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RESUMO

Hoje para a empresa se destacar e atender as demandas do mercado deve analisar muito o
ambiente onde se encontra e seus concorrentes. Quaisquer diferengas podem determinar o seu
sucesso ou o seu fracasso, devendo pensar sempre no aprimoramento e melhoria dos seus
processos. O problema estd em como os prestadores de servi¢os deverdo se adequar para
atender sua clientela. Diante disso, o objetivo geral deste trabalho € demonstrar a importancia
da prestacédo de servigos qualificada e o uso da avaliacdo por parte dos clientes, atendendo os
desejos dessa clientela. Servigo é uma atividade ou uma acao realizada por um individuo ou
uma empresa, a qual se associa a transferéncia de bens, mas ndo necessariamente envolve
produtos, depende muito da &rea de atuacdo da organizagdo. O presente artigo foi
desenvolvido através de informagdes selecionadas por meio de pesquisas bibliograficas e,
conclui-se que o setor de servicos é muito promissor, um segmento de grande relevancia,
representando uma boa fatia do Produto Interno Bruto do Brasil, mas ndo se da a devida
importancia para algo tdo significativo e, pouco se tem estudado sobre ele.
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1 INTRODUCAO

Com o passar dos tempos nota-se qudo grande esta sendo a importancia da prestacao
de servigos para a economia brasileira. Esta representa uma boa fatia do Produto Interno
Bruto (PIB) de paises, inclusive o Brasil, onde muitos dos prestadores de servicos estdo na
informalidade, em virtude da facilidade de atuacdo neste setor.

Por se tratar de um setor bastante promissor, com ampla concorréncia, seja ela pelas
industrias de grande porte ou pelos autbnomos em geral, observa-se uma grande dificuldade
de fortalecimento dos novos empreendedores, muito embora sempre haja concorrentes, a falta
de qualificacdo e estratégias adequadas na gestdo do negdcio provocam o desaparecimento de
muitos. E quando se fala sobre isso, logo se pensa na qualidade que sera oferecida aos
clientes, ponto central que deve estar nas discussdes da administracdo dessa atividade, onde as
empresas estdo cada vez se esforcando mais para oferecer servigos personalizados e
diferenciados na manutencdo de seus clientes e na conquista de novos.

Diante desta situacdo constata-se a importancia de uma boa estratégia e a
aplicabilidade de qualificacbes por parte dos prestadores de servicos, sendo este o maior
desafio para essas organizagdes, que devem buscar melhorias continuas nos seus servigos para
se manterem competitivas, fidelizando seus clientes e atraindo outros no mercado, nao
podendo esquecer que tal conceito exigira investimentos, que algumas vezes pode nao surtir o
resultado pretendido.

Hoje para a empresa se destacar e atender as demandas do mercado deve analisar
muito o ambiente onde se encontra e seus concorrentes. Quaisquer diferencas podem
determinar o seu sucesso ou o seu fracasso, devendo pensar sempre no aprimoramento e
melhoria dos seus processos.

O problema esta em como os prestadores de servigos deverdo se adequar para atender
sua clientela, satisfazendo seus desejos, que muitas vezes sdo distintas.

Em decorréncia do exposto, o objetivo geral deste trabalho € demonstrar a importancia
da prestacéo de servigos qualificada e o uso da avaliacdo por parte dos clientes, atendendo os
desejos dessa clientela. Especificamente, buscard conceituar prestagdo de servicos,
tipificando-os e classificando-os bem como demonstrar a influéncia da qualidade e da
satisfagdo na melhoria continua em servigos.

O presente estudo justifica-se em virtude da maior exigéncia dos consumidores,
fazendo com que as empresas prestadoras de servicos evoluam, passando a utilizar de

sistemas de andlise de qualidade, caso ndo se adequem, estardo sujeitas a perder sua



competitividade diante do mercado. Além do mais, por tratar-se de um segmento de grande
relevancia, estando entre os trés maiores setores da economia, porém, pouco se tem estudado
sobre 0 mesmo.

Além desta introducdo, este trabalho esta dividido em referencial teérico que apresentara além
da conceituacédo e classificagdo dos tipos de servigos, a importancia da qualidade para melhor
aplicacdo dos servicos em um modo geral. Logo apos, a metodologia que foi utilizada no

desenvolvimento do presente trabalho e, por fim as consideracdes finais.

2 REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo sdo evidenciados os fundamentos tedricos da classificacdo e
qualificacdo dos servicos em um ambito geral. E demonstrada a importancia de um servico de
qualidade, sendo muitas vezes uma questdo fundamental para a sobrevivéncia e/ou
crescimento de um negdcio, tanto de empresas como de autbnomos. Serdo apresentados 0s
conceitos de servicos, suas tipificacdes, além de destacar algumas técnicas de aprimoramento,
para sua relevante plenitude qualitativa e, enaltecendo o valor agregado a qualidade do

servigo oferecido.

2.1 DEFINICAO DE SERVICOS

Definir servicos é um tema bem complexo, devido a variedade de atividades
existentes. Vérias sdo suas defini¢bes, e é uma tarefa bem dificil para alguns pesquisadores,
onde alguns autores chegam a dizer que ndo se tem uma definicdo plausivel, pois muito
depende de sua area ou atuacao.

Segundo Gronroos (1993) diz que um servigo pode ser um fendmeno um tanto quanto
complexo, e dentre seus muitos significados, normalmente varia entre servicos pessoais €
servicos como um produto, onde o termo pode ser até mais amplo.

Para Daronco (2008) existem trés caracteristicas acerca dos servi¢cos que devem ser
levadas em consideracdo: sua intangibilidade, sua heterogeneidade e sua inseparabilidade.
Este mesmo autor (2008) conceitua cada uma delas; a intangibilidade, os servicos séo acoes,
as quais sao executadas, e ndo objetos que podem ser tocados, e por esse motivo uma empresa
ou organizacgéo pode ter uma maior dificuldade para entender a percepcéo dos clientes quanto

a qualidade dos servicos. Outra caracteristica € que sdo heterogéneos, ou seja, dado que os



servigos sdo prestados por pessoas, as quais ttm desempenho diferente a cada dia, 0s servicos
nunca sao idénticos, e os clientes muitas vezes ndo sdo iguais e ndo tem as mesmas
exigéncias. Os servicos acabam sendo mais dificeis de serem avaliados quando comparado a
produtos.

E por fim, com relacdo a sua inseparabilidade, no que se refere que a producdo e o
consumo séo inseparaveis, pois sdo produzidos e consumidos quase que Nno mesmo instante.
(DARONCO, 2008).

Percebe-se que ha décadas ocorrem muitas discussdes sobre a definicdo de servigos, e

ainda ndo chegaram a uma definicdo plena. Gronroos apresenta a seguinte definigéo:

Um servigo é um processo, constituido em uma série de atividade mais ou menos
intangiveis que, normalmente, mas ndo necessariamente sempre, ocorrem nas
interacBes entre o cliente e os funcionarios de servi¢o e/ou recursos ou bens fisicos
e/ou sistemas do fornecedor de servicos e que sdo fornecidas como solugdes para
problemas do cliente. (GRONROOS, 2009, p. 46)

Rathmell (1966) faz uma distin¢do implicita entre bens e servicos, na qual considera
bem como uma coisa, algo — um objeto um artefato ou um material, e servi¢o considera como
uma acdo, esfor¢o, um desempenho.

Segundo Shostack (1982 apud SILVA 1997), a diferenca entre produtos e servicos é
mais do que semantica. Produtos sdo objetos tangiveis que existem no tempo e no espaco;
servigos sao constituidos de atos ou processos e existem somente na dimensdo tempo.

A Associacdo Americana de Marketing define servigos como “aquelas atividades,
vantagens ou mesmo satisfaces que sdo oferecidas a venda ou que sdo proporcionadas em
conexdo com a venda de mercadorias”. (Apud LAS CASAS, 2010, p. 17).

Kotler (1998 Apud GRONROOS, 1993) cita que um servi¢co € qualquer atividade ou
beneficio que uma parte possa oferecer a outra que seja essencialmente intangivel e que ndo
resulte em propriedade de coisa alguma. Sua producéo pode ou nédo estar ligada a um produto
fisico.

Como o termo é complexo e de dificil consenso para uma definicdo, pode-se ter como
base que servigos é uma atividade ou uma agéo realizada por um individuo ou uma empresa, a
gual se associa a transferéncia de bens, mas ndo necessariamente envolve produtos, depende

muito da area de atuacdo da organizacao.



2.2. TIPOS DE SERVICOS

Devido a extensa variedade de servicos ofertados no mercado atual, tem-se grande
dificuldade em padronizar servicos, Kotler (1998) diz que ha uma necessidade de se realizar
algumas distingGes entre 0s servigos para assim permitir utilizar uma generalizagdo seguindo
uma tipologia. Varias sdo as classificacbes utilizadas pelos pesquisadores no decorrer do
tempo, mas nao se estabeleceu um consenso entre eles até 0 momento.

Segundo dados colhidos atraves do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) de 2007, (apud DARONCO, 2008) o setor de servigos, chamado também de setor
terciario, representa 65,8% da economia do Brasil. Comparando aos demais setores, a
industria representa 28,7%, enquanto o setor agropecuario contribui com 5,5% do Produto
Interno Bruto (PIB).

Existem varios tipos e categorias de servicos, todas intangiveis, porém umas mais que
as outras. Uma classificacdo que podemos dar aos servigcos é pelos grupos de atividades.

Segundo o IBGE (2017) os servi¢cos em nivel Brasil classificam-se como:

1- Servigos prestados a familia,
1.1 Servigos de alojamento e alimentacéo,
1.2 Outros servicgos prestados as familias,
2- Servicos de informacdo e comunicacdo,
2.1.1 Servicos de tecnologia da informacédo e comunicagéo - TIC,
2.1.2 Telecomunicac®es - Servigos de tecnologia da informagéo,
2.2 Servicos audiovisuais, de edi¢do e agéncias de noticias,

3- Servigos profissionais, administrativos e complementares,
3.1 Servicos técnico-profissionais,
3.2 Servicos administrativos e complementares,
4- Transportes, servigos auxiliares dos transportes e correio,
4.1 Transporte terrestre,
4.2 Transporte aquaviario,
4.3 Transporte aéreo,
4.4 Armazenagem, servicos auxiliares dos transportes e correio,

5- Outros servicos.



Outro tipo de classificacdo apresentada por Las Casas (2010, p. 18-19) é em relacdo ao

esforgo do consumidor na obtengdo dos servigos. Esta é dividida em dois grupos:

1- Servigos de consumo: que sdo prestados diretamente ao consumidor final, a qual também
se dividem em:

- De conveniéncia: ocorre quando o consumidor ndo quer perder tempo procurando um
prestador de servicos, ao passo que ndo exista diferenciacdes notaveis entre eles;

- De escolha: o consumidor pesquisa as varias opg¢des, buscando um melhor negécio.

- De especialidade: sdo aqueles que possuem servicos especializados, e que ndo se encontra
uma ampla concorréncia. E o caso de médicos, dentistas, etc.

2- Servicos industriais sdo aqueles prestados a organizagdes industriais por exemplo. Esse
também se divide em 3 subgrupos:

- De equipamentos: relacionados a instalagdes, montagem ou manutencéo de equipamentos,

- De facilidade: aqui sdo aqueles que facilitam o andamento da organizacdo, se incluem
servicos financeiros, de seguros etc.

- De consultoria/orientacdo: os que auxiliam nas tomadas de decisdo, exemplo: pesquisa,

educacéo, consultoria etc.

Dentro dessas duas Ultimas classificacBes, ainda utiliza-se mais um conceito,
denominado de durabilidade, outro fato muito importante, no qual foi apresentado por Harry
Greenfield (1972 Apud LAS CASAS, 2010, p. 20). Esse mesmo autor (GREENFIELD 1972
apud LAS CASAS, 2007, p. 20) apresentou outra classificacdo de servigos com base na
durabilidade, considerando duas categorias: consumo e industrial. Na primeira categoria que
seria 0s servicos de consumo, sdo considerados pereciveis, aqueles de menos de seis meses, 0s
semiduraveis, com durabilidade de 6 meses a 3 anos e, por fim os durdveis com mais de 3
anos. Os industriais foram divididos nas mesmas categorias. Conforme o quadro 1,
demonstra-se um tipo de classificagdo de servico quanto a sua durabilidade:



Quadro 1: Classificagdo De Servicos Quanto A Durabilidade

Classificacao Durabilidade Exemplo

Pereciveis
(Menos de 6 meses)
Semiduraveis

Cinema. Tinturaria, Eventos Esportivos, Mudangas.

Contabilidade, Agéncias de Emprego etc.

Consumo (6 meses a 3 anos)
Durdveis x , . L
(Mais de 3 anos) Educacdo, Defesa, Salde, Seguro de Vida, Compra de Imoveis.
Pereciveis Manutencdo da Fabrica, Distribui¢do, Viagem, Corretagem,
(Menos de 6 meses) Computacéo, Factoring etc.

Semiduraveis

Industrial (6 meses a 3 anos)

Propaganda, Relagcbes Publicas, Arquitetura etc.

Duréveis Consultoria, Contrato de Pesquisa e Desenvolvimento, Aluguel
(Mais de 3 anos) de Equipamentos etc.

Fonte: Greenfield apud Las Casas, 2010 p. 20.

Essa classificacdo € muito utilizada pelas empresas para planejamentos de curto e a

longo prazo, conforme afirma Las Casas (2011, p.33):

A durabilidade dos servigos agregados aos niveis de contato com os clientes permite
uma programacdo melhor dos resultados. Os servicos de alto contato necessitam de
muito desenvolvimento no aspecto humano enquanto que um de baixo contato, em
tecnologia. Em qualquer uma dessas situac@es, 0 objetivo sempre serd o de atingir a
qualidade e exceléncia no atendimento.

Outro tipo de classificagdo que ndo se pode deixar de mencionar, € quanto a sua
tangibilidade, visto que o0s servicos em sua maioria sao intangiveis. Como podemos observar

no quadro 2 abaixo:

Quadro 2: Classificagdo de servigcos com base na tangibilidade

Classificacio Servicos Industriais Servicos de Consumo

Seguranca, sistemas de Museus, agencias de emprego,
comunicagdo, licenciamentos, diversdo educacéo, servigos de
aquisicoes, avaliacbes viagem

Servigos relacionados a
produtos altamente intangiveis

Seguros, contratos de
manutencdo, consultoria de
engenharia, propaganda etc.

Servigos que adicionam valores
a produtos intangiveis

Reparos, tinturarias, servicos
pessoais, seguros

Atacado, transportes,
Servigos que tornam produtos armazenamento, financeiros, Varejo, venda automatica, mala

tangiveis disponiveis arquitetura, direta, caridade etc.
pesquisa/desenvolvimento etc.
Fonte: Wilson apud Las Casas, 2010 p. 21.

Com relacdo ao estudo das diferencas e semelhangas entre bens e servigos, conforme

apresentado em esbogo simples através do quadro 3 e, baseado nessas informagdes, observa-



se que ndo ha um consenso com relacdo a tipificar servigos, ndo existindo muitas semelhangas
plausiveis entre bens e servicos, mas as diferencas sdo bem visiveis, como apresentado.
Tinoco (2006), apresenta um quadro adaptado de Cook et al (1999), resumindo as
tipologias mais importantes e que podem auxiliar na gestdo da prestacdo de servicos. Afirma
que com o leque de variedades existentes de servigos, tais tipologias sdo normalmente
baseadas no propdsito da organizacdo, o que confirma a falta de consenso na conceituacdo dos

tipos de servigos.

Quadro 3: Diferencas E Semelhancas Entre Bens E Servicos

1. DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS E SERVICOS

idéias

Classificacdo Semelhancas Diferencas
a) Desenvolvimento de . x x
S . Maior penetragédo no mercado Néo tem
produtos e servigos: incentivos
b) Desenvolvimento de
produtos e servi¢os: fonte de Mercado como fonte Né&o tem

c) Estratégias de produtos e
servicos

Programa de marketing

Patente ndo disponivel para a maioria
dos servicos

Servicos

d) Marca Marca e marca registrada N&o tem
e) Embalagem Néo tem Servigos ndo tem embalagem
f) Garantia e politica de Néo tem Leis de garantia ndo séo aplicadas

2. ESFORCO DE VENDAS

Classificacdo

Semelhancas

Diferencas

a) Propaganda

Objetivos, instituicdes e médias
usadas

Néo tem

b) Promocéo de vendas

Uso de material promocional
impresso, uso dos cupons

Servigos ndo sdo geralmente
expostos em displays (vitrines); ndo
é possivel amostragem em alguns

Servicos
Uso de concursos e prémios. Demonstra¢des ndo sdo possiveis em
c) Vendas L ;
Técnicas de vendas Servicos
Diferenciag8o de servicos usados
d) Diferenciagéo em paralelo a diferenciagéo de Né&o tem
produtos
3. PRECO
Classificacdo Semelhancas Diferencas




a) Bases para prego Valor percebido e custos Né&o tem

Servicos geralmente ndo usam

b) Administracdo Principios de variacdo de precos descontos

Fonte: Adaptado de Judd apud Las casas, 2010 p. 26.

Algo importante que diferencia a tipificacdo dos servicos é a questdo da qualidade e a

satisfacdo avaliadas pelo consumidor, que sera apresentado nos tépicos seguintes.

2.3. QUESTAO DA QUALIDADE NA PRESTACAO DE SERVICOS

O setor de servi¢os vem ganhando uma relevante importancia em muitos paises, nao
somente em volume, mas na diversidade de beneficios intangiveis que sdo ofertados e por sua

vez sugere a necessidade do desenvolvimento de conceitos e técnicas proprias para esse setor.

Tendo em vista a constante busca pela qualidade como uma condic¢éo imposta pelo
mercado, percebe-se uma estreita relacdo entre qualidade de produtos ou servigos,
satisfagdo dos clientes e lucratividade da empresa, o que, de certa forma, justifica a
preocupacdo cada vez maior das organiza¢des com a qualidade. (DARONCO, 2008
p.48)

Para um maior entendimento, cabe primeiramente conceituar sobre o0s termos
qualidade e satisfacdo. Quando se fala no quesito qualidade, pode-se dizer que é a medida de
guanto o nivel do servico prestado conseguiu superar as expectativas do consumidor. (LEWIS
E BOOMS 1983 apud PARASURAMAN et al, 2006).

A qualidade dos servicos depende de varios fatores, que ndo podem ser controlados, e
a execucao de um servico relacionado com a satisfacdo de um cliente depende das acdes ali
executadas. (HARVEY 1995 apud SILVA 1997) complementa que muito da ligacdo com a
exceléncia dos servigos sdo aspectos culturais, sendo essa a razéo pelo qual é tao dificil sua
implementacéo.

E oportuno, e sequéncia, definir o que é satisfacdo. A satisfacdo do cliente pode ser
definida como um estado afetivo gerado pela reagdo emocional & experiéncia com um produto
ou servi¢o (CADOTTE et al 1987; OLIVIER 1980 apud TINOCO 2006 p.455).

Gronroos (1993) desenvolveu um modelo que tem por afirmativa que os consumidores
comparam 0 servico que esperam com as concepcOes do servigco que lhes foi prestado para
avaliar a qualidade do servico.

Alguns autores citam alguns passos basicos para se implementar uma cultura de
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exceléncia e qualidade em servigos. (SMITH 1989 apud SILVA 1997 p. 27) cita 5 passos, 0s
quais séo:

1- Obter comprometimento dos executivos seniores;

2- Aprender como os clientes definem a qualidade nos servicos;

3- Quantificar e definir, em termos tangiveis, estes elementos que os clientes tanto

buscam;

4- Implementar esses elementos e,

5- Continuamente medir e verificar se a instituicdo estd indo ao encontro das

expectativas dos clientes.

Nota-se que a area de servicos € a que menos recebe investimento em qualificagdo e
treinamento se comparada com outras areas, e existe uma grande necessidade da
implementacdo de um instrumento padronizado para poder medir a percepcdo de qualidade
vinda dos clientes.

Harvey (1995 apud SILVA, 1997, p. 14) descreve “que o compromisso com a
exceléncia em servicos € uma caracteristica cultural, sendo esta a razao pela qual é tao dificil
sua implementagao”.

E muito importante notar que os clientes em relacdo & avaliagdo, ndo avaliam um
servico sob aspectos tangiveis, mas pelos aspectos intangiveis e os valores que nele se
agregam e, é fundamental que haja uma aproximacdo das empresas prestadoras de servi¢os
para com os clientes, para elas conhecerem as reais necessidades e expectativas dos clientes.
A medida que a competicdo vem aumentando, o cliente torna-se cada vez mais exigente e
critico em relagdo aos servigos que esta contratando. Para se obter uma vantagem competitiva
digna do mercado atual, as organizacdes estdo utilizando processos e estratégias no que se
refere a qualidade da prestacédo de servigos.

A avaliacdo do quesito qualidade dos servigos € uma atividade de grande relevancia,
apesar das grandes dificuldades devido a ndo existéncia de padrGes para tal avaliacdo, € um
assunto muito discutido, de dificil compreensao e definicdo entre os pesquisadores do assunto.

Existem diversas metodologias que buscam padroniza¢do no &mbito de avaliacdo dos

servicos, através de Freitas (2005, p.17) pode-se observar que:

e “Existe uma tendéncia em avaliar a qualidade de servicos em funcdo da

mensuracao da satisfacdo dos clientes como desempenho do servigo e,
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e Ainda existe uma caréncia no tratamento de problemas dessa natureza, retrata
principalmente a questdo das imprecisfes e incertezas quanto ao processo de

julgamento”.

Segundo Albrecht (1998 apud FREITAS, 2005), a apatia, a frieza, a inflexibilidade no
atendimento, o desrespeito ao prazo de entrega, 0s precos elevados, a demora e a
desorganizacdo no atendimento sdo algumas das queixas comuns dos clientes em relagcdo aos

Servigos.

2.4.  AVALIACAO DA SATISFACAO DOS CLIENTES

A avaliacéo da satisfacdo dos clientes com os servigos que lhe s&o ofertados relaciona-
se com a expectativa por ele esperada e sua necessidade momentanea. Dentro da literatura,
tem surgido diversos aspectos possiveis que relacionam o comportamento e atitude do
consumidor para se modelar a satisfacdo compreendida pelos clientes. Tinoco (2007, p. 456)
apresenta os principais modelos através de conceitos por parte de diversos autores:
desempenho percebido, expectativas esperadas, qualidade percebida, valor, preco,
desconfirmacdo de expectativas, desejos, afetos/emocgdes e imagem corporativa. Conforme

quadro 4:

Quadro 4: Determinantes Da Satisfacdo Do Cliente

PRINCIPAIS DEFINICAO DE AUTOR
MODELOS

O desempenho percebido, que para Johnson et al. (1995), é definido como o nivel de
Desempenho qualidade percebida de um produto ou servigo em relagcdo ao prego pago. O valor

percebido percebido tem o0 mesmo sentido do valor percebido pelo cliente.

Com relagdo as expectativas esperadas pelo cliente, Olson e Dover (apud SPRENG et
Expectativa al., 1996) afirmam que sdo as crengas sobre os atributos ou desempenho de um

roduto e qualquer momento futuro.
esperada P quald

A qualidade percebida, também pode ser chamada de desempenho percebido, seria o
Qualidade julgamento do consumidor sobre a exceléncia ou superioridade global de um produto.

percebida (ANDERSON et al., 1994, BEI, CHIAO, 2001).

O valor esta relacionado com o nivel de qualidade do produto servigco adquirido em
Valor relagdo ao valor pago. (FORNELL et al., 1996).
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Bei e Chiao (2001) definem o preco (do ponto de vista do consumidor) como aquilo
Precgo ao qual se renlincia ou que € sacrificado na obtencdo de um produto. Quando o cliente
percebe que o preco de um produto ou servigo é razoavel, ele se sentird mais satisfeito
e manifestara intencGes de repetir a compra. Por outro lado, se o consumidor sente que
seu sacrificio ndo vale a pena, ele podera ndo repetir a compra, mesmo que esteja
satisfeito com a qualidade do produto ou servico.

Desconfirmacdo de expectativas é produzida por expectativas e o desempenho real do
Desconfirmacédo de | produto percebido pelo cliente. (CHURCHILL, SURPRENANT 1982).

expectativa

Os desejos sdo os niveis de atributos ou beneficios que o consumidor almeja alcancar
Desejos com a aquisicdo de um produto e que associados com a ais alta escala de valores.
(SPRENG et al., 1996).

Afetos e emogbes | Os afetos e emocBes sdo a soma de experiéncias tanto positivas quanto negativas com
um produto ou servigo respectivamente. (Olivier 1993).

A imagem corporativa, é a percepcdo que o consumidor tem sobre uma organizagéo.
Imagem Relaciona-se ndo com o produto principal oferecido, mas com alguma outra acdo que
. desempenha (SHETH et al., 2001).

corporativa

Fonte: Autoria dos autores. Adaptado de Tinoco, 2007.p 456-457.

Percebe-se, portanto que, quando se avalia a satisfacdo em um ambito geral, é possivel
estabelecer conclusdes sobre a influéncia desses modelos para a obtencdo da tdo almejada
satisfacdo do consumidor. Todos esses modelos tém papel fundamental para o alcance de tal
satisfag&o.

3 METODOLOGIA

O presente artigo foi desenvolvido basicamente através de informagGes selecionadas
por meio de pesquisas bibliogréficas, onde o estudo de desenvolvimento foi com base em
material j& elaborado, relacionados ao segmento de prestacdo de servicos, através de
informacdes que colaboraram para que o objetivo deste trabalho fosse alcangcado. A coleta de
dados corresponde a uma pesquisa com utilizacdo de dados secundarios, que sdo livros,
artigos, dados eletronicos e bibliografias. Foi utilizado na pesquisa, artigos e livros
pesquisados no Google Académico, que é um sistema do Google onde possibilita a busca de
literatura académica, totalmente revisados por especialistas.

Conforme Fonseca (2002 apud GERHARDT e SILVEIRA 2009 p. 37):

Pesquisa bibliografica é feita a partir do levantamento de referéncias tedricas ja
analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrénicos, como livros, artigos
cientificos, paginas de web sites. Qualquer trabalho cientifico inicia-se com uma
pesquisa bibliogréafica, que permite ao pesquisador conhecer o que ja se estudou
sobre o assunto. Existem, porém, pesquisas cientificas que se baseiam unicamente
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na pesquisa bibliografica, procurando referéncias tedricas publicadas com o objetivo
de recolher informagGes ou conhecimentos prévios sobre o problema a respeito do
qual se procura a resposta.

Com relagdo aos métodos utilizados na elaboracdo dessa pesquisa bibliogréfica, e ao
seu real significado, Lakatos e Marconi (2010 p.65) afirmam que “método ¢ o conjunto das
atividades sistematicas e racionais que, Com maior seguranca e economia, permite alcangar o
objetivo — conhecimentos validos e verdadeiros — tracando o caminho a ser seguido,
detectando erros e auxiliando as decisoes do cientista”.

Assim, para Lakatos e Marconi (2010 p. 204) “método se caracteriza por uma
abordagem mais ampla”, e, “N&o ha ciéncia sem o emprego de métodos cientificos” (2010
p.65).

Metodologia para Prodanov (2013 p.14) “é a aplicagdo de procedimentos e técnicas
que devem ser observados para a constru¢do do conhecimento, com o propdésito de comprovar
sua validade e utilidade nos diversos ambitos da sociedade”.

No que se refere a metodologia, chega-se a conclusdo do seu entendimento como uma
exposicdo ou estudo de métodos de pesquisa, a qual tem carater explicativo, para
conhecimento de determinado assunto/objetivo. Os métodos utilizados nas pesquisas nada
mais sdo do que as trajetdrias até o conhecimento por assim dito.

Ainda, para o desenvolvimento do trabalho utilizou-se uma abordagem qualitativa,
pode-se dizer que a pesquisa qualitativa ndo se preocupa com representatividade numérica,
mas sim, com o aprofundamento da compreensdo de um grupo social, de uma organizacao,
etc. “Os pesquisadores que adotam a abordagem qualitativa opdem-se ao pressuposto que
defende um modelo Unico de pesquisa para todas as ciéncias, ja que as ciéncias sociais tém
sua especificidade, o que pressupde uma metodologia propria”. (GOLDENBERG, 1997, p.
34).

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral deste trabalho é demonstrar a importancia da prestacdo de servigos
qualificada e o uso da avaliagdo por parte dos clientes, atendendo os desejos dessa clientela,
bem como demonstrar a influéncia da qualidade e da satisfagdo na melhoria continua em
Servigos.

Observou-se que, diversos autores definem prestacdo de servigcos, mas ndo ha uma

conceituacdo definitiva para tal, portanto, servicos é uma atividade ou uma acao realizada por
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um individuo ou uma empresa, a qual se associa a transferéncia de bens, mas ndo
necessariamente envolve produtos, dependendo da &rea de atuagdo da organizagéo.

Identificou-se nos diversos tipos de servicos uma grande dificuldade de estabelecer
uma tipologia precisa os quais também ndo fogem do principio de que ha diversas
classificagOes devido a extensa variedade de servicos ofertados no mercado atual.

Pode ser identificado também que, a qualidade é de extrema importancia nessa
atividade, atualmente a prestacdo de servicos por tratar-se de um setor bastante promissor,
com ampla concorréncia, o quesito qualidade passa a ser uma condi¢do imposta pelo
mercado; o cliente torna-se cada dia mais exigente e critico em relacdo aos servigos que esta
contratando. Com isso, as organizagdes estdo utilizando processos e estratégias para obter
uma vantagem competitiva digna do mercado atual.

Ainda nessa atividade, hd um ponto relevante que seria a avaliacdo do consumidor
referente & prestacdo dos servicos que lhe sdo oferecidos. Esses consumidores avaliam
conforme dois pontos primordiais: sua expectativa e sua necessidade perante aquele servico.

Diante disso, com tudo que foi obtido através das pesquisas, conclui-se que o setor de
servigcos é muito promissor, um segmento de grande relevancia, representando uma boa fatia
do Produto Interno Bruto do Brasil, mas ndo se da a devida importancia para algo téo
significativo e, pouco se tem estudado sobre o mesmo.

A sugestdo para futuras pesquisas, seria a utilizacdo de estudo de caso, que
proporcionaria o aprofundamento das defini¢bes e tipificacbes de servigos e técnicas de

aprimoramento para se atingir a tdo almejada exceléncia.
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