comunicados com facilidade.
E ddicil determinar o prego.

Padronizados Heterogéneos O fornecimento de um servico e a satisfagiio do cliente dependem das agdes
dos funciondrios.
A qualidade dos servicos depende de diversos fatores incontroldveis.
Néo hd certeza de que 0 servigo executado atenda o que foi planejado e divuigado

Produgdo separada  Produgiio e consumo Chientes participam e interdlerem na transagdio.
do consumo simultineos Os clientes afetam-se mutuamente.

Os funciondrios afetam o servigo prestado.

A descentralizagio pode ser essencial,

E ddficil ocorrer produciio em massa.

Nao-perecivels Pereciveis E dificil sincronizar a oferta e a demanda em servicos,
Os servigos ndo podem ser devolvidos ou revendidos.

Fonte: Zeithaml & Bitner (2003, p. 36).

Além das principais caracteristicas dos servicos (Intangibilidade,
Heterogeneidade, Estocabilidade, Necessidade da participacdo do cliente e
Simultaneidade), Carvalho & Paladini (2012) trazem a caracteristica da Qualidade. Em
face dos consumidores ndo participarem do processo de producdo dos bens, 0s
julgamentos sobre a qualidade da operacdo serdo inferidos com base da qualidade dos
préprios bens. Entretanto, nos servicos, o consumidor, que provavelmente participa da

operacdo, ndo julga apenas seu resultado, mas também os aspectos de sua producéo.

Albrecht (2003) afirma que um servico é um resultado psicolégico e
fundamentalmente pessoal, ao passo que um produto fisico ¢ geralmente “impessoal”,
quanto a seu impacto sobre o cliente. Muitos executivos e administradores de
organizacOes de prestacdo de servicos ainda ndo estdo procurando despersonalizar o

produto e geri-las com o auxilio de filosofias e préaticas de orientacao fisica.

As diferencas entre as caracteristicas do produto e servigo tornam a execucgdo de
um servico muito mais complexo, com tendéncia a falha, pois ndo podem ser tocados,
degustados, cheirados e até mesmo provados antes de sua aquisicdo. No segmento de
servicos, a percepcdo da qualidade é fortemente influenciada pela experiéncia, um
atributo que somente podera ser avaliado apds do consumo do servi¢o. Podemos concluir

que a qualidade é a base, enquanto que no produto, é o seu desempenho.

Com relacéo aos produtos, devido ao fato de serem produzidos antes de sua venda,

permite um controle maior de sua qualidade. Neste caso, o cliente possui contato fisico
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com a mercadoria antes mesmo de ter a sua posse. No segmento de servicos, entretanto,
a venda ocorre antes de sua producéo, tornando dificultoso o controle da qualidade deste,
uma vez que o consumidor compra apenas uma promessa de entrega de um servico, que
somente sera concluida com a execucéo do servico concluido. A intangibilidade dificulta
a avaliacdo do servico pelos clientes, visto que somente apds o término do seu consumo

permitira analisar se suas expectativas foram atendidas.

No caso da Viva Clean Lavanderia, suas instalacGes foram projetadas para receber
seus consumidores com conforto, 0 ambiente é limpo, organizado e claro, levando a crer
como ficardo as suas roupas se lavadas no estabelecimento. A participagdo do cliente
ocorre quando entra na empresa e entrega suas roupas para serem lavadas para a
recepcionista. A recepcionista é a funcionaria que traduzira a cultura da empresa. Assim,
0 seu atendimento devera ser excepcional, pois este € 0 Unico contato do cliente com a
empresa. Apos isso, o cliente retornara somente ap6s o término do servico contratado na

lavanderia.

O cliente entra no estabelecimento e ja é atendido, a recepcionista ou faz o seu
cadastro ou quando ja possui, abre uma ordem de servico no sistema voltado para o
segmento de lavanderia. Assim, o tempo de permanéncia e espera no estabelecimento é
minimo. A Viva Clean Lavanderia prima pela rapidez em seus procedimentos de
atendimento ao consumidor para evitar filas e internamente, criou procedimentos de

checagem durante a lavagem para que o servigo tenha a melhor qualidade ao final.

Os periodos de férias (janeiro e julho) sdo os que a demanda de servicos sdo
menores que em relacdo aos outros meses do ano. Assim, foram criadas promocdes nas
quais sdo concedidos descontos e pacotes promocionais em periodo de férias, para manter
a demanda constante. Diariamente, caso haja pico de clientes (geralmente na hora do
almoco e apds o expediente profissional) o gerente, bem como o proprietario, os atendem,

para evitar que a recepcionista fique sobrecarregada.

Apesar do cliente ndo acompanhar o processo de lavagem de seus produtos, tanto
a instalacdo da lavanderia quanto o atendimento de seus funcionarios tornam-no tangivel.
Além do fato da entrega do vestuario limpo e higienizado, € nesse momento também que

o consumidor acredita na qualidade do servigo prestado.

No presente caso, 0 servi¢o prestado € primeiramente voltado para objetos, ou

seja, para as roupas dos clientes da Viva Clean Lavanderia, que a procuram para melhorar
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0 aspecto dessas através de uma limpeza especializada. Sdo nesses momentos em que 0
cliente entra em contato com os funcionérios da lavanderia que deve ser demonstrada a
qualidade no servico, direcionada as necessidades destes unicamente, fornecendo um
servico personalizado. A qualidade de atendimento € um diferencial na prestacdo de

servicos da Viva Clean.

A Viva Clean Lavanderia possui um site (http://vivacleanlavanderia.com.br) no

qual permite que o cliente visualize os servicos prestados, seus valores, as promocdes
disponiveis, 0s pacotes de servigos, além de possibilitar que entre em contato com a sua
equipe através do site, bem como as redes sociais, como por exemplo, Facebook e
WhatsApp.

2.1.3. Classificagédo dos servigos

A classificagcdo dos servigos na literatura traz diferentes colocagdes, visto que
apresentam muitas especificidades que ndo podem ser generalizadas. Sua classificacao se
da pelo volume de consumidores e pela variedade (grau de contato) e customizacao do

Servico.

De acordo com Corréa & Caon (2016) as atividades de alto contato também séo
chamadas de atividades de “linha de frente” ou de “front office”. As atividades que
ocorrem sem contato com o cliente sdo chamadas de atividades de “retaguarda” ou “back

office”.
Para os autores supracitados, 0s servicos se classificam em:

e Servicos profissionais: sdo aqueles cujo fornecedor de servigo possui uma
capacitacdo na qual o cliente ndo dispde, como por exemplo, servicos
médicos ou de assisténcia juridica. Existe alto grau de contato com o
cliente e é produzido pelo front office.

e Loja de servigos: caracteriza-se por um volume maior de clientes
processados por dia, como em hotéis, restaurantes, varejo no geral. O
servigo € gerado tanto no front office como no back room.

e Servigco de massa: séo servigos pouco personalizados, com alto grau de
padronizacéo de operacdes. Exemplos: transporte urbano, supermercados,
servigos de comunicacdes telefonicas.

e Servicos de massa “customizados”: servicos que fazem o uso de

tecnologias de informacgdo avangada, que criam no cliente de forma
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automatizada, uma sensacdo de servigo customizado. Por exemplo, a
Amazon, que uma vez cadastrado, o cliente é tratado de forma
personalizada, baseado nas suas ultimas compras.

e Servicos profissionais de massa: em uma unidade de operagdo reline
servigos profissionais especializados, como por exemplo, o Hospital
Shouldice altamente especializado no tratamento de hérnias inguinais, em

determinada regido do Canada.

Dezenas | Centenas

|
Volume de clientes servidos por dia numa unidade tipica

Figura 2- Tipologia de servicos com base nos continuos de volume e variedade/customizagdo do
Servico.

Fonte: Corréa & Caon (2016, p. 75).

Analisando as tipologias de servicos podemos perceber que apresentam énfase
diferente no que concerne a linha de frente ou a retaguarda, ou seja, 0S Servigos
profissionais tém maior énfase nas atividades da linha de frente, 0s servicos em massa

enfatizam a retaguarda e as lojas de servicos sdo balanceadas, conforme a Figura 2.

Dessa forma, podemos dizer que os servicos prestados pela Viva Clean
Lavanderia podem ser classificados como uma loja de servigos, uma vez que possuem
um nivel intermediario de contato com cliente, ou seja, encontram-se no meio-termo entre
a padronizacdo e a customizacao. Os volumes de clientes atendidos quanto as variaveis

customizacéo (front office e back office, énfase em pessoas e equipamentos e intensidade
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de contato) sdo intermediarios entre o servico profissional e o servigo de massa, como

podemos ver na Figura 3.

Servigos Profissionais Lojas de servicos Servicos de Massa
Alto contato com o cliente Lavanderia Baixo contato com cliente
Pouco volume de consumidores Alto volume de consumidores

Linha de frente Retaguarda

{front office) (back office)

Lavadei
Recepcionista avaceira

Figura 3 - Tipologia de servicos e as atividades de linha de frente e retaguarda.

Elaborado pelo autor

2.2. Qualidade em servicos

O interesse na qualidade de servico surgiu no final da década de 70 e desde entdo,
0 topico tem atraido substancial atencdo entre pesquisadores e praticantes. O foco da
pesquisa sobre a qualidade de servigo tem variado com o passar dos anos e 0 modelo de
qualidade percebida original foi desenvolvido como uma orienta¢do conceitual para
ajudar gerentes e pesquisadores a entenderem o que constitui um servico na mente dos
clientes (GRONROOS, 2009, p. 64).

Ultimamente tem ocorrido um aumento na énfase acerca da capacidade de uma
empresa fabricar produtos de alta qualidade e/ou prestar servicos de alta qualidade.
Muitas empresas, em suas tentativas de competir no mercado, constituem ou uma
organizacdo com autoridade ou acdo sobre toda a empresa para solucionar todas as
questdes relativas a qualidade, ou constituem equipes de aperfeigoamento para resolver
problemas especificos relativos a qualidade. As empresas confiam em seus funcionarios

como também em consultores especializados em técnicas e metodologias de
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aperfeicoamento com o objetivo de aumentar a qualidade dos produtos e servi¢cos da
empresa contratante (HAYES, 2003, p. 1).

De acordo com Yue (2002) o binémio qualidade e servico prestado definem a
maneira de se conduzir uma organizagdo no atual cendrio e suas estratégias de competicdo
deverdo basear-se na diferenciacdo, através do aumento da qualidade do servigo prestado,

independentemente do tipo de negdcio, seja do segmento de manufatura ou servigos.

Na literatura ha diversas defini¢bes de qualidade. De acordo com Slack (2015)
qualidade ¢ o atendimento consistente as expectativas dos clientes, ou seja, “fazer as
coisas corretas” dependendo do tipo de operacdo, de produto ou servico. E a principal
influéncia na satisfacdo ou na insatisfacdo do cliente. A percep¢do do cliente sobre
produtos e servigos de alta qualidade significa a sua satisfacdo e a possibilidade de que
retornard. A qualidade reduz custos, uma vez que quantos menores 0s erros cometidos
em cada processo de operacdo, menos tempo levara para corrigi-los. A qualidade aumenta
a confiabilidade, visto que causa impacto interno que leva a processos estaveis e eficientes

e impacto externo que influencia na satisfacdo do cliente.

Hayes (2003) baseia-se em Montgomery et. al. ao definir a qualidade de produtos
ou servigos: “Qualidade ¢ a extensdo com que os produtos cumprem as exigéncias das
pessoas que os utilizam”. O autor distingue dois tipos de qualidade: a de projeto (que
reflete a extensdo com que um produto ou servigo possui uma caracteristica pretendida)
e a de desempenho (que reflete a extensdo como que o produto ou servico atende as

expectativas do projeto).

Para Carvalho & Paladini (2012) a qualidade do servico é igual ao servico
percebido menos o servigo esperado. Os clientes sdo diferentes e tém necessidades e
desejos diferentes, ao avaliarem um servico levam em consideracdo a confianca, a
habilidade do prestador em realizar o servico ou ao esforco que este emprega para
conhecer o seu cliente e as suas necessidades. Os clientes s&o atendidos de maneira
adequada naquilo que desejam se houver um entendimento de quais sdo 0s aspectos de

desempenho a serem trabalhados para atender as suas expectativas.

Albrecht (2003) define a exceléncia de servi¢co, sob o ponto de vista do
posicionamento competitivo, como um nivel de qualidade de servico, comparado ao de
seus concorrentes, que € suficientemente elevado, do ponto de vista de seus clientes, para

Ihe permitir cobrar um preco mais alto pelo servigco oferecido, conquistar uma
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participacdo de mercado acima do que seria considerado natural, e/ou obter uma margem

de lucro maior do que a de seus concorrentes.

Johnston & Clark (2014) afirmam que a expressdo qualidade do servico é utilizada
para identificar como o cliente é tratado, bem como pode significar o resultado e a

experiéncia do servico recebido pelo cliente.

De acordo com Las Casas (2012) qualidade em servicos esta ligada a satisfacéo.
Um cliente satisfeito com o prestador de servicos estard percebendo um servi¢co como de
qualidade. Para gerar satisfacdo e tornar uma prestacdo de servigos de qualidade, o
administrador devera tomar certas precaucdes. Em primeiro lugar, devera administrar as
expectativas, se o resultado de uma prestacao de servicos iguala a expectativa, o cliente
fica satisfeito. Outro componente importante € a percepc¢do da qualidade, uma vez que o

cliente avalia a qualidade de servigo de acordo com a sua percepgéao.

2.2.1. Dimensdes da qualidade

Considerando as caracteristicas peculiares dos servicos, torna-se dificil avaliar a
qualidade quando comparada com a qualidade dos bens manufaturados. Dessa forma, a
qualidade em servicos pode ser dividida em dimensdes que facilitem sua compreensao,

uma vez que 0S Servigos sao intangiveis.

Carvalho & Paladini (2012) afirmam que um servico geralmente é avaliado em
termos de dimensdes que sdo importantes as necessidades do cliente e por meio delas,
pode-se gerar uma lista de aspectos de desempenho que ajude a organizacéo a focalizar

seus esforgos.

Para os autores Parasuraman et. al. (1985) sdo dez as determinantes da qualidade

do servico:

e Confiabilidade: envolve consisténcia de desempenho e confiabilidade.

e Responsividade: disposicao ou disponibilidade dos funcionarios para prestarem
Servigos.

e Competéncia: posse das habilidades necessarias e conhecimento para executar o
Servico.

e Acesso: acessibilidade e facilidade de contato.

e Cortesia: polidez, respeito, consideracdo e simpatia da equipe prestadora de

Servico.



41

Comunicacdo: manter os clientes informados em linguagem que possam entender
e ouvi-los e a empresa precisa ajustar a sua linguagem para diferentes tipos de
clientes.

Credibilidade: envolve confiabilidade, credibilidade, honestidade.

Seguranca: é estar livre de perigo, risco ou davida.

Compreender/Conhecer o cliente: aprender os requisitos especificos de cada
cliente, individualizando-o.

Tangiveis: incluem o aspecto fisica do servico, como por exemplo, a aparéncia da

equipe, ferramentas ou equipamentos utilizados para prestar o servico.

Zeithaml & Bitner (2003) afirmam que pesquisas sugerem que as avaliacfes dos

clientes acerca da qualidade incluem as percepcdes de multiplos fatores. Ja se sugeriu que

as oito dimensdes de qualidade se aplicam a todos os bens e servigos: desempenho,

caracteristicas, confiabilidade, conformacdo, durabilidade, potencial para se transformar

em servicos, estética e qualidade percebida. Outros pesquisadores descobriram que 0s

consumidores consideram cinco dimensdes em suas andlises sobre a qualidade dos

servigos, que representam o modo como os clientes organizam em sua mente a

informacao sobre a qualidade de servicos:

Confiabilidade: a habilidade para executar o servigo prometido de modo seguro e
preciso.

Responsividade: a vontade de ajudar os clientes e de prestar servigos sem demora.
Seguranca: o conhecimento dos funcionarios aliado a simpatia e a sua habilidade
para inspirar credibilidade e confiancga.

Empatia: cuidado, atencéo individualizada dedicada aos clientes.

Tangiveis: aparéncia das instalacGes fisicas, equipamento, pessoal e materiais

impressos.

2.3. Expectativa do cliente

De acordo com Jonhston & Clark (2014) as expectativas dos clientes séo

influenciadas por muitas coisas, as quais podemos citar:

Preco: quanto maior o preco, maior a expectativa do servico pelo cliente, uma vez
que estdo preocupados ndo apenas com o servico (resultado e experiéncia), mas

também com o valor;
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e Disponibilidade de servicos alternativos: se por exemplo num voo 0 comissario
trata o cliente pelo nome, este esperara por este nivel de tratamento em voos de
outras linhas aéreas;

e Marketing: a imagem, marca e campanhas de propaganda podem ajudar a
estabelecer expectativas;

e Comunicacdo boca a boca pode ter influéncia mais forte do que o marketing
organizacional visto que quando o cliente fica agradavelmente satisfeita com um
servigo, ela tem forte tendéncia de contar para amigos e parentes 0 que vivenciou.
Da mesma forma, ser ficou insatisfeita, seguramente ira contar a todos sua méa
experiéncia;

e Experiéncia prévia: a expectativa acerca de um determinado servico sera
influenciada por experiéncias com outros provedores de servico;

e Habito/Atitude do cliente: um cliente com uma atitude negativa acerca de uma
organizacdo pode intensificar as suas expectativas, assim como um cliente mais
tolerante pode ter uma zona mais ampla de tolerancia e assim, maior faixa de

expectativas.

O cliente € um recurso de imput para a maioria operagdes de servicos, esta presente
no processo de producao do servigo e atua como coprodutor, diferentemente na producao

de bens materiais, no qual o cliente ndo participa e ndo tem consciéncia do que ocorre.

Em face do cliente estar presente no processo de produgdo do servico, torna-se
necessario ndo apenas gerencia-lo (uma vez que participa do processo de prestacdo de
servigcos) como também entender o que espera da operacdo. Como podemos ver na Figura
4, o cliente esta presente na realizacdo do servico, é o juiz final que avalia se a qualidade
do servico atende as exigéncias e mais importante, é 0o que determina 0 sucesso da
organizacéo a longo prazo (JOHNSTON & CLARK, 2014, p. 121).
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SERVICOS

Processo produtivo

Recursos Retaguarda Servigo realizado
> (operagdes) —
Linha de frente
» (marketing e operagdes) —
Cliente Cliente satisfeito

Satisfagdo com o resultado

€ cOm O processo

Figura 4 - Fluxo de atividade para a operagao de servico.

Fonte: Carvalho & Paladini (2012, p. 336).

2.4. Satisfacdo do cliente

Hayes (2003) afirma que as percepcdes do cliente acerca da qualidade do servigo
e sua satisfacdo geral possuem alguns indicadores observaveis. Os clientes podem sorrir
quando falam sobre o produto ou servigo ou podem fazer bons comentarios acerca destes.
Estas duas acBes sdo manifestacbes ou indicadores de um conceito béasico que é
denominado de “satisfa¢do do cliente”. Os termos “satisfacdo do cliente” e “percepcao da
qualidade” séo rotulos que séo utilizados para sintetizar um conjunto de acdes observaveis

relacionadas com o produto ou servico.

Entender o que satisfaz e encanta os clientes é algo que deve ser continuamente
perseguido, de acordo com Johnston & Clark (2014), a satisfacdo é o resultado da
avaliacdo de um servico por um cliente, baseado na comparacgéo de suas percepcées com

suas expectativas anteriores. Se a percepcao, a experiéncias e os resultados do servico
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atendem as expectativas do cliente, ele deve ficar satisfeito. Se exceder as expectativas,

ficara mais que satisfeito. Se ndo atenderem, ficara insatisfeito e ate irritado.

Conforme os autores Lovelock & Wright (2004) a satisfacdo do cliente fornece
muitos beneficios para uma empresa, como mostra a Figura 5, e niveis mais altos de
satisfagcdo do cliente resulta em maior fidelidade. No longo prazo, é mais lucrativo manter
bons clientes do que constantemente atrair e desenvolver novos clientes para substituir os
que saem. Clientes altamente satisfeitos disseminam informaces positivas e, na verdade,
se tornam um anuncio ambulante e falante para uma empresa, o que reduz custo para

atrair novos clientes.

A alta satisfacdo é como uma apélice de seguro contra algo que pode dar errado,
o0 que fatalmente ocorreré devido a variabilidade associada & produgdo dos servigos. Os
clientes de longo prazo sdo mais condescendentes nessas situagdes porque uma
experiéncia ruim ocasional serd compensada as ofertas de concorrentes. Ndo admira que
as empresas se tenham tornado obcecadas com a satisfacdo do cliente, dado o seu vinculo
direto com a retencéo de clientes, a participacdo de mercado e os lucros (LOVELOCK &
WRIGTH, 2004, p. 117).

Isola os dientes Encoraja dientela

da concorréncia \ /constante e fidelidade

4 : R ia/promove
: i Satisfaggo do ﬂlellte. 3 Amplia/p .
Pode criar vantagem sustentave (¢ Qualidade do Senvig) e boca a boca positivo
Red tos de atragao
Reduz os custos de falhas zun:vo, dientes

Figura 5 - Beneficios da satisfacdo do cliente e qualidade do servico.

Fonte: Lovelock & Wright (2004, p. 116).
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2.5. Avaliacdo da qualidade do servico

A avaliacdo que o cliente faz do servigo recebido muitas vezes é dificil de ser
“medida” objetivamente e pode ser bem diferente da dita qualidade “intrinseca” do
servico. A avaliacdo do cliente decorre da satisfacdo que o servigo propicia e resulta da
comparagdo entre suas expectativas e suas percepcoes a respeito do préprio servico.
Devido ao fato de que as expectativas e as percepc¢des variam entre os clientes e de
situacdes, a satisfacdo do cliente em relacéo ao servico recebido é um conceito subjetivo
(CORREA & CAON, 2016, p. 121).

Dessa forma, para que a organizacéo continue fornecendo excelente qualidade de
Servico, torna-se necessario que criem constantes pesquisas com seus clientes, fornecendo
aos gestores dados Uteis e oportunos sobre satisfacdo, expectativas e percepcbes da
qualidade. De acordo com o especialista em servicos, Leonard Berry, recomenda que a
pesquisa deve ser conduzida por meio de um catélogo de técnicas de pesquisas que
constituem o sistema de informacdes sobre qualidade de servico: pesquisas transacionais,
pesquisas totais de mercado, compra misteriosa, pesquisa com clientes novos, desistentes
e ex-clientes, entrevistas com grupos de foco e relatério de campo do funcionario
(LOVELOCK & WRIGHT, 2004, p. 118).

As pesquisas totais de mercado sdo utilizadas para medir as avaliacfes gerais dos
clientes sobre a qualidade do servico. A escala SERVQUAL é um modelo bastante
difundido na literatura, proposto pelos autores Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988),
com a finalidade de mensurar a qualidade de servigo a partir da percepcao de clientes,
analisando a diferenca entre as expectativas e as percep¢oes. Este modelo surgiu a partir
do Modelo de “GAP”, especificamente dos “5 GAP’S” (PARASURAMAN, ZEITHMAL
& BERRY, 1985).

Pede-se aos clientes que preencham uma série de escalas que medem suas
expectativas em relagdo a uma determinada empresa sobre um amplo leque de
caracteristicas especificas do servico, entre as quais aspectos das cinco dimensdes da
qualidade. Em seguida, eles registram suas percepcdes do desempenho real do servi¢o no
tocante a essas mesmas caracteristicas. Quando as notas de desempenho percebido sdo
inferiores as expectativas, isto € um sinal de baixa qualidade; o contrario indica boa
qualidade (LOVELOCK & WRIGHT, 2004, p. 119).
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De acordo com Carvalho & Paladini (2012) o modelo de formacdo da percepc¢éo
do cliente ajuda a identificar onde estéo as causas de um eventual problema da qualidade,

conforme ilustra a Figura 6.

e GAP 1: Falha na comparacdo da expectativa dos clientes sobre o servi¢co e na
percepcao dos gestores sobre as expectativas dos clientes. Fatores chave: falta de
orientacdo para conhecer o cliente, comunicagdo ascendente inadequada e
quantidade excessiva de niveis gerenciais;

e GAP 2: Falha na comparacéo entre as especificacdes da qualidade do servico e as
percepcOes dos gestores sobre as expetativas do cliente. Fatores chave:
compromisso inadequado dos gestores com a qualidade dos servicos, percepgéo
de inexequibilidade, inadequacdo da padronizacédo das tarefas, auséncia de metas;

e GAP 3: Falha na comparagdo entre o servigco prestado e as especificacdes de
qualidade dos servicos. Fatores chave: ambiguidade nas atribui¢des, conflito entre
as atribuicOes, problemas de adequacgédo do trabalhador — tarefa; problemas de
adequacao da tecnologia, sistemas de superviséo e controle adequados, percepcéo
de controle inadequado — a¢0es; falta de trabalho em equipe;

e GAP 4: Falha na comparagéo entre o servigo prestado e a comunicagdo com 0S
clientes (marketing). Fatores — chave: falta de correspondéncia entre as promessas
e 0 servigco prestado, coordenacdo entre marketing e operagdes, formacgédo de
expectativa coerente, comunicagdo durante o processo de servico;

e GAP 5: Falha na comparacéo entre o servico percebido e a expectativa do servico.
Essa falha acontece em decorréncia das falhas do tipo 1 a 4.
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Figura 6 - Modelo dos "5 GAP’S" (adaptado de Parasuraman et. al. 1990).
Fonte: Carvalho & Paladini (2012, p. 345).

2.6. O ciclo de servicos e mapa do processo da lavanderia
Outro fator muito importante quando se discute sobre servicos é definir o seu ciclo

e 0 mapa de servicos da organizacdo objeto de estudo.

Albrecht (2003) afirma que um ciclo de servico é a cadeia continua de eventos
pela qual o cliente passa a medida em que experimenta o servico prestado pela

organizagao.
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O ciclo de servico de uma lavanderia foi descrito na Figura 7 onde podemos
visualizar o conjunto de atividades sequenciais nas quais o cliente entra em contato com
a lavanderia. Todos estes contatos entre o cliente e a organizagéo prestadora de servigo
sdo denominados momentos da verdade, que interferem positivamente ou negativamente

na percepcao de qualidade do servicgo pelo cliente.

Fim do ciclo Inicio do ciclo

1. Estacionar o carro

a q. 2. Entrar nalavanderia
' ’3. Ser recepcionado por

um funcionaric

‘4. Entregar a roupa
14, Sair do estabele-
cimento
5. Informar o servigo de
lavagem que deseja
13, Entrar nocarro
B N ‘ 6. Analisar as opgdes
12. 5air da lavanderia indicadas
7. Escolher o servico
11. Efetuar o pagamerto
- B. Aguardar a emiss3o da

10. Receber a roupa limpa ordem de servico

g Aguardar @ execuclo do
Servigo

Figura 7 - Ciclo de servigos da lavanderia.

Elaborado pelo autor

O inicio do ciclo estdo descritos 0s momentos iniciais que preparam a percepcao
do cliente para o que vem depois e o final do ciclo estdo os momentos finais que
permanecem mais fortes na memoria do cliente. A percepc¢do deste sobre o servico é
formada em cada um dos momentos da verdade. Esta expressao momentos da verdade foi
proposta por Normam e posteriormente popularizada por Jan Calson, CEO da SAS
(Scadinavian Air System) que enfatizava a importancia destes momentos para a
percepcéo e consequentemente satisfacdo do cliente (CARVALHO & PALADINI, 2012,
p. 343).

O “momento da verdade” consiste no momento em que o0 consumidor mantém

relacionamento com algumas areas da organizacdo e forma o seu julgamento quanto a
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qualidade dos servicos prestados, uma vez que o consumidor analisa ndo apenas o
resultado final, mas o sistema como um todo. Dessa forma, qualquer falha que ocorra
durante esse processo pode fazer com que o consumidor faga um julgamento ruim sobre

a organizacao.

De acordo com Las Casas (2012) para determinar estes momentos da verdade é
necessario identificar inicialmente todos os contatos que podem ser realizados por um

cliente junto a algum aspecto da empresa, desde a aproximacao até o pos-venda.

O mapa do processo da lavanderia, na qual identifica-se os momentos da verdade,

estad demonstrado na Figura 8.

FLUXO DO PROCESSO DE OPERACOES DE UMA LAVANDERIA DOMICILIAR

Material de lavagem
Recursos criticos Estacionamento Funcionério Funciondrio Funcionério Funciondria Funcionério Funciondrio Estacionamento
InstalagBes
Maguinarios
Conhecimento Atendiment Limpeza Checagem
Vaga Atendimento Atendimento Flexibilidade Sistema de dados Organizagio Atendimento Seguranga
Critérios criticos Acesso Atencio Atengio Prego do servigo Rapidez Habilidade Sistema de pagamento
de desempenho Seguranga Prontiddo QOrganizago Credibilidade Conhecimento Nota fiscal
Organizagio Rapidez Rapidez Rapidez
Limpeza Atendimento

N ESCOLHE O AGUARDA A RECEBE A ROUPA SAIDA
ENTREGA A a AGUARDA ASUA
CLIENTE ESTACZ'&N; ° ENTRA NA - ROUPA A SERVICO INDICADO EMISSAO DA L M EMBALADA N (CUCTIERE, I
W) LAVANDERIA e am L e R GEIEOGE w» E e » E EFETUA O NO CARRO E SAI DO
NECESSIDADE SERVICO PAGAMENTO ESTABELECIMENTO

pcionista pcionista I Recepcionista Recepcionista
Front Office (Recebe odliente | (Recebearoupa | (Explicaosservicos | (Cadastrao cliente (Embala a roupa
e o cumprimenta) eapesa) prestados e indica o | no sistema e insere erecebeo
mais adequado) a ordem de servigo) pagamento)
Lavadeiras e Checagem da
Back Office Leva as roupas para passadeiras {lavam e | gualidade do servigo
a area de lavagem passam a roupa) antes de embalar

Geréncia PLANEJAMENTO E CONTROLE DE SUPRIMENTOS, DPERAQ&ES E RECURSOS HUMANOS

Figura 8 - Mapa do processo da lavanderia.

Elaborado pelo autor
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3. A PESQUISA

3.1. Caracterizagdo da organizacao
A empresa ora objeto de estudo de caso é uma empresa privada nacional que atua
no segmento de prestacdo de servicos de higienizacdo de vestuario e acessorios pessoais,

domeésticos e comerciais ha quase 2 anos.

A Viva Clean Lavanderia esté localizada na zona sul da cidade de Séo Paulo/SP,
no bairro de Campo Belo. E uma lavanderia de pequeno porte, que surgiu da procura e
necessidade dos moradores e comerciantes locais de servigco de lavagem e higienizacao

de roupas e acessorios fora de suas dependéncias residenciais e comerciais.

Os proprietarios, Sr. Herber e Sra. Rosa, com o intuito de empreenderem,
decidiram investir no sonho de terem o seu préprio negécio com liberdade de gestdo, por

1SS0 ndo se vincularam a nenhuma franquia no segmento de lavanderias.

A empresa tem administracdo familiar e possui 3 funcionarios: 1 gerente
administrativo e financeiro, que recepciona o0s clientes e é caixa e 2

lavadeiras/passadeiras.

A Viva Clean Lavanderia presta os seguintes servigos: limpeza a agua, a seco,
impermeabilizacdo de tecidos, lavagem de tapetes, ténis, bichos de pellcia, cortinas,
capas de sofas e servicos de costura em geral (realizado por um costureiro terceirizado
que presta servicos a lavanderia). O consumidor tem a possibilidade de optar pelo servico
de delivery, ou seja, seus acessorios poderdo ser retirados para lavagem e entregues pronto
para 0 uso no endereco que desejar. Além disso, o diferencial da Viva Clean Lavanderia
é 0 Baby Clean, que consiste da lavagem e higienizacdo de enxovais e roupas delicadas

de criancas e recém-nascidos, sem danifica-las.

Em 2015 o faturamento anual da empresa girou em torno de R$ 500 mil. No ano

de 2016 esperam aumentar o faturamento em 20%.
MISSAO, VISAO E VALORES

e Missdo: estar presente no dia-a-dia de seus consumidores, facilitando suas vidas
e superando suas expectativas, oferecendo servicos com qualidade, pontualidade
e responsabilidade socioambiental;

e Visdo: ser referéncia no mercado de atuacdo, reconhecida pela qualidade no

atendimento e exceléncia nos servicos prestados;
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e Valores: respeito e cumprimento dos padr@es; ética e transparéncia com todos,
transformacfes de problemas em solugdes, atendimento encantador, unido e

comprometimento entre as partes e rentabilidade sustentada.

3.2. A pesquisa aplicada

Nesta etapa apresentam-se 0s procedimentos referentes a elaboracao e adaptacéo
do modelo adaptado do SERVQUAL, ao questionario e a coleta de dados.

A definicdo das dimensdes ocorreu por meio do SERVQUAL e a defini¢do dos
itens ocorreu por intermédio do que dispde os autores Parasuraman et. al. (1985). O
modelo adaptado resultou em 21 itens reunidos em 6 dimensdes da qualidade, os quais
estdo descritos na Tabela 5: tangiveis, confiabilidade, responsividade, seguranca, produto
e empatia. Todas as definicbes derivam do instrumento original, com exce¢do da
dimensdo “produto”, referente as formas de pagamento e aos valores praticados pela

lavanderia.

E importante ressaltar que, para o desenvolvimento e elaboragfo do questionario,
foram realizadas entrevistas com os gestores e funcionarios da Viva Clean Lavanderia,

atendendo as especificidades do segmento ao qual insere-se.
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Tabela 5 - Definigcdo das dimensdes e itens.

Dimensdes Itens

{I11) Localizagdo

(12) Estacionamento

{13) Instalagio fisica

{14) Organizacdo da loja

(15) Aparéncia dos funcionarios

Tangiveis

{16) Plano de atividade e grau de concretizagdo

(17) Cuvir o cliente

{18) Missdo, valores e estratégia

(19) Rapidez no atendimento

{110) Treinamento adequado

Responsividade | Confiabilidade

111) Bom relacionamento com o cliente

112) Confianca nas informagtes prestadas

Seguranca

114) Organizagdo interna

(
(
(113) Lavagem de roupas adequada
(
(

115) Visibilidade dos precgos

(116) Valores exercidos

{

Produto

7) Promogoes

11
(118) Formas de pagamento

(120) Atendimento personalizado

)
)
(119] Caixa
)
)

Empatia

(121) Horario de funcionamento

Elaborado pelo autor

Aplicou-se o formulario tipo Likert, de acordo com Hayes (2003) ¢ utilizado para
permitir que os clientes respondam, com graus variados de satisfacdo, a cada item que
descreve o servico ou produto. Em 1932, R. A. Likert elaborou um procedimento de
graduacao em que a escala representa um continuo bipolar, na qual a extremidade inferior

representa uma resposta negativa, enquanto que a extremidade superior uma positiva.

A escala psicométrica de 5 pontos foi aplicada para obtengdo dos dados a serem
analisados atraves da mensuracao do grau de expectativa e percepcdo dos itens, exigindo
gue os respondentes indicassem um grau de concordancia ou discordancia em cada uma

das afirmac0es, sendo estes:
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(1) Discordo totalmente ®

(2) Discordo

(3) Neutro (ndo concordo nem discordo) ©
(4) Concordo

(5) Concordo totalmente ©

Utilizou-se a alternativa de abstencdo NA (N&o Avaliado) caso o respondente nao

se julgasse apto para adotar um ponto de vista sobre um determinado item.

O instrumento proposto (Anexo 1) para a realizacdo da coleta de dados deu-se em
trés blocos. O Bloco 1 (ldentificacdo do respondente) procurou definir o perfil do
respondente, utilizando questdes quanto ao género, estado civil, faixa etaria, renda mensal
e a frequéncia de uso do servico de lavanderia. O Bloco 2 (Grau de Expectativa) e 0
Bloco 3 (Grau de Percepgdo) buscaram mensurar as expectativas e as percepcoes,

respectivamente, por intermédio dos respondentes.

Depois de finalizado o desenvolvimento do questionario, as cdpias impressas
foram entregues aos proprietérios da lavanderia em estudo, que foram instruidos de sua

aplicacdo.

O universo da pesquisa pode ser considerado como 0s clientes cadastrados no
sistema da Viva Clean Lavanderia, ou seja, aqueles que ja utilizaram o0 seu servico ao

menos uma vez. Neste, ha aproximadamente 300 clientes cadastrados.

A coleta de dados ocorreu no periodo de 03 a 17 de marco de 2017 e para serem
entrevistadas, foi selecionada uma amostra de 42 clientes, conforme o critério por
conveniéncia e ndo houveram questionarios cancelados. O resultado dos questionarios

realizados e validos corresponde a 14% dos clientes cadastrados no sistema da lavanderia.

Os dados coletados referentes a pesquisa aplicada foram analisados com métodos
estatisticos de apoio a decisdo, de onde foram obtidos indicadores de qualidade dos
diversos critérios analisados, bem como a ordem de priorizacdo dos recursos a serem

aplicados na melhoria da qualidade dos servicos de acordo com cada critério.
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4. RESULTADOS OBSERVADOS

4.1. Perfil geral dos respondentes
O perfil dos respondentes, conforme mostra o Gréafico 5, compreende 24% dos
respondentes sendo do género masculino e 76% do género feminino.

Grafico 5 - Género.

GENERO

mHomem ® Mulher

Elaborado pelo autor

Com relacdo ao estado civil, como podemos ver no Gréafico 6, 31% dos
respondentes sdo solteiros, 57% sé&o casados e 12% denominam-se outro tipo de estado

civil.

Gréfico 6 - Estado civil.

ESTADO CIVIL

ESolteiro MCasado M Outro

Solteiro
‘ 31%

Elaborado pelo autor
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A respeito da faixa etaria dos respondentes, conforme demonstra o Gréafico 7, 5%
dos respondentes possuem até 20 anos, 29% possuem de 21 a 30 anos, 33% possuem de
31 a 40 anos e 33% possuem mais de 41 anos.

Grafico 7 - Faixa etaria.

FAIXA ETARIA

W Até 20 anos W De 21 a 30 anos

W De 31 a40anos m Mais de 41 anos

Elaborado pelo autor

De acordo com a renda mensal (baseada no salario minimo vigente), podemos ver
no Grafico 8 que 38% dos respondentes possuem acima de cinco salarios minimos, 41%
relatam dispor mais de trés até cinco salarios, 19% afirmam possuir de um a trés salarios

e por fim, 2% enquadram-se em até um salario.
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Gréfico 8 - Renda mensal.

RENDA MENSAL

HAté1 mDela3 mDe3a5 mMaisde5

Elaborado pelo autor

Com relacdo a frequéncia que o respondente utiliza o servico de lavanderia, como
podemos ver no Grafico 9, 28% dos respondentes utilizam os servigos da lavanderia

frequentemente, 55% utilizam as vezes e 17% raramente.

Gréfico 9 - Frequéncia do uso do servico de lavanderia.

FREQUENCIA DO USO DO
SERVICO DE LAVANDERIA

ERaramente MAsvezes M Frequentemente

Elaborado pelo autor

4.2. Qualidade percebida: anélise de GAP’S

A realizagdo da pesquisa permitiu a identificagdo dos itens mais criticos nos
servigos prestados pela lavanderia pesquisada, segundo a percepcao de seus clientes e,
consequentemente, a identificacdo de oportunidades de melhorias.
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Para isso, por meio do software EXCEL foi realizada uma planilha, na qual foram
dispostos em colunas, os 42 respondentes e em linhas, cada item pesquisado. A respectiva
celula resultado do cruzamento entre cliente e item, foi alimentada com a pontuag&o deste
referente ao grau de concordancia/discordancia com relacdo ao item questionado. Ao

final, todas as pontuacgdes foram somadas e obteve-se o valor médio por item pesquisado.

A Tabela 6 apresenta os valores da Expectativa Média, da Percepcdo Média e do
GAP Médio segundo cada item (1) e dimensdo (D) avaliado pelos clientes da Viva Clean
Lavanderia. Os itens considerados mais criticos pelos clientes sdo aqueles que apresentam

maiores GAP’S negativos, resultado de sua Expectativa ser maior que a sua Percepgéo.

A avaliacdo da qualidade dos servicos prestados pela lavanderia estudada trouxe

diversas evidéncias através da analise da média da Expectativa, Percepcdo e do GAP.

Os valores que apresentam maiores médias de Expectativa dos clientes referem-
se ao 114 (a peca do cliente ndo deve ser perdida), 112 (as informacGes passadas pelos
funcionarios devem ser confiaveis) e 113 (a peca do cliente deve ser lavada
adequadamente). Todos estes itens sdo pertencentes a dimensdo Segurancga, dai a
importancia que a lavanderia deve dispor ao seu cliente, quais sejam, informacdes

confiaveis, lavagem da roupa adequada e que nao pode ser perdida.

Em contrapartida, os menores valores para a Expectativa se referem ao 12 (A
quantidade de vagas no estacionamento deve ser suficiente) e 19 (os funcionarios devem
estar disponiveis imediatamente). Dessa forma, podemos observar que, para o cliente da
lavanderia ter vagas suficientes e a disponibilidade imediata dos funcionérios s&o fatores

que ndo possuem um nivel alto de importancia.
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Tabela 6 - Dimensdes da qualidade.

D1. Tangiveis 3,80 4,37 -0,56
I11. A lavanderia deve ser bem localizada 3,83 4,33 -0,50
12. A quantidade de vagas no estacionamento deve ser suficiente 3,29 4,12 -0,83
13. O ambiente deve ser iluminado 3,86 4,48 -0,62
14, 0 ambiente deve ser organizado 4,07 4,45 -0,38
15. A aparéncia dos funciondrios deve ser adequada 3,98 4,45 -0,48
D2. Confiabilidade 3,82 4,59 -0,77
16. Os prazos devem ser cumpridos conforme prometido 4,12 4,64 -0,52
17. A lavanderia deve ser soliddria diante de uma reclamagdo 3,48 4,55 -1,07
18. A lavanderia deve ser de confianga e com boa reputacdo 3,86 4,57 -0,71
D3. Responsividade 3,84 4,36 -0,52
19. Os funciondrios devem estar disponiveis imediatamente 3,71 4,17 -0,45
110. Os funcionarios devem ter conhecimento ao atender o cliente 3,90 4,45 -0,55
I111. Os funcionarios devem ser prestativos e educados 3,90 4,45 -0,55
D4. Seguranca 4,13 4,67 -0,33
112. As informagtes passadas pelos funciondrios devem ser confidveis 4,02 4,67 -0,64
113. A peca do cliente deve ser lavada adequadamente 4,24 4,67 -0,43
114. A peca do cliente ndo deve ser perdida 4,14 4,74 -0,60
D5. Produto 3,63 4,44 -0,82
115. Os pregos dos servigos devem estar visiveis 3,33 4,52 -1,19
116. Os pregos dos servigos devem ser coerentes 3,90 4,62 -0,71
117. As promogdes ofertadas devem atender s necessidades dos clientes 3,55 4,33 -0,79
118. O pagamento deve ser flexivel 3,71 4,29 -0,57
D6. Empatia 3,91 4,19 -0,27
119. O atendimento do caixa deve ser agil e eficiente 3,90 4,48 -0,57
120. Os funcionarios devem fornecer atengdo individualizada 3,71 4,38 -0,67
121. Horario de funcionamento deve ser conveniente 4,12 4,52 -0,40

Elaborado pelo autor

E importante destacar que a Viva Clean Lavanderia dispde o0 servico gratuito de
retirada e entrega das roupas de seus clientes. Este fato pode ter influenciado na
diminuicdo do nivel de importancia de suas expectativas, no que se refere as vagas
suficientes no estacionamento e funcionarios estarem disponiveis imediatamente. O
cliente sabe que eventualmente podera dispor da comodidade de ter suas roupas retiradas

e entregues lavadas sem precisar sair de sua residéncia.

Os resultados encontrados na média da Percepcéo dos clientes, os maiores valores
sdo referentes ao 113 (a peca do cliente deve ser lavada adequadamente) e o 114 (a peca
do cliente ndo pode ser perdida). Assim, podemos observar que os clientes da Viva Clean
Lavanderia esperam e percebem que a lavanderia presta um servigo no qual a sua roupa
é lavada adequadamente e que ndo corre o risco de ser perdida. Ou seja, as suas

expectativas véo de encontro com a sua percepc¢éo do servico prestado pela lavanderia.

Com relagdo aos menores valores médios identificados de acordo com a

Percepcéo do cliente, observa-se que sdo o 12 (a quantidade de vagas deve ser suficiente)
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e 0 115 (os precos devem estar visiveis). Esses resultados demonstram que, para 0s
clientes da Viva Clean Lavanderia, a quantidade de vagas ndo é suficiente, por outro lado,
ndo faz parte do que este espera de uma lavanderia (o 12 foi um dos menores valores da
média da Expectativa). Em contrapartida, a lavanderia estudada deve dar atencéo especial
a visibilidade dos precos no estabelecimento, visto que foi o segundo item com a menor

média, de acordo com a percepc¢éo do cliente.

Analisando a Tabela 6, pode-se evidenciar que os valores médios dos GAP’S
(média da percepcdo menos a média da expectativa) em todas as questdes foram
negativos, o que evidencia que a expectativa do cliente ndo foi atendida em nenhuma
questdo ou melhor, a lavanderia ndo tem satisfeito seus clientes em relacdo a todas as

dimensGes analisadas. Esses valores obtiveram uma variacdo de -0,38 a -1,19.

Assim, podemos concluir que a Lavanderia ndo atende a expectativa dos seus
clientes em nenhuma dimensdo. Constata-se que, de forma hierdrquica, as dimensdes
Produto, Confiabilidade, Tangiveis, Seguranca, Responsividade e Empatia correspondem
aum GAP de -0,82, -0,77, -0,56, -0,53, -0,52 e -0,27 respectivamente.

Os itens mais criticos sdo 115 (Os precos dos servicos devem estar visiveis) e 17
(A lavanderia deve ser solidaria diante de uma reclamacéo). Por outro lado, os itens
menos criticos sao 14 (O ambiente deve ser organizado), 121 (O horério de funcionamento
deve ser conveniente) e 113 (A peca do cliente deve ser lavada adequadamente).

Analisando os itens criticos, podemos concluir que a Viva Clean Lavanderia deve
dispor os valores de seus servicos de forma visivel ao seu cliente, para que este se sinta
mais confortavel para escolher o servigo e saber o valor que sera desembolsado. Com
relacdo ao fato de ndo ser solidaria diante de uma reclamacdo, torna-se necessario a
capacitacdo e treinamento para que sua equipe esteja preparada para escutar uma
reclamagdo do cliente, bem como reverter situagdes conflituosas que podem gerar

eventual perda do cliente.

Num ambiente empresarial tdo competitivo no segmento de lavanderias, reverter
a insatisfacdo de um cliente o impede que busque novos prestadores de servigo. Saber
quais sao as falhas do servico prestado traz a possibilidade de torna-lo melhor e com mais
qualidade, e consequentemente, maior lucratividade para a organizacéo e permanéncia no

mercado.
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5. CONCLUSAO

Objetivou-se neste trabalho apresentar uma proposta de adaptacdo do instrumento
SERVQUAL para avaliacdo da qualidade percebida pelos clientes da Viva Clean
Lavanderia, no que se refere ao atendimento, estrutura do estabelecimento e lavagem de
roupas. O resultado apresentado foi um questionario com 21 questdes distribuidas em 6
dimensGes da qualidade: Produto, Confiabilidade, Tangiveis, Seguranca, Responsividade

e Empatia.

A andlise do GAP revelou que a lavanderia estudada ndo atende a expectativa de
seus clientes em nenhum item. Em face dos itens mais criticos, torna-se necessario que a
lavanderia tome decisOes efetivas para solucdo dessas deficiéncias. Primeiramente,
sugere-se que a lavanderia elabore um planejamento baseado nas ferramentas de
qualidade (como por exemplo o ciclo PDCA) para os itens considerados criticos, quais
sejam, os 115 (Os precos dos servigcos devem estar visiveis) e 17 (A lavanderia deve ser
solidaria diante de uma reclamacdo). E uma ultima sugestdo, seria a criacdo de
indicadores de gestdo para os itens que requerem uma acgdo gerencial mais atenta e um

monitoramento continuo por parte dos gestores.

Analisando-se 0 aspecto econdmico brasileiro, o que tange ao segmento de
lavanderias, vimos que o crescimento da renda da populacéo brasileira fez com que esta
buscasse servicos que facilitassem o seu dia-a-dia. O servigo de lavagem de roupas e
acessorios domésticos veio para favorecer a vida das pessoas, fazendo com que estas

tenham mais tempo livre em suas rotinas tdo agitadas.

A Viva Clean Lavanderia possui 0 seu sistema de prestacdo de servigos definido
e estruturado, com visao, missdo e valores bem delineados e busca principalmente atender

as necessidades de sua clientela com qualidade e seguranca.

O plano estratégico estabelecido esta de encontro com as metas estipuladas,

visando apenas a lideranca no segmento de terceirizado de lavagem doméstica.

A Viva Clean Lavanderia almeja que suas principais metas de gestdo estrategica
sejam alcancadas, melhorando constantemente a velocidade no atendimento e no

processo de lavagem, com qualidade, buscando a fidelizag&o do consumidor.
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Sua lucratividade depende da satisfacdo de seus clientes, no que tange ao bom
atendimento de sua equipe, tratando de forma Unica e excepcional o bem de seu cliente,

entregando no melhor prazo e na melhor qualidade.

A disciplina Gestdo das OperacOes de Servicos compreende um conjunto de
atividades para definir os objetivos estratégicos, as ferramentas quantitativas empregadas
e 0 gerenciamento de recursos humanos. E fundamental a compreenséo das operacdes de
servigcos para garantir uma maior competitividade para a empresa. Se 0 sistema de
operacdes de servicos ndo estiver alinhado ao sistema estratégico da empresa, esta perde

vantagem competitiva no mercado, podendo levar a sua extincao.

Acredita-se que, ao se disponibilizar esse instrumento para avaliar 0s aspectos da
qualidade em servigos referentes as lavanderias domésticas, foi possivel também
contribuir para o avanco das discussOes a respeito das adaptacdes necessérias ao
instrumento SERVQUAL. Além disso, os determinantes da qualidade identificados

podem ser, em sua maioria, utilizados por outras organiza¢ées do mesmo setor.

Sugere-se, com 0 intuito de aprimorar a pesquisa, que seja aplicado a andlise de
Quartis e posteriormente, a realizacdo da matriz de importancia-desempenho, com
finalidade de confrontar os resultados alcangados neste primeiro momento. Por fim, que
sejam aplicadas ferramentas de estatisticas multivariadas, para assegurar a confiabilidade
e viabilidade do instrumento SERVQUAL.
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Anexo 1 - Questionario de Avaliacdo da Qualidade de Servicos de Lavanderia.

PESQUISA DE AVALIACAD DA QUALIDADE DO SERVICO PRESTADO PELA LAVANDERIA

Por favor, dentre as op¢Oes abaixo, circule aquela que o identifique:

1. Género 2. Estado Civil 3. Qual é a sua faixa etaria?
Masculino  Feminino | Solteiro Casado Outro Até 20 anos De2la30anos de3ladlanos Maisdedlanos

4. Sua renda mensal (salario minimo) 5. Com que frequéncia vocé utiiiza o servigo de lavanderia?
Atél Deld3 De3as Maisdes Raramente As vezes Frequentemente

Esta pesquisa tem como objetivo avaliar a qualidade dos servicos prestados pela

lavandeira a partir da expectativa e percepcéo de seus clientes. Indique o grau de avaliacao

utilizando os critérios apresentados abaixo:
(1) Discordo totalmente ®

(2) Discordo

(3) Neutro ®

(4) Concordo

(5) Concordo totalmente ©

Marque a opg¢ao “Nao avaliado” (NA) caso ndo saiba o que responder.

O que vocé espera de uma lavanderia (suas expectativas) Grau de avaliagao

1. A lavanderia deve ser bem localizada 112 (3|4]|5| NA
2. A quantidade de vagas no estacionamento deve ser

suficiente 112 (3| 4|5 NA
3. O ambiente deve ser iluminado 112 (3|4]|5| NA
4. O ambiente deve ser organizado 112 (3| 4|5 NA
5. A aparéncia dos funcionarios deve ser adequada 112 (3|4]|5| NA
6. Os prazos devem ser cumpridos conforme prometido 112 (3| 4|5 NA
7. A lavanderia deve ser solidaria diante de uma reclamacao 112 (3| 4|5 NA
8. A lavanderia deve ser de confianca e com boa reputagao 112 (3|4]|5| NA
9. Os funcionarios devem estar disponiveis imediatamente 112 (3| 4|5 NA
10. Os funcionarios devem ter conhecimento ao atender o

cliente 1 314 |5| NA
11. Os funcionarios devem ser prestativos e educados 1 314 |5| NA
12. As informacdes passadas pelos funciondrios devem ser

confidveis 112134 |5 NA
13. A pega do cliente deve ser lavada adequadamente 112 |3|4]|5|NA
14. A peca do cliente ndo deve ser perdida 112 (3| 4|5 NA
15. Os pregos dos servigos devem estar visiveis 112 |3|4]|5 NA
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16. Os precos dos servicos devem ser coerentes 1|2 |3/4|5|NA
17. As promogdes ofertadas devem atender as necessidades

dos clientes 1123/ 4|5 NA
18. O pagamento deve ser flexivel 1123 4|5 NA
19. O atendimento do caixa deve ser agil e eficiente 1 23 4 |5 NA
20. Os funciondrios devem fornecer atencao individualizada 1123/ 4|5 NA
21. Hordrio de funcionamento deve ser conveniente 1,23 4|5 NA

Sua avaliagao da lavanderia (suas percepgoes)

Grau de avaliagao

1. A lavanderia é bem localizada 112 |3|4]|5| NA
2. A quantidade de vagas no estacionamento é suficiente 112 (3|4]|5| NA
3. O ambiente é iluminado 112134 |5|NA
4. O ambiente é organizado 112 |3|4]|5| NA
5. A aparéncia dos funcionarios é adequada 112 (3| 4|5 NA
6. Os prazos sao cumpridos conforme prometido 112 |3|4]|5| NA
7. A lavanderia é soliddria diante de uma reclamacao 112 (3| 4|5 NA
8. A lavanderia é de confianca e com boa reputacdo 112 (3| 4|5 NA
9. Os funcionarios estdo disponiveis imediatamente 112134 |5|NA
10. Os funcionarios tém conhecimento ao atender o cliente 112134 |5 NA
11. Os funcionarios sdo prestativos e educados 112 |3|4]|5| NA
12. As informacdes passadas pelos funciondrios sdo confiaveis 112 (3| 4|5 NA
13. A pecga do cliente é lavada adequadamente 112 |3|4]|5| NA
14. A peca do cliente ndo é perdida 112 |3|4]|5| NA
15. Os precos dos servicos sdo visiveis 112 (3| 4|5 NA
16. Os pregos dos servigos sdao coerentes 1|2 1(3|4]|5|NA
17. As promocg0es ofertadas atendem as necessidades dos

clientes 112 (3|4]|5| NA
18. O pagamento é flexivel 112 (3| 4|5 NA
19. O atendimento do caixa é agil e eficiente 112 (3| 4|5 NA
20. Os funcionadrios fornecem atencao individualizada 112 (3|4]|5| NA
21. Hordrio de funcionamento é conveniente 112134 |5 NA

Observacdo importante: Esta pesquisa faz parte de um trabalho de conclusdo de curso e a

informac&o fornecida por vocé é sigilosa e tera fins estritamente académicos.

Agradecemos a sua colaboracéo.




