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RESUMO

O trabalho apresenta o restabelecimento de servicos como uma ferramenta para
obter diferencial competitivo na prestacao de servigos em manutencao, inspecao,
ensaios nao destrutivos, consultoria e assessoria em Sistemas de Gestao Integrada,
elaboracao de projetos e treinamentos. Apresenta-se uma definigdo sobre servigos e
suas caracteristicas e identificam-se diferentes tipos de servigos e os tipos de falhas
encontrados nos mesmos. Como parte do trabalho, é realizado um estudo sobre o
encontro de servico, a hora da verdade, a formacao de expectativas dos clientes e
os modelos de recuperacao de servigos. Este trabalho busca identificar, através das
informacdes obtidas nos questionarios, qual a percepcao de cada cliente estudado
sobre o0 seu nivel de satisfacdo com os servigos prestados e quais os métodos de

servicos devem ser utilizados nos gap’s identificados.
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1 INTRODUGAO

O ramo de prestagao de servigos em nosso pais esta em visivel apice e cada vez

mais as organizagdes estao focadas em superar as expectativas de seus clientes.

Servico tem como caracteristica a variagdo pessoal, entdo, nunca um servigco
prestado a um cliente sera igual ao servigo prestado a outro, pois as pessoas,
clientes e fornecedores sado influenciados por motivos psicoldgicos, fisicos,

temperamentais, condi¢des climaticas e etc.

O cliente bem como, o mercado, esta se tornando cada vez mais exigente em
relagdo ao bom atendimento, atendimento personalizado, a ter suas expectativas
realizadas e sair satisfeito. Porém, atender as particularidades de cada cliente € um

trabalho dificil, pois as percepgdes e anseios sao diferentes.

Na realizagdo de servigos para fidelizar a clientela, € muito importante fazer bem
feito da primeira vez, mas nao se pode ignorar o fato de que falhas ainda podem
ocorrer na prestacdo de servico. Caracteristicas como tempo de realizagdo do
servico, tratamento com cliente, defeitos dos bens aplicados aos servigos, higiene,
apresentacao, entre outros fatores aumentam muito a probabilidade de falhas no

servigo.

A forma como as empresas lidam com as reclamagdes, sugestdes e resolvem 0s
problemas, pode determinar se ela mantém o cliente ou se ele ira procurar o

concorrente.

Nesse trabalho serdo apresentados os conceitos de prestagdo de servigcos, os
beneficios e retornos que gera para a empresa e como questao principal, identificar:
Como devem ser elaboradas estratégias eficazes de prestagao de servigo que possa

ser usada por toda a equipe?

Nao existe tese formulada para situagdes imprevistas na prestagcao de servigos, o

que se pode fazer de imediato € uma reparacao tatica em cada caso isoladamente.



As finalidades especificas da observacdo de caso foram analisados nos seguintes
itens:

a) Distinguir falhas que causam maior impacto na percepg¢éao dos clientes;

b) Classificar e analisar as estratégias na recuperagao de servicos;

c) Indicar agbes estratégicas para a prestagéo eficaz dos servigos.

2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico baseia-se pela denotacdo de servico e suas caracteristicas,
mostra o encontro de servigos, qualidade do servigo prestado, para depois tracar as
estratégicas que serdo utilizadas para a realizacdo de servico eficaz. Foram
analisadas as literaturas do tema de administracdo de servigos dos seguintes
autores: Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), Gianesi e Corréa (1994), Gronroos
(2009), Kotler (2006) e Lovelock e Wirtz (2006).

2.1 Conceito de servigo

Varias definicbes de servigos sdo encontradas em diferentes autores, mas todas
elas consideram a intangibilidade e o consumo simultdneo, em diferentes graus,

como caracteristicas dos servigos.

De acordo com o cddigo de defesa do consumidor: Lei 8.078, de 11 de setembro de
1990. Servico é qualquer atividade fornecida no mercado de consumo, mediante
remuneracgao, inclusive as de natureza bancaria, financeira, de crédito e securitaria,

salvo as decorrentes das relagdes de carater trabalhista (art. 3° Lei 8.078/90).

Lovelock e Wirtz (2006, p. 8) afirmam que “servigos sao atividades econbémicas que
criam valor e fornecem beneficios para clientes em tempos e lugares especificos,

efetuando uma mudancga desejada em quem recebe o servigo.”

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010, p. 26) descrevem o conceito de servicos como:
‘um servico € uma experiéncia perecivel, intangivel, desenvolvida para um

consumidor que desempenha o papel de coprodutor".



Gronroos (2009, p. 46) descreve servigco como:

Um servico € um processo, consistindo em uma série de atividades mais ou
menos intangiveis que, normalmente, mas ndo necessariamente sempre,
ocorrem nas interagbes entre o cliente e os funcionarios de servico e /ou
recursos ou bens fisicos e/ou sistemas do fornecedor de servigos e que sao
fornecidas como solugdes para problemas do cliente.

Servigo é qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte
pode oferecer a outra e que nao resulta na propriedade de nada. A execugado de um

servigco pode estar ou nao ligada a um produto concreto (KOTLER, 2006).

2.2 Caracteristicas do servico

As caracteristicas dos servigos sdo notadas pelo cliente e formam a base para a
percepcao dos servigos. Os servigos explicitos ocorrem quando os beneficios sao
prontamente percebidos pelos clientes e constituem as caracteristicas
(FITZSIMMONS e FITZSIMMONS, 2010).

Para Gronroos (2009, p. 47), servicos tém trés caracteristicas que podem ser

identificadas assim:

1. Servigo sdo processos que consistem em atividades ou uma série de
atividades;

2. Servigos sao, no minimo até certo ponto, produzidos e consumidos
simultaneamente;

3. O cliente participa como coprodutor no processo de produgao, pelo menos
até certo ponto.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010, p. 43) descrevem quatro caracteristicas para

servico, que sao:

Simultaneidade — os servigos sao criados e consumidos simultaneamente e,
portanto, ndo podem ser estocados.

Perecibilidade — o servigco € uma mercadoria perecivel e como ndo pode ser
estocado, se nao for usado esta perdido para sempre.

Intangibilidade — ao escolher um produto, o cliente é capaz de vé-lo, senti-lo
e testar seu desempenho antes da compra. No caso do servi¢co, entretanto,
o cliente precisa confiar na reputagdo da empresa.

Heterogeneidade — a combinacdo da natureza intangivel dos servigos o do
cliente como um participante no sistema de prestacéo de servigos resulta na
variagao de servigos de cliente para cliente.

A intangibilidade de servigos n&o pode ser visto, cheirado, tocado ou provado antes
de serem comprados. Trata-se de uma oferta abstrata.Um servigo € essencialmente
uma promessa (AMBROSIO e SIQUEIRA, 2002).



A inseparabilidade de servico de um modo geral, a produgédo e o consumo dos
servicos se dao simultaneamente. Os clientes podem participar desse processo, e
quase sempre o fazem (AMBROSIO e SIQUEIRA, 2002).

A variabilidade de servico é de dificil padronizagcdo a sua prestacao de servigo;
dificilmente um servigo sera igual ao outro. A falta de padrao torna mais dificil evitar
erros e, principalmente, oculta-los (AMBROSIO e SIQUEIRA, 2002).

Ja a perecibilidade de servico € um desempenho que ndo pode ser estocado, é
perecivel. Gerenciar a demanda e os custos resultantes da ociosidade € um desafio
muito importante em servicos (AMBROSIO e SIQUEIRA, 2002).

2.3 Encontro de servigo

O encontro de servigos é definido por varios autores como a “hora da verdade”,
criada por Richard Normann, que dizia que a qualidade percebida é realizada na
hora da verdade, quando o provedor do servico e o cliente do servico se
confrontam. Sdo as habilidades, a motivagdo e as ferramentas empregadas pelo
representante da empresa e as expectativas e comportamento do cliente que,

juntos, criardo o processo de entrega do servigo (LOVELOCK e WIRTZ, 2006).

Para Lovelock e Wirtz (2006, p. 30):

Na medida em que aumenta o nivel de contato do cliente com a operagéo
do servigo, é provavel que haja mais encontros de servigo € que esses
sejam mais longos. Os servigos sdo agrupados em trés niveis de contato
com o cliente, representando a extensédo da interagdo com o pessoal de
servicos, elementos fisicos de servigco ou ambos.

Os servigcos de alto contato envolvem visitas pessoais de clientes as
instalagdes de servico. Os clientes estdo ativamente envolvidos com a
organizacao de servigos e seu papel durante a entrega do servi¢o. Todos 0s
servicos de processamento de pessoas, com excecao daqueles entregues
em domicilio, sao de alto contato.

Os servigos de baixo contato envolvem pouco ou nenhum contato fisico
entre clientes e provedores de servico. Ao contrario, o contato ocorre a
distancia por meio de canais de distribui¢cao fisicos. Muitos servigos de alto
e médio contato estdo sendo transformados em servigcos de baixo contato a
medida que clientes adotam o home shopping, realizam suas transagdes
bancarias e de seguros por telefone ou pesquisam e compram produtos
pela internet.



2.4 Formacgao da expectativa dos clientes

As expectativas dos clientes estdo sempre sendo alteradas ao longo do tempo pelo
fato dos clientes se tornarem mais exigentes a medida que cresce a
capacitacdo dos prestadores de servicos para melhor atender as suas
necessidades. A formacgcdo das expectativas do cliente antes da prestacdo do
servico baseia-se em uma imagem real, dependendo de fatores como comentarios
boca a boca, experiéncia anterior ou comunicagbes externas. A figura 1

exemplifica a formacdo das expectativas do cliente (GIANES| e CORREA 1994).

Figura 1: Fatores que influenciam a formacgéo das expectativas do cliente
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Fonte: Gianesi e Corréa (1994, p. 82)

A comunicacdo boca a boca representa as recomendagdes que os clientes recebem
de terceiros, outros clientes que ja receberam o servigo do fornecedor considerado
e/ou de outros (GIANESI e CORREA, 1994).

O conhecimento prévio do servigo, através de experiéncia anterior, pode influenciar
as expectativas que o cliente tem a respeito deste servico (GIANES|I e CORREA,
1994).

As necessidades pessoais dos clientes, contudo, € o principal fator formador de suas
expectativas, ja que € visando atender a estas necessidades que os clientes
procuram um servico (GIANESI| e CORREA, 1994).

A comunicacgao externa vem das propagandas e do marketing da empresa (GIANESI
e CORREA, 1994).



Expectativas mudam ao longo do tempo, influenciadas por fatores controlados pelo
fornecedor, como propagandas, determinagcdo de pregos, novas tecnologias e
inovagcdes em servigos, bem como por tendéncias sociais, organizagdes de defesa
do consumidor e mais acesso a informacgdes pela midia e pela internet (LOVELOCK
e WIRTZ, 2006).

2.5 Qualidade em servigos

Gronroos (2009) defende a opinido que a qualidade percebida de um servico € o
resultado de um processo de avaliacdo no qual clientes comparam suas percepgdes

da entrega do servigo e seu resultado com aquilo que esperavam.

Se aceitarmos a visdo de que qualidade implica satisfazer ou exceder as
expectativas dos clientes, a tarefa do administrador € equilibrar essas expectativas e
percepgdes. Com o modelo dos gap’s (termo inglés utilizado em marketing e
significa literalmente “lacuna”), que é uma ferramenta conceitual para identificar e
corrigir problemas de qualidade de servico, que esta exemplificada na figura 2
(LOVELOCK e WIRTZ, 2006).



Figura 2: Modelo de Sete Gap's na qualidade de servigo
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Fonte: Lovelock e Wirtz (2006, p. 351)

Lovelock e Wirtz (2006, p.351) detalham os sete gap’s da seguinte forma:

GAP 1 — O Gap do Conhecimento: é a diferenga entre o que os provedores
de servicos acham que os clientes esperam e as reais necessidades e
expectativas dos clientes.

GAP 2 — O Gap Padréao: é a diferenca entre as percepc¢des da geréncia em
relacdo as expectativas dos clientes e os padroes de qualidade
estabelecidos para a entrega de servigo.

GAP 3 — o Gap da Entrega: é a diferenca entre os padrbes de entrega
especificados e o real desempenho do provedor do servico em relagéo a
esses padroes.

GAP 4 — O Gap das Comunicagdes Internas: é a diferenga entre o que a
propaganda e o pessoal de vendas da empresa consideram que sdo as
caracteristicas do servigo, o desempenho e o nivel de qualidade de servigo
e 0 que a empresa realmente pode entregar.

GAP 5 — O Gap das Percepgoes: é a diferenga entre o que realmente é
entregue e o que os clientes percebem que receberam (porque nao
conseguem avaliar com precisdo a qualidade do servico).

GAP 6 — O Gap da Interpretacao: é a diferenca entre o que os esforgos de
comunicacdo de um provedor de servicos promete (antes da entrega do
servigo) e o que o cliente acha que ele prometeu nessas comunicagoes.
GAP 7 — O Gap do Servigo: é a diferenga entre o que os clientes esperam
receber e as suas percepgdes do servigo que foi entregue.



2.6 Escala Servqual

A escala Servqual é uma ferramenta de diagndstico que revela o grau de satisfagéo
dos clientes em relagdo ao servigo prestado. Ela se baseia em cinco dimensdes da
qualidade: aspectos tangiveis, confiabilidade, atendimento, seguranca e empatia.
Em cada dimensao ha varios itens medidas em uma escala de sete pontos, onde
varia do 1 que é “discordo fortemente” e o 7 que € “concordo fortemente”. A escala

I3

servqual apresenta as seguintes abordagens conforme a tabela 1.

Tabelal: Escala SERVQUAL ( Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988))

Tabela T. U Instrumento SERVQUAL (Parasuraman ef al., T988).

Item

Expectativa (E)

Desempenho (D)

I Aspectos
2 Tangiveis

Eles deveriam ter equipamentos modernos.
As suas instalagdes fisicas deveriam ser visualmente
arrativas,

Os seus empregados deveriam estar bem vestidos e
asseados,

XYZ tiém equipamentos modernos.

Ag instalagoes fisicas de XYZ sdo visualmente atia-
tivas,

Os empregados de XY Z sdo bem vestidos e asseados.

4 As aparéncias das instalagdes das empresas deveriam A aparéncia das instalagdes fisicas XYZ € conservada
estar conservadas de acordo com o servigo oferecido. de acordo com o servigo oferecido.
5 Confiabilidade Quando estas empresas prometem fazer algo em certo Quando XY'2 promete fazer algo em certo tempo,
tempo, deveriam fazé-lo. realmente o faz.
& Quando os clientes t8m algum problema com estas Quando vocé tem algum problema com a empresa
empresas elas. deveriam ser soliddrias e deixd-los XYZ, ela € solidaria ¢ o deixa seguro,
SeZUIos.
7 Estas empresas deveriam ser de confianga. XYZ ¢ de confianga.
8 Eles deveriam fornecer o servigo no tempo prometido.  XY'Z fornece o servigo no tempo prometido.
9 Eles deveriam manter seus regisiros de forma correta.  XYZ mantém seus registros de forma correta.
10 Presteza Nio seria de se esperar que eles informassem os XYZ nao informa exatamente quando os servigos
clientes exatamente quando os servigos fossem execu-  serfio executados.
tados.
11 Nio ¢ razodvel esperar por uma disponibilidade ime-  Vocé néo recebe servigo imediato dos empregados da
diata dos empregados das empresas. XYY,
12 Os empregados das empresas n@o &m que estar sem-  Os empregados da XY Z ni@o estio sempre dispostos a
pre disponiveis em ajudar os clientes. ajudar os chientes,
13 E normal que eles estejam muito ocupados em respon-  Empregados da XY7Z estiio sempre ccupados em
der prontamente aos pedidos. responder aos pedidos dos clientes.
14 Seguranca Clientes deveriam ser capazes de acreditar nos empre-  Vocé pode acreditar nos empregados da XY Z.
eados desta empiesa.
15 Clientes deveriam ser capazes de sentirem-se seguros  Viocé se sente seguro em negociar com os empregados
na negociagiio com os empregados da empresa. da XYZ.
16 Seus empregados deveriam ser educados. Empregados da XY Z sio educados.
17 Seus empregados deveriam obter suporte adequado da Os empregados da XY Z ndo obtém suporte adequado
empresa para Cumprir suas tarefas cometamente, da empresa para cumprir suas tarefas cormretamente,
18 Empatia Nao seria de se esperar que as empresas dessem aten-  XYZ nfo dio atencdo individual a vocé.
ciao individual aos clientes,
19 Nio se pode esperar que os empregados déem atengiio  Os empregados da XY'Z nio dio atengiio pessoal.
personalizada aos clientes.
20 F absurdo esperar que os empregados saibam quais sio  Os empregados da XY Z ndo sabem das suas necessi-
as necessidades dos clientes. dades
21 F absurdo esperar que estas empresas tenham os me-  XYZ ndio tém os seus melhores interesses coma
lhores interesses de seus clientes como objetivo. objetivo.
22 Nio deveria se esperar que o hordrio de funcionamen- ZYZ nao tem os hordrios de funcionamento conve-
1o [osse conveniente para wodos os clientes. nientes a lodos os clientes.
(1) (2) i3) (<) (5) (6) (7
Discordo Concordo
Fortemente Fortemente
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A defini¢do das cinco dimensdes segundo (KOTLER, 2006) s&o as seguintes:
-Aspectos tangiveis: demonstrar os aspectos da estrutura fisica (instalagdes fisicas,
equipamentos utilizados no processo, material de comunicagdo e aparéncia do
pessoal envolvido);

-Confiabilidade: ter competéncia em executar suas atividades conforme o prometido
de forma segura, precisa e com consisténcia;

-Atendimento: possuir a disposicdo em auxiliar e contribuir com os clientes, bem
como fornecer os servigos dentro do tempo determinado;

-Seguranga: ter a idoneidade dos prestadores de servigos de transmitir com
segurancga e confianga o conhecimento aos clientes;

-Empatia: prover atengdo especial e individualizada a cada um dos clientes,

cordialidade.

3 CARACTERIZAGCAO DA ORGANIZAGCAO

Sediada a Rua Sao Manoel, 302, bairro Agua Fresca em Itabira na regido central de
Minas Gerais, a Engecoach - Engenharia & Servigos Ltda., empresa prestacéo de
servigos, foi fundada com a missdo de contribuir para o desenvolvimento das
organizagbes na construcdo de excelentes resultados a partir da prestagcao de
servicos em Inspecdo, Ensaios Nao Destrutivos, Consultoria e Assessoria em

Sistemas de Gestao Integrada, Elaboragéo de Projetos e Treinamentos.

Sua origem veio a partir da percepgao de profissionais com vasta experiéncia na

industria, nas areas de engenharia, processo e gestao, cujos quais, conhecendo a
demanda cada vez mais exigente, e a concorréncia a niveis cada vez mais altos,
faz-se necessaria uma constante busca das organiza¢des pelo aperfeicoamento e

uma melhoria continua.

Com um trabalho sério, a Engecoach vem se destacando com sua proposta de
trabalho, focando em resultados alicercados pela utilizacdo de um método conhecido
mundialmente, o PDCA, juntamente a oferta das melhores sugestdes em servigos de

engenharia aos seus clientes.



Figura 3: Fachada da empresa

Fonte: Fotografado pelo pesquisador (2015)

Figura 4: Almoxarifado da empresa

Fonte: Fotografado pelo pesquisador (2015)
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Figura 5: Instalagbes Internas

Fonte: Fotografado pelo pesquisador (2015)

4 PESQUISA E ANALISE DE DADOS

A seguir sera apresentada a forma pela qual foi realizada a pesquisa e analise de
dados.

4.1 Metodologia

A pesquisa foi realizada na empresa Engecoach Engenharia e Servigos Ltda, com a
finalidade de identificar as estratégias necessarias para a exceléncia na prestagéao

de servicos.

A metodologia da pesquisa sera redigida conforme Vergara (2007, p. 46), que utiliza

dois critérios para classifica-la: quanto aos fins e quanto aos meios.

O estudo de caso como estratégica de pesquisa € um método que abrange tudo
com a logica de planejamento incorporando abordagens especificas a coleta e
analise de dados. Nesse sentido, o estudo de caso ndo € nem uma tatica para a
coleta de dados nem meramente uma caracteristica do planejamento em si, mas

uma estratégia de pesquisa abrangente (VERGARA, 2007).
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Ja na pesquisa bibliografica foi feita uma investigacdo criteriosa sobre o tema
abordado, sendo utilizados para tal: livros, apostilas, artigos cientificos e sites
abertos ao publico, uma vez que, segundo Gil (1996, p. 48) “A pesquisa bibliografica
€ desenvolvida a partir de material ja elaborado, constituido principalmente de livros

e artigos cientificos”.

Foi escolhido o método de estudo de caso, pois ele utiliza uma linguagem bastante
simples e com isso, facilita o entendimento do leitor e do pesquisador. E a

bibliografica para aprofundar os conhecimentos sobre o tema estudado (GIL, 1996).

A coleta de dados foi feita através de questionario com perguntas fechadas e
elaboradas pelo pesquisador sob a 6tica da escala Servqual com o objetivo de
levantar dados sobre a satisfagdo do cliente no estagio de pds-consumo da

prestacéo de servigo realizada pela Engecoach.
A pesquisa foi quantitativa e estruturada onde os dados foram trabalhados por meio
de analise de conteudo, destacando-se os principais aspectos observados na

analise.

A analise de conteudo € considerada uma técnica de tratamento de dados que

identifica o que esta sendo dito a respeito do tema pesquisado (VERGARA 2006).
4.2 Plano de analise de dados

O tracado para analise de dados tem como base de procedéncia as informacgdes
obtidas através dos questionarios, tendo as analises alinhadas com todo o
referencial tedrico em tese.

4.3 Apresentacao e analise de dados

Serao apresentadas a analise dos questionarios inferindo com o referencial tedrico

que é parte integrante deste trabalho.
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No questionario foram analisadas 11 perguntas por meio da pesquisa de satisfagao
de clientes realizada na Engecoach entre os meses de agosto a outubro do ano de
2015.

O questionario comega abordando meios dos aspectos tangiveis, que analisava a
aparéncia das instalagbes da Engecoach em relagdo a limpeza e modernidade. O
resultado foi que 9% dos clientes ficaram pouco satisfeitos, 21% ficaram satisfeitos e

70% ficaram muito satisfeitos, conforme mostra o grafico abaixo.

Grafico 1: Aparéncia da organizagao

70,00% -
60,00% g
50,00% g
//
0, .
40,00% ¥ B MUITO INSATISFEITO
(o) .
30,00% g INSATISFEITO
2 0, -5
0,00% g B POUCO SATISFEITO
0, .
10,00% - SATISFEITO
[v)
0,00% - ' ' B MUITO SATISFEITO
& & & & &
N <& <O $ <
' g ' e X
< < o) 9 )
> ) o &Q
O S S
& L )

Fonte: Pesquisa aplicada (2015)

Aspectos tangiveis demonstram os aspectos da estrutura fisica da organizagéo
(instalagdes fisicas, equipamentos utilizados no processo, material de comunicagao
e aparéncia do pessoal envolvido) (KOTLER, 2006).

A pergunta seguinte também foi relacionada por meio dos aspectos tangiveis, que
analisava se os colaboradores da Engecoach estavam bem uniformizados e limpos.
O resultado foi que 6% dos clientes ficaram pouco satisfeitos, 15% ficaram

satisfeitos e 79% ficaram muito satisfeitos, conforme mostra o grafico abaixo.
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Grafico 2: Uniformizacao e limpeza
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Fonte: Pesquisa aplicada (2015)

Segundo Kotler (2006), a uniformizacdo e limpeza dos colaboradores estéo
relacionados com aspectos tangiveis que medem os aspectos fisicos e visiveis da

organizacao e os colaboradores sdo o principal bem de uma organizagéo.

Ja a posterior foi relacionada por meio da confiabilidade, que analisava se o servigo
foi executado no tempo prometido. O resultado foi que 9% dos clientes ficaram
pouco satisfeitos, 15% ficaram satisfeitos e 76% ficaram muito satisfeitos, conforme

mostra o grafico abaixo.
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Grafico 3: Tempo prometido
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Fonte: Pesquisa aplicada (2015)

O tempo prometido do servigo esta ligado ao GAP 3 — Gap da entrega, que € a
diferencia entre o tempo especificado no inicio do servico e o tempo do servigo
entregue em relagao com os padroes (LOVELOCK e WIRTZ, 2006).

A subsequente foi relacionada também por meio da confiabilidade, que analisava se
foi executado todo o servigo prometido. O resultado foi que 9% dos clientes ficaram
pouco satisfeitos, 12% ficaram satisfeitos e 79% ficaram muito satisfeitos, conforme

mostra o grafico abaixo.
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Grafico 4: Servigo prometido
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Fonte: Pesquisa aplicada (2015)

Todo o servico prometido foi executado! A afirmacido esta relacionada com a
confiabilidade da organizagcdo e com as expectativas dos clientes. Se sua
expectativa nado foi atendida, a qualidade do servico foi inaceitavel; se sua
expectativa foi atendida, a qualidade foi satisfatoria; e se sua expectativa foi
excedida, a qualidade foi ideal (GIANESI| e CORREA, 1994).

Seguido de outra pergunta, também relacionada por meio da confiabilidade, que
analisava se houve alguma falha na prestagdo de servico e se os colaboradores
resolveram o problema. O resultado foi que 9% dos clientes ficaram pouco
satisfeitos, 15% ficaram satisfeitos e 73% ficaram muito satisfeitos, conforme mostra

o grafico abaixo.
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Grafico 5: Falha no servigo
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Fonte: Pesquisa aplicada (2015)

Quando ocorre uma falha no processo de servigo, este devera ser executado com
muito cuidado e precisdo da segunda vez. Pesquisas demonstram que os clientes
geralmente oferecem aos prestadores de servigos uma segunda chance para
recuperar o servigo prestado e conseguir alterar a sua percepg¢ao de qualidade para
positiva. Apds uma boa recuperagao de servigo, até os clientes mais complicados
podem se tornar fieis a organizacado e ficarem mais satisfeitos com a qualidade de
servico do que ficariam caso nao tivesse ocorrido nenhum problema anterior
(GRONROOS, 2009).

Continuada por meio da confiabilidade, a sexta pergunta que analisava se os
colaboradores tém conhecimento técnico. O resultado foi que 12% dos clientes
ficaram pouco satisfeitos, 15% ficaram satisfeitos e 73% ficaram muito satisfeitos,

conforme mostra o grafico abaixo.
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Grafico 6: Conhecimento técnico
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Fonte: Pesquisa aplicada (2015)

O conhecimento técnico esta relacionado com a confiabilidade: que é ter
competéncia em executar suas atividades conforme o prometido de forma segura,

precisa, com consisténcia e conhecimento (KOTLER, 2006).

Com tudo a préoxima pergunta foi relacionada por meio do atendimento, que
analisava se os empregados s&o atenciosos na hora do atendimento. O resultado foi
que 3% dos clientes ficaram pouco satisfeitos, 18% ficaram satisfeitos e 79% ficaram

muito satisfeitos, conforme mostra o grafico abaixo
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Grafico 7: Atengao no atendimento
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Fonte: Pesquisa aplicada (2015)

O atendimento é definido por varios autores como a “hora da verdade”, criada por
Richard Normann, que dizia que a qualidade percebida é realizada na hora da
verdade, quando o provedor do servigo e o cliente do servico se confrontam. Sao
as habilidades, a motivacao e as ferramentas empregadas pelo representante da
empresa e as expectativas e comportamento do cliente que, juntos, criardo o
processo de entrega do servigo (LOVELOCK e WIRTZ, 2006).

A pergunta sucessora foi relacionada também por meio do atendimento, que
analisava se os colaboradores estavam sempre disponiveis para o atendimento. O
resultado foi que 12% dos clientes ficaram pouco satisfeitos, 18% ficaram satisfeitos

e 70% ficaram muito satisfeitos, conforme mostra o grafico abaixo.
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Grafico 8: Disponivel para atendimento
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Fonte: Pesquisa aplicada (2015)

Segundo Kotler (2006), o atendimento possui a disposicao em auxiliar e contribuir

com os clientes, bem como fornecer os servigos dentro do tempo determinado.

A pergunta posterior foi relacionada por meio de seguranca, que analisava se o
servigo prestado pela Engecoach oferece seguranga. O resultado foi que 9% dos
clientes ficaram pouco satisfeitos, 21% ficaram satisfeitos e 70% ficaram muito

satisfeitos, conforme mostra o gréafico abaixo.
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Grafico 9: Seguranca
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Fonte: Pesquisa aplicada (2015)

Segundo Kotler (2006), seguranca esta relacionado sobre a organizacdo ter
idoneidade na prestacdo de servigos e transmitir com seguranga e confianga o

conhecimento aos clientes.

A pergunta seguinte foi relacionada por meio da empatia, que analisava se as
expectativas foram atendidas e entendidas. O resultado foi que 9% dos clientes
ficaram pouco satisfeitos, 18% ficaram satisfeitos e 73% ficaram muito satisfeitos,

conforme mostra o grafico abaixo.
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Grafico 10: Expectativas
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Fonte: Pesquisa aplicada (2015)

A expectativa do cliente esta relacionada a qualidade do servigo que de acordo com
Gianese e Corréa (1994), é medida de através da expectativa de pés compra dos
clientes. Se sua expectativa nao foi atendida, a qualidade do servico foi inaceitavel;
se sua expectativa foi atendida, a qualidade foi satisfatéria; e se sua expectativa foi

excedida, a qualidade foi ideal.

A ultima pergunta, também relacionada por meio da empatia, analisava se os
colaboradores da Engecoach deram atencao especial aos clientes. O resultado foi
que 6% dos clientes ficaram pouco satisfeitos, 15% ficaram satisfeitos e 79% ficaram

muito satisfeitos, conforme mostra o grafico abaixo.
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Grafico 11: Atencao especial
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Fonte: Pesquisa aplicada (2015)

Segundo Kotler (2006) a empatia na escala Servqual mede a atencado especial e

individualizada a cada um dos clientes e a cordialidade do prestador de servico.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho abordou, através de pesquisa de caso realizado na Engecoach
Engenharia e Servigos Ltda., a importancia da “Prestagao de Servicos” para atingir a
exceléncia no mercado de trabalho e consequentemente retengao de clientes.

A aplicagdo dos questionarios ajudou a identificar algumas falhas e pontos de
melhoria para a organizagdo. O bom atendimento foi ressaltado por varios clientes,
mas a organizagdo deve sempre trabalhar com uma melhoria continua nesse
atendimento para que isso se transforme em um diferencial em relagdo aos

concorrentes.

O referencial tedrico foi indispensavel para apontar como é o processo de prestacao
de servigos, manutengao destes e a comprovacao de como a satisfagao dos clientes
contribui para a imagem da empresa diante do mercado nacional.
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Mediante a analise dos dados, foi possivel notar que os clientes da Engecoach, em
geral, estdo satisfeitos com a prestacédo de servigo e, portanto, continuam fiéis a

empresa. Isso devido ao bom atendimento e aos servigos de qualidade.

O estudo de caso valorizou o sistema administrativo e operacional da Engecoach,
pois com o referencial tedrico, a empresa podera detectar as causas das falhas de
servigos apresentadas, criar mecanismos para minimizar as possiveis falhas e, caso
ocorram falhas de servico, a equipe estara capaz de agir corretamente para a sua

recuperacao.

Para a faculdade, a conclusao deste estudo de caso foi de grande importancia, pois
desenvolveu uma pesquisa cientifica na disciplina de Administracdo de Servicos,

criando informacdes para futuras pesquisas.

Para o académico, este trabalho contribuiu para aprimorar os conhecimentos
adquiridos durante todo o curso, sendo possivel alinhar a teoria com a pratica

vivenciada durante o estudo de caso na Engecoach.

Conclui-se que seria interessante confrontar os resultados obtidos nesse estudo de
caso com experiéncias em empresas de prestagao de servicos de outros ramos de
atividades para verificar se as estratégias de prestacao de servigo utilizadas nesse

estudo de caso serao as mesmas para outro ramo de atividade.

Os resultados obtidos nesta pesquisa demonstram falhas em servigos da empresa e
a necessidade de mudangas em algumas rotinas. Portanto, o académico apresenta

sugestdes estratégicas para melhorarias na prestagao de servigos da Engecoach:

a) Fazer uma analise mais criteriosa de todos os servigos a serem feitos para poder
estipular um tempo de execugdo do servico o mais correto possivel e assim nao

deixar o cliente esperando devido a atraso na entrega do servigo;

b) Demonstrar para todos os clientes o funcionamento dos equipamentos aos quais
foram realizadas manutengbes na hora da entrega do servigo, isto demonstra

seguranga do servigo prestado e conhecimento técnico dos colaboradores;
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c) Elaborar reunides semanais com todos os colaboradores para discutir problemas
ocorridos na rotina e tracar acbes para minimizar ou eliminar as discussdes

ocorridas proximo de clientes;

d) Criar um procedimento para que o colaborador ao terminar um servigo, limpe o
seu local de trabalho para somente depois iniciar outro servico ou entdo contratar
mais um colaborador para efetuar somente servicos de limpeza da organizagao

durante toda a jornada de trabalho;

e) Definir apenas um jogo de uniforme para os executantes (area operacional) e um
jogo de uniforme para a area administrativa (atendimento), padronizando assim os

setores da organizagao;

f) Criar uma “check list” de entrega do servigo, para que nao ocorra falhas
relacionadas a limpeza dos equipamentos, esquecimento de ferramentas,

organizacao da area, entre outros;

g) Analisar as caréncias de conhecimentos técnicos da area operacional e

proporcionar treinamentos para aperfeicoar conhecimentos;

h)Orienta-se fazer pesquisas periddicas de satisfacdo dos clientes por meio dos
questionarios, para verificar se ha melhoria nos resultados da prestacao de servigo

da Engecoach.
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SERVICE DELIVERY : Case study in Engecoach Engineering & Services Ltda.

ABSTRACT

The paper presents the restoration of services as a tool for competitive advantage in
providing services for maintenance, inspection, non-destructive testing, consulting
and advisory services in integrated management systems, project design and
training. It presents a definition of services and its characteristics and identifies
different types of services and types of flaws found in them. As part of the work is a
study on the service encounter, the moment of truth, the formation of customer
expectations and models of recovery services. This paper seeks to identify , through
the information obtained in the questionnaires , the perception of each client study
about their level of satisfaction with the services provided and what services methods

should be used in 's identified gap .

Key words: Service. Fault. Client.
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APENDICE - QUESTIONARIO DE PESQUISA

Pesquisa de satisfacao do servico prestado pela Engecoach adaptado sobre a

otica da escala servqual.

1 = Muito Insatisfeito, 2 = Insatisfeito, 3 = Pouco Satisfeito, 4 = Satisfeito e 5 = Muito Satisfeito.

Definigoes

Grau de
Satisfacao

234

Registre aqui as
suas sugestoes de
melhoria?

Aspecto
Tangivel

A aparéncia das nossas
instalacdes estéo limpas e
modernas.

Nossos empregados estao
bem uniformizados e limpos.

Confiabilidade

O servigo foi executado no
tempo prometido.

Foi executado todo o servico
prometido.

Se houve alguma falha na
prestacédo do servigo os
empregados resolveram o
problema.

Os empregados tem
conhecimento técnico.

Atendimento

Os empregados séo
atenciosos no atendimento.

Os empregados estéo
sempre disponiveis para o
atendimento.

O servigo prestado oferece

Seguranca segurancga.
Suas expectativas foram
. atendidas e entendidas.
Empatia

Os empregados dao atengao
especial ao cliente.

Muito obrigado pelas informagdes prestadas.




