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Abstract

The companies of services come being positioned as a pole of high value for the whole society, due to the economic and social factors to the which they represent. Countless scientific works and projects of researches are developed in this area with the objective of measuring and improvement efficient strategies of returned administration the quality. In the current situation, the consumer's satisfaction is also a construct of vital importance for the understanding general of whole the process. In this theoretical article, we will discuss in a brief way the important factors to the acting of a quality service; to understand the singularities of the variables that take a customer to the satisfaction; to analyze the models and indexes used in the mensuration of the customer's satisfaction; to know some models of administration of the quality in services and at the end we will define conclusions obtained with the research work.
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1- INTRODUÇÃO

Não ficamos mais surpresos com o despertar da busca pela prestação de serviços de qualidade por parte das organizações atuais, no entanto o que podemos nos admirar é com a alta velocidade como os degraus para essa conquista estão sendo superados. Qualidade no passado era algo que decidia a compra, hoje é um fator que deve está presente em tudo que uma empresa faz, ou melhor, passou de um atributo importante na decisão de compra do consumidor a um atributo que apenas qualifica o serviço prestado ou produto oferecido para participar de um processo de concorrência natural de mercado. Diante dessas mudanças, necessitamos analisar não só como desempenhar um serviço de qualidade, mas de uma forma geral, todos os fatores que levam o consumidor à satisfação na aquisição de um produto ou serviço.

A satisfação tem se tornado um importante critério para julgar a qualidade das empresas. Nos Estados Unidos, este item representa 30% na avaliação geral para o prêmio Malcolm Baldrigde. A satisfação dos consumidores também é importante na avaliação para o Prêmio Deming, no Japão. Finalmente, os aspectos referentes à satisfação dos consumidores referem-se a 17% da pontuação total na avaliação para o Prêmio Nacional de Qualidade, PNQ (Beulke, 1998; Rossi e Slongo, 1997). 

No decorrer deste artigo teórico, iremos discutir de forma sucinta os fatores relevantes ao desempenho de um serviço de qualidade; entender as singularidades das variáveis que levam um cliente à satisfação; analisar os modelos e índices utilizados na medição da satisfação de clientes; conhecer alguns modelos de gestão da qualidade em serviços e ao final explanaremos as conclusões obtidas com o trabalho de pesquisa. 

2- ALGUNS CONCEITOS DO MERCADO DE SERVIÇOS

Os serviços não são coisas; eles são processos ou atividades e essas atividades são muito intangíveis por natureza. “Um serviço é qualquer atividade ou benefício que uma parte possa oferecer à outra que seja essencialmente intangível e que não resulte em propriedade de coisa alguma. Sua produção pode ou não estar ligada a um produto fisíco” (Kotler & Bloom 1984 e Kotler 1988). Ainda conceituando as atividades de serviços, “o atendimento das expectativas do cliente durante uma venda e na atividade pós-venda, através da realização de uma série de funções que se equiparam ou que superam a concorrência, de forma a prover um lucro incremental para o fornecedor” (Free, 1987).

Quando mencionamos a palavra serviços, em muitos casos seu conceito é analisado de forma errônea e unilateral com relação a visão dos produtos oferecidos pelo mercado, pois a prestação de serviços não se restringe apenas ao setor do mercado que trabalha com bens intangíveis, na verdade o setor industrial, de alguma forma, também faz parte desse contexto. Segundo Grönoos (1993), o setor industrial de fabricação necessita pelo menos de tanta atenção quanto antes. Entretanto, para a maioria dos fabricantes, a natureza de como alcançar e manter uma vantagem competitiva está mudando em resultado da crescente sociedade de serviços e da emergente concorrência por serviços. Compreender serviços e o que eles podem fazer para a fabricação, bem como para estabelecer uma posição competitiva cada vez melhor, seja no mercado doméstico ou no internacional, será a questão crítica, tanto para fabricantes de bens tangíveis como para empresas e instituições prestadoras de serviços no setor público e privado. De acordo com o mesmo autor, os fabricantes terão que compreender que eles são parte da economia de serviços e, portanto, terão que aprender as novas regras de serviços. 

Diante do contexto que nos apresenta, temos que entender claramente onde devemos colocar o nosso cliente: no centro de tudo. E para que tudo funcione, devemos principalmente, identificar e analisar as variáveis que influenciam o setor de serviços a um desempenho de qualidade, e conseqüentemente alcançar a satisfação dos clientes.

3- QUALIDADE PERCEBIDA E SATISFAÇÃO DO CONSUMIDOR

Medir a qualidade de bens tangíveis se torna elementar, pois a existência de características e fatores bem definidos como durabilidade, Número de defeitos e desempenho auxiliam no processo de classificação, já no setor de serviços a falta de tangibilidade é o principal fator que o caracteriza, tornando-se mais complexo seu entendimento.

Se torna mais difícil ainda conceituar e medir sua qualidade, porque serviços se constituem em atividades ou processos. A qualidade percebida pelo cliente, ou seja, um conceito de qualidade de serviço baseado no usuário Garvin (1988) leva à denominação de  “qualidade de serviço”. Assim, a qualidade percebida do serviço consiste no grau e direção da discrepância entre as percepções do consumidor e suas expectativas sobre o desempenho do fornecedor do serviço ( Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1988).

Analisando os estudos já realizados nesta área, identificamos a existência de um consenso de que a qualidade percebida de serviços e a satisfação do consumidor são construtos separados, mas que compartilham uma estreita relação (Parasuraman et al., 1988).

Essa idéia de construtos separados pode ser confirmada pelas pesquisas exploratórias que antecederam a elaboração do SERVQUAL. Parasuraman et al. (1985) obtiveram resultados de consumidores que estavam satisfeitos com um serviço em particular, mas, ao mesmo tempo, eles não percebiam o serviço da empresa como sendo de qualidade superior. Como indicado na literatura específica, a satisfação influencia a avaliação da qualidade do serviço Bolton e Drew (1991b), assim como as intenções de compra Cronin e Taylor (1992).

Podemos identificar que a principal diferença entre esses dois construtos é que a satisfação é o resultado da avaliação que um consumidor faz de uma transação específica, enquanto que a qualidade percebida é mais geralmente vista como uma atitude; ou seja, a avaliação global que o consumidor efetua da oferta de um serviço (Parasuraman et al. 1988).

4- QUALIDADE EM SERVIÇOS

Qualidade é um tópico de marcante interesse no mundo da administração de hoje. É importante mencionar que os japoneses foram os precursores após a Segunda Guerra Mundial. Segundo Normann (1993), “qualidade é uma filosofia geral e modo de pensar construída em toda organização. Ela se torna uma maneira de vida, tendo um impacto forte sobre todas as pessoas e atividades diárias. Qualidade e excelência não se aplicam apenas ao produto, mas também a preço, segurança, planejamento estratégico, administração, relações humanas e ao sistema total de produção ou entrega”.

Buzzell e Gale (1987) afirmam que “... a qualidade é coisa que os clientes afirmam ser, e a qualidade de um produto ou serviço, em particular, é qualquer coisa que o cliente perceba como tal”.

Segundo Normann (1993), a qualidade não é um fim em si mesma. Ela é e deve ser vista rigorosamente unida com eficiência e rentabilidade. A qualidade contribui ao posicionar rentavelmente uma empresa, definindo, assim, sua estratégia, conceito de serviço e o segmento de mercado associado, além de ajudar simultaneamente a definir uma estratégia de preço adequada. Aspectos de qualidade representam também parte da imagem da organização.

A qualidade em empresas de serviços tem um importante impacto sobre os funcionários. Consistência e precisão na qualidade do serviço podem ser usadas como uma ferramenta para despertar o moral e, dessa forma, a produtividade dos funcionários.

Um nível de qualidade apropriado e consistente tornará uma prestação de serviço satisfatória e eficaz e, dessa forma, obtendo clientes satisfeitos. Isso deve ajudar a reduzir o turnover de clientes e para melhorar as oportunidades de vendas repetidas – uma das mais eficazes para quase todas as empresas de serviços aumentarem sua rentabilidade.

Uma das características fundamentais da qualidade na prestação de serviços é a não existência do seu controle anteriormente a execução do serviço. De acordo com Grönoos (1993), “não há qualidade pré-produzida para ser controlada com antecedência, antes de o serviço ser vendido e consumido. É claro que as situações variam dependendo do tipo de serviço que consideramos. O serviço de um cabeleireiro é quase que totalmente produzido quando o cliente está presente e recebe o serviço, ou seja, o consome. Quando da entrega dos bens, apenas parte do processo de produção do serviço é vivenciada e, portanto, consumida simultaneamente pelo cliente. Deve compreender que é a parte visível das atividades de produção do serviço que conta na mente do cliente”.

Basicamente, a qualidade de um serviço conforme percebida pelos clientes tem duas dimensões, a saber, uma dimensão ou resultado técnico e uma dimensão funcional ou relacionada ao processo. (Parasuraman et al., 1985).

Como ilustrado na figura abaixo, temos duas dimensões básicas da qualidade, a saber, o que o cliente recebe e como o cliente recebe: o resultado técnico do processo (qualidade técnica) e a dimensão funcional do processo (qualidade funcional), no entanto, a qualidade total percebida não é determinada pelo nível das dimensões da qualidade técnica e funcional apenas, mas sim pela diferença (gap) entre a qualidade esperada e a qualidade experimentada (Grönoos, 1983).
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Figura 01: Seis critérios de um bom serviço de qualidade

Fonte: Grönoos (1988)

Desenvolver qualidade é obviamente um meio de alcançar excelência estabelecendo uma vantagem competitiva. Como Leonard & Sasser (1982) afirmam “... esforços para elevar a qualidade quase sempre resultam em uma maior produtividade... e esforços para elevar a produtividade normalmente se vêem compensados em uma melhor qualidade”. Como explica Philip Crosby (1979), “se você se concentrar na garantia de obter qualidade, você provavelmente poderá aumentar seu lucro em uma razão de 5% a 10% de suas vendas. É muito dinheiro de graça”. Ele baseia sua afirmação na idéia de que as empresas norte-americanas gastam mais de 20% dos dólares provenientes de suas vendas fazendo coisas erradas e depois tendo que corrigir os erros.

5- DIMENSÕES DA QUALIDADE NA PRESTAÇÃO DE SERVIÇOS

Pensar em um mercado voltado para serviços sem entender os pontos de controle e avaliação que o caracteriza e classifica como detentor de qualidade se torna um fator de risco para o sucesso das instituições e organizações inseridas neste diâmetro do mercado. Falar em qualidade de serviços é ouvir os clientes e entender quais pontos, do entendimento deles, são fatores de qualificação. Na visão de Crosby (1997), estabelecer especificações (fatores qualificadores) para atender exatamente aos requisitos dos clientes deve ser a meta da organização.

Garvin estudou os fatores da qualidade do ponto de vista da fabricação, mas ele considerou simultaneamente o fato de que os serviços são uma parte integral das ofertas dos fabricantes. Não podemos esquecer os estudos e conclusões obtidas pelo autor acima mencionado, mas foi Parasuraman e Berry os precursores e grandes estudiosos com trabalhos de grande importância para o entendimento e desenvolvimento deste assunto (Grönoos, 1993). Segue abaixo os resultados de vários estudos de como os serviços são percebidos pelos clientes, que se resumem as dez dimensões da qualidade.

Um dos dez determinantes, competência, está claramente relacionada à qualidade técnica dos resultados, e um outro, credibilidade está estreitamente conectado ao aspecto imagem, na qualidade percebida. Entretanto, é interessante observar que o resto dos dez determinantes são mais ou menos relacionados à dimensão da qualidade percebida do processo. A importância da dimensão da qualidade funcional é muito enfatizada nessas descobertas.

Dimensões
Definição

Confiabilidade
Envolve coerência no desempenho e constância

Rapidez de resposta
Diz respeito à disposição e à rapidez dos empregados para fornecerem o serviço

Competência
Significa possuir as habilidades e o conhecimento necessários

Acesso
Envolve facilidade de abordagem e de contato

Cortesia
Envolve boas maneiras, respeito, consideração e contato amigável do pessoal

Comunicação
Significa manter os clientes informados em linguagem que possam compreender, bem como ouvir os clientes

Credibilidade
Envolve confiança, crédito, honestidade e envolvimento com os interesses do cliente

Segurança
É estar livre de perigos, riscos ou dúvidas

Compreender o cliente
Envolve fazer um esforço para compreender as necessidades do cliente

Tangíveis
Incluem evidências físicas do serviço

Tabela 01: As dimensões da qualidade

Fonte: Parasuraman, A., Zeithaml, V. A. & Berry, L. L. (1985)

6- ÍNDICES NACIONAIS DE SATISFAÇÃO DO CONSUMIDOR

A importância em se avaliar a satisfação dos consumidores se torna cada vez mais imprescindível a nível global, de forma que foi criado o índice nacional de satisfação do consumidor, com o propósito de medir a satisfação dos consumidores em diferentes países, de acordo com a utilização dos modelos propostos. Segundo Johnson (2001), os modelos de índice de satisfação define de uma maneira geral a satisfação do consumidor como um todo ou a evolução acumulativa da experiência de compra, podendo ser utilizando tanto em empresas de serviços, órgãos públicos e indústrias.

A medição da satisfação do consumidor teve início significativo com o desenvolvimento do índice de medição sueco (Fornell, 1992), nos Estados Unidos (Fornell, Johnson, Anderson, Cha & Bryant, 1996) e Noruega (Andreassen & Lindestad, 1998a). Outros índices também tem sido testados na Nova Zelândia, Áustria, Korea e União Européia.

O modelo precursor foi o Sueco (SCSB) em 1989. Historicamente ele era utilizado por 130 companhias de 32 grandes indústrias. Pouco tempo depois, em meados de 1994 a Universidade de Michigan desenvolveu o modelo americano (ACSI), cujo índice oriundo de modificações do modelo sueco. Logo depois surgiu o modelo norueguês (NCSB), sendo também uma variação do modelo sueco, no entanto sofrendo modificações mais significativas, pois incluía novos construtos como o relacionamento e imagem da companhia. Já o europeu (ECSI) teve sua origem teórica fundamentada no modelo americano, tendo como principais fatores característicos à distinção da qualidade técnica do produto e a qualidade funcional do serviço, e a inclusão do construto imagem da empresa como variável relacionada à satisfação dos consumidores.

Com o objetivo de um melhor entendimento e comparação entre os modelos, ilustramos a seguir os mais utilizados, que são: SCSB, ACSI, NCSB e ECSI.
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Figura 02: Modelos dos índices de satisfação

Fonte: Johnson, 2002

Baseado na discussão e revisão dos modelos existentes, o pesquisador M. D. Johnson (2001) propôs um novo modelo, intitulado com novo modelo norueguês,  que atua em certas limitações e executando algumas modificações e adições. (1) Substituição do construto de valor por um do preço puro. (2) Substituição das expectativas do consumidor por imagem da empresa como uma conseqüência da satisfação. (3) Inclusão de dois aspectos de relacionamento de confiança como também a imagem da empresa como fator de lealdade. (4) Incorporar o potencial dos efeitos do preço na lealdade, e (5) inclusão da resolução de reclamações como um fator para ambos: satisfação e lealdade. Estas mudanças são parte de um modelo proposto ilustrado abaixo.
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Figura 03: Modelo proposto por Johnson

Fonte: Johnson, 2002.

7- MODELOS DE QUALIDADE PARA O MERCADO DE SERVIÇOS

O mercado de serviços vem crescendo de forma expressiva, fazendo necessário que o mesmo se desenvolva sobre bases sólidas de qualidade e competitividade. Objetivando auxiliar estas empresas prestadoras de serviços na gestão da qualidade, vários autores especialistas da área criaram alguns modelos da qualidade. 

7.1 – Modelo SERVQUAL

O SERVQUAL, modelo de qualidade de serviço bastante popular, foi criado por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985; 1988) e se baseia no princípio da desconfirmação das expectativas, segundo o qual os consumidores comparam o que desejam e esperam que o fornecedor deveria prover com suas percepções do desempenho real na prestação de serviços. Segundo o SERVQUAL, as cinco dimensões da qualidade do serviço podem ser assim definidas:

(1) Tangibilidade – aparência física das instalações, equipamentos, pessoal e material de comunicação;

(2) Confiabilidade – capacidade de desempenhar o serviço prometido de modo confiável e com precisão;

(3) Presteza – disposição de ajudar os clientes e de fornecer o serviço com presteza;

(4) Segurança – conhecimento, cortesia dos funcionários e sua capacidade de transmitir confiança e confiabilidade; e

(5) Empatia – atenção individualizada e cuidadosa que as empresas proporcionam aos clientes.

7.2 – Modelo da Qualidade de Grönroos e Gummesson

Gummesson e Grönroos sugeriram uma síntese de algumas pesquisas recentes sobre qualidade de bens e serviços. Este modelo se destina a ajudar tanto os fabricantes quanto as empresas prestadoras de serviços na gestão da qualidade. Baseia-se em dois modelos, com duas abordagens separadas, para descrever como a qualidade é criada: o modelo 4Q de Gummesson, baseado na adoção de que todo mundo contribui para a qualidade e de que existe uma quantidade de fontes diferentes da qualidade em uma empresa (Gummesson, 1987a); e o modelo Grönroos da Qualidade Percebida do Serviço, que gira em torno das dimensões da percepção da qualidade. Ele é ilustrado de forma sistemática na figura abaixo.
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Figura 04: Modelo de qualidade de serviços de Gummesson e Grönroos

Fonte: Gummesson, E. & Grönroos, C. (1987).

8- CONCLUSÕES

Devemos analisar de forma ampla, quais características determinantes levam os clientes à satisfação no mercado de serviços. Qualidade organizacional é um fator preponderante para o sucesso, pois a rentabilidade é influenciada diretamente pela qualidade e satisfação dos clientes. Uma política empresarial baseada na qualidade e focada no cliente de forma consistente obterá a satisfação dos mesmos, gerando desta forma uma redução na rotatividade de clientes, aumentando a taxa de recompra e elevando significativamente a lucratividade, pois estas margens são bem maiores quando vendemos produtos ou serviços para clientes já existentes.

Sabemos que serviços são caracterizados principalmente pela intangibilidade dos mesmos, não só na essência do seu conceito, mas sim também em se falando quando buscamos mensurar e avaliar o desempenho das organizações prestadoras de serviços. Objetivando minimizar tal abstração, foram criados os índices nacionais de satisfação, cujos se utilizam de um modelo estatístico bem definido para quantificar e avaliar os construtos influenciadores pertinentes a cada modelo, aos quais atuam na satisfação do cliente.

Analisando os estudos já realizados nesta área, e todo conhecimento transcrito e aprimorado neste paper teórico, percebemos a necessidade de entendermos melhor todo o processo de satisfação dos consumidores no mercado de serviços, objetivando o desenvolvimento profissional das instituições envolvidas, como também da sociedade em conseguir visualizar que o termo satisfação deve fazer parte de tudo que nós estejamos inseridos, tanto no profissional como nas atividades sociais. Após a pesquisa e análise do tema aqui explanado, não conseguimos uma singularidade de opiniões e conceitos com relação ao construto satisfação, pois inúmeras variáveis ocultas agem influenciando de tal forma, que não possamos ter uma posição simplista e determinada, apesar disto, a ciência muito já avançou e vem contribuindo e conseguindo grandes conquistas na área de satisfação de clientes, prestação de serviços e gestão da qualidade.
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