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RESUMO

Esta pesquisa busca investigar as lacunas da qualidade dos servicos prestados pela Reis
Advocacia, por intermédio da assessoria juridica do respectivo escritorio aos policiais e
bombeiros militares, denominada Juris PM localizada em Recife - PE. Seu desenvolvimento
ocorre através da escala SERVQUAL. Neste modelo sdo confrontados os niveis obtidos entre
as expectativas e as percepg¢des dos clientes quanto aos servigcos prestados pela empresa, e a
relagdo com a fidelizacdo dos clientes. Sabe-se que a qualidade em servicos prestado estar
relacionado ao atendimento das expectativas dos clientes, por meio de mecanismos que
favorecam a identificacdo de suas necessidades e possibilitem a percepcdo sobre o servigo
prestado. Ocorreu a aplicacdo de um questionario baseado na escala SERVQUAL, onde
foram aplicados aos filiados da assessoria da Juris PM, sendo possivel a obtengdo de uma
amostra por conveniéncia, consequéncia de uma analise quantitativa dos dados obtidos. Sendo
evidenciadas as diferencas existentes entre a qualidade que os clientes que sdo filiados
assessoria juridica da Juris PM esperam receber e a que percebem ter recebido. Avaliam-se as
dimensbes da qualidade e percepcbes dos clientes em cada uma delas. Os resultados
mostraram que o nivel de qualidade percebido pelos clientes se encontra um pouco abaixo do
nivel desejado, ao final sdo relatadas quais lacunas da qualidade foram encontradas na
empresa em estudo.

Palavras-chave: Servicos. Lacunas da Qualidade. SERVQUAL.



ABSTRACT

This research seeks to investigate the shortcomings of the quality of the services rendered by
Reis Advocacia, through the legal advice of the office to the police and military firefighters,
named Juris PM in Recife - PE. Its development occurs through the SERVQUAL scale. In
this model, the levels obtained between customer expectations and perceptions regarding the
services provided by the company and the relationship with customer loyalty are compared.
By means of a sample for convenience, the differences between the quality that Juris PM's
legal advisory clients expect to receive and which they perceive to have received are
evidenced. The quality dimensions and perceptions of the clients in each of them are
evaluated. The results showed that the level of quality perceived by the clients is slightly
below the level desired, at the end are reported which quality gaps were found in the company
under study.

Keywords: Services. Quality gaps. SERVQUAL.
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1. Introducéo

De acordo com Fernandes et al (2013) a sociedade atual apresenta novos desafios
complexos para as organizagdes que estdo inseridas na era da competitividade, resultante de
um ambiente de evolucédo e desenvolvimento acelerado. Essas transformacdes estdo presentes
tanto no cenario econémico, quanto no politico, social, empresarial, tecnologico e no cultural.
Especificamente no mundo dos negdcios, nota-se ndo apenas o0 surgimento de novas
possibilidades, mas também uma alteracdo nos modelos de planejamento e pratica de
negdcios, de utilizacdo de recursos e de atendimento e relacionamento com clientes,
fornecedores, colaboradores, acionistas e ainda com a comunidade.

Dentro desta perspectiva Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), afirmam que as bases
para a competitividade nas organizacfes foram alteradas completamente nos anos 90 com o
advento da globalizagéo.

De acordo com Corréa e Caon (2010) uma das formas para se alcancar a
competitividade nas organizacGes é por intermédio da fidelizacdo de clientes. Dentro dessa
perspectiva as empresas buscam meios para conquistarem seus clientes, que estdo cada vez
mais exigentes, almejando encanta-los e fideliza-los, por meio dos seus produtos ou servicos,
alcancando assim o diferencial competitivo no mercado.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) acrescentam que as empresas buscam agregar
valor e gerar novos motivos para a compra, direcionando o foco para o cliente e suas
necessidades orientando o esfor¢co do marketing para os relacionamentos individuais. Tudo
isso na tentativa de reter clientes e aumentar seu valor nos negdcios tanto em produtos como
em servigos. Conforme ressalta Lovelock e Wright (2004), os servigos constituem-se
atualmente a maior parte da economia global. Acrescenta-se que segundo o IBGE (2017) o
setor de servigos no Brasil, corresponde a 75,00% do PIB.

Do ponto de vista de Lovelock e Wright (2004) servicos € um conjunto de a¢fes ou
execucdes que originam vantagens para clientes por intermédio de uma alteracdo pretendida
em nome do usuario final dos servigos. Na defini¢do anterior, existe uma énfase na satisfacao
do cliente como resultado da prestacdo do servico. Las Casas (2009) afirma que nédo é mais
suficiente se estabelecer no mercado para garantir a sobrevivéncia empresarial. E preciso

identificar o grau de satisfacdo de seus clientes quanto aos servigos prestados e verificar o
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grau de percepc¢édo da qualidade do servico, sendo o conceito de qualidade multidimensional,
tornado complexo defini-la.

Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), as organiza¢des podem medir essa
qualidade por meio da comparagao entre a percepcdo do servigo prestado e a expectativa do
servico desejado pelo cliente. Segundo Kotler (2006), o valor percebido pelo cliente é o
resultado da diferenca entre o valor total esperado e o custo total envolvido na transacéo.
Desse modo, se o consumidor considerar que o valor recebido foi maior que o esperado, ele
ficara satisfeito com a aquisicdo, porém se o resultado for negativo ocorrera o sentimento de
frustracdo. Todavia, ao encantar o cliente, a organizacdo excede as expectativas constituidas,
fazendo com que o cliente perceba a qualidade do servigo prestado como de qualidade
excepcional.

Na economia atual, destacam-se os servigos profissionais, e, dentre eles, 0s servi¢os
advocaticios. Segundo Sousa (2015), houve um aumento expressivo das acdes juridicas. Em
decorréncia desse avango consideravel, emerge a necessidade de profissionalizacdo dos
escritorios de advocacia, adotando uma gestéo profissional e estratégica, com o foco total nas
necessidades do cliente, buscando conhecé-lo de forma mais abrangente.

Corréa e Canon (2010) acrescentam que, quando 0s servicos sdo executados com
eficiéncia e sdo comunicados ao cliente, ocasionam sua fidelizacdo, e isto reflete na
lucratividade da organizacdo. E que, ainda nos dias atuais o pre¢o, sozinho, ndo é decisivo,
pois, no momento em que se estabelece um vinculo de confianca, mudar de escritorio pode ser
ruim, mesmo que haja precos mais convidativos para o cliente.

E de suma importancia observar que os atuais consumidores dos servicos advocaticios
em sua maioria, possuem algum conhecimento juridico, devido ao excesso de informacGes
que recebem diariamente de forma facilitada. Sendo assim, Corréa e Canon (2010) destaca
gue € extremamente relevante que os escritorios de advocacia verifiguem o grau de
importancia e execucao da qualidade na prestacdo de servigos, de maneira que os resultados
Ihe imponham condutas que sirvam para manter os aspectos apontados como de bom
desempenho e modificar a postura dos aspectos apontados como vulneraveis.

De acordo Las Casas (2009), os servicos ofertados pelas empresas devem ser
planejados de forma detalhada e com qualidade. Tal autor ressalta que um servi¢co bem feito
proporciona satisfacdo aos clientes atendidos, e esta satisfacdo esta relacionada a percepcédo
do cliente quanto ao servico prestado, ocasionando na fidelizacdo do cliente e proporcionado

lucratividade a empresa.
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Diante desse contexto, este trabalho visa investigar as possiveis lacunas da qualidade
do servigo prestado pela Reis Advocacia e a relacdo com a fidelizacéo dos clientes. Ao passo
que a existéncia das lacunas da qualidade dificulta a percep¢do do valor do servico, e,
consequentemente, influenciam na competitividade da organizagdo. Assim, nesta pesquisa,
sera apontada a importancia de a gestdo, nos escritorios de advocacia, compreender a
satisfacdo dos clientes e a qualidade dos servicos ofertados.

Para tanto, fez-se uma investigagcdo acerca do entendimento desse fendmeno sob a
Otica do cliente. A questdo que esse estudo busca responder é: Qual a relagdo das lacunas da

qualidade dos servicos advocaticios com a fidelizacdo dos clientes?

2. Objetivos

2.1.1 Objetivo Geral
Investigar a relacdo das lacunas da qualidade do servico prestado pela Reis Advocacia na

fidelizacdo dos clientes.

2.1.2 Objetivos Especificos
a) Mapear os servicos prestados pela Reis Advocacia;

b) Levantar as expectativas dos clientes atendidos pela Reis Advocacia;
c) Identificar a percepcao dos servicos prestados aos clientes da Reis Advocacia;

d) Tracar as lacunas da qualidade dos servicos prestados pela Reis Advocacia.

3. Justificativa

Manter-se competitivo no mercado e garantir a sobrevivéncia € o que mais almejam as
organizacOes. Para tanto, é necessario executar servicos de qualidade que tornem a empresa
bem-sucedida. Um dos meios utilizados pelas empresas visando a conquista e a garantia da
sustentabilidade é elaborar estratégias competitivas na gestdo da qualidade, visto que, nos
servicos, a qualidade esta relacionada a atender ou superar as expectativas do cliente.

Ao desenvolver estratégias que visem eliminar as lacunas da qualidade, a organizacéao
é direcionada a compreender seus clientes, satisfazendo suas necessidades melhor do que seus
concorrentes, alcancado um diferencial competitivo, pois clientes satisfeitos tem uma

probabilidade maior de tornarem-se fieis a empresa, além de serem participantes ativos da
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propaganda boca-a-boca. Vale salientar que, no nivel de concorréncia em gue se encontram as
organizagOes atualmente, compreender clientes € crucial a sobrevivéncia organizacional.

Sendo assim, torna-se relevante desenvolver um estudo sobre os impactos das lacunas
da qualidade na fidelizacdo dos clientes. Visto que, de acordo com Segundo Kotler (2006),
uma das formas mais importantes de uma empresa se diferenciar de seus concorrentes é
executado de forma consistente e com qualidade seus servicos. Isso propicia que o cliente
fique retido na organizacgdo e essa retencdo é a melhor medida da qualidade, pois a capacidade
da empresa de conservar, ou seja, fidelizar seus clientes externos depende da qualidade dos
servigos que ela presta.

Portanto, torna-se viavel analisar as influéncias da qualidade dos servigos prestados
por empresas, como meio de estratégia para fidelizagdo desses clientes. Considere-se ainda a
questdo do crescimento do setor de prestacdo de servicos juridicos no mercado brasileiro.

Ainda, é de suma importancia o estudo para a empresa Reis Advocacia, visto que
oportuniza a empresa, meios de analisar as estratégias que a torna competitiva e fidelizam
seus clientes externos, visto que a organizacdo ndo dispde de meios adequados que
comprovem ou que estudem essas estratégias de forma cientifica. Sendo assim, uma pesquisa
neste nivel torna-se viavel a empresa.

De todo, um estudo que dé tratamento a essas questdes, ganha relevancia no meio
académico contribuindo para o enriquecimento dos conhecimentos nas areas de estratégias na

qualidade em servicos.
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4. Referencial Tedrico

4.1 Servicos

De acordo com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), o setor de servigos possui a maior
participacdo no PIB dos paises desenvolvidos e em desenvolvimento, sendo o setor que mais
gera empregos nos dias atuais. Dentro dessa perspectiva o site do IBGE (2017) diz que os
servigos, hoje no Brasil, representam mais de 75,00% da economia brasileira, ou seja, mais da
metade da producéo e dos empregos brasileiros provém de servigos.

Conforme Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), o aumento expressivo da participacédo e
importancia do setor de servi¢cos em varios paises, tais como Estados Unidos, China e Brasil,
é consequéncia da evolucdo desse setor, isso proporciona novos desafios para as empresas
prestadoras de servicos em todo o mundo e que ndo devem desconsiderar tal mudanca. De
acordo com o IBGE (2017), o setor de servicos é caracterizado por atividades bastante
heterogéneas. Nas Ultimas décadas, o desempenho das atividades que compdem o setor vem
se destacando pelo dinamismo e pela crescente participagdo na producdo econémica
brasileira.

Do ponto de vista da Federacdo das Empresas Janior do Estado de Minas Gerais -
FEJEMG (2015), tais servicos estdo presentes em diversos segmentos tradicionais, como
seguranca e limpeza, e em segmentos que cresceram recentemente, como turismo, envolvendo
empresas aéreas, de receptivo, hotéis e estruturas de lazer, desenvolvimento de software,
corretoras de titulos e valores mobiliarios, servigos bancéarios, servigos juridicos, assisténcia
médica e outros. E valido ressaltar que o termo servico possui diversos conceitos e
significados, dependendo da situacédo, perspectiva e objeto de cada autor. Segundo Zeithaml,
Bitner e Gremler (2014) servicos sdo atos, processos e atuacdes, ofertados ou executados por
uma organizacao ou individuo, para outra organizacao ou individuo.

No entendimento de Las Casas (2009) os servi¢os podem ser definidos como uma
transacdo concretizada por uma organizacao, cujo objetivo ndo esta relacionado a venda de
um bem. Rathmell (1966 apud LAS CASAS, 2009) é um cléssico da literatura no tema de
servigos, e define explicitamente a diferenca entre produtos e servigos, definindo-o da
seguinte forma: o produto é alguma coisa — um objeto, uma matéria, um artefato e o servico
como uma acéo, atitude, um esforco, um desempenho. Essa defini¢cdo pode ser considerada a
caracteristica mais marcante da area de servigos. Além disso, Las Casas (2009) complementa

que diversos servicos estdo relacionados a entrega de um bem. Pode-se citar como exemplo o
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aluguel de um imovel, onde o corretor transfere além de um bem fisico, os servigos de
assessoria e cobranca. Todavia um advogado pode prestar servicos de conhecimentos
profissionais, sem que haja um bem envolvido na transagéo.

Estas situacdes revelam de acordo Las Casas (2009), que a definicdo de servicos
como ac¢Bes mencionadas pelo autor Rathmell (1966 apud LAS CASAS 2009) formam a parte
intangivel presente em qualquer das situacdes anteriormente apresentadas, visto que 0 servigo
é a parte que deve ser vivenciada.

Ja para Clark e Johnston (2002, p. 65), o conceito de servigos na perspectiva
organizacional ¢ “o modo como a organizagdo gostaria de ter seus servigos percebidos por
seus clientes, colaboradores, acionistas ¢ financiadores”, ou seja, é a proposicdo do negdcio.
Na perspectiva do cliente ¢ “o modo pelo qual o cliente percebe os servicos da organizacao”.
Entretanto, o nivel destas experiéncias de percepcdo sera alterado conforme a situacéo vivida
no momento da prestacdo do servigo, conhecido como momento da verdade, que sera
abordado posteriormente em outro topico.

Do ponto de vista de Lovelock e Wright (2004), servico € um conjunto de agdes ou
execucgdes que originam vantagens para clientes por intermédio de uma alteracdo pretendida
em nome do usuario final dos servigos.

Ja Gronroos (2007) enfatiza que a definicdo de servigcos deve ser tdo clara quanto
possivel para a organizacdo, de modo que o conceito possa ser assimilado por todos
colaboradores da organizacdo. Essa atitude € uma maneira de expressar a nogdo de que a
organizacdo tem a intencdo de solucionar certos tipos de problemas, de uma determinada
forma.

Nota-se que o0s diversos conceitos revelam que as empresas devem reforgar o
relacionamento interagindo mais com seus clientes e fornecedores, sempre com foco na
eficiéncia e eficacia na prestacdo de seus servicos, proporcionando beneficios e satisfacao, e
assim ocasionado na fidelizacdo do cliente. Neste contexto, Zeithaml, Bitner e Gremler (2014)
defendem que a fidelizagdo e a satisfacdo do cliente sdo motivadas, em grande parte, pela
qualidade dos servicos e ofertas afins.

Assim, esse entendimento representa um motivo a mais para criar servicos de alta
qualidade. Essa relacdo aumenta a lucratividade da empresa no curto e no longo prazo,
possibilitando beneficios econémicos para a sociedade em geral. Todavia para a criagdo de

servigos com qualidade, deve-se primeiro considerar as suas caracteristicas.
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4.1.1 Caracteristicas especificas dos servigos

De acordo com Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) existe um entendimento entre as
diferencas existente entre 0s servicos e produtos. Ela constitui-se em desafios e em vantagens
para os gestores de servigos e faz-se necessario descrevé-las no presente topicos.

Segundo Urdan e Urdan (2006), um produto € um objeto concreto que satisfaz as
necessidades e desejos dos consumidores. Para Hoffman (2003) as diferencas especificas
entre 0 bem e o0 servico estdo baseadas em quatro caracteristicas: intangibilidade,
inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade. Essas caracteristicas peculiares dos servigos
também sdo estudadas por diversos autores, tais como: Kotler (2006), Zeithaml, Bitner
Gremler (2014) e Las Casas (2009). Gronroos (2009) acrescenta ainda a confiabilidade com
uma das caracteristicas, mais Fitzmmons e Fitzmmons (2010) abordam em separado a
participagdo do cliente, que é prioridade em alguns servigos. As caracteristicas apresentadas
pelos autores acima estdo apresentadas no Quadro 1 abaixo.

Quadro 1- Principais Caracteristicas dos Servigos.

Fitzsimmons e Kotler (2006) Zeithaml, Bitner Las casas (2009)
fitzsimmons (2010) Gremler (2014)

Intangibilidade Intangibilidade Intangibilidade Intangiveis

Perecibilidade Perecibilidade Perecibilidade Inseparibilidade
Heterogeneidade Variabilidade Heterogeneidade Heter6geneos
Simultaneidade Inseparabilidade Producéo e Simultaneos

consumo
simultaneos
Participacdo do - - -
cliente

Fonte: Baseado em Kolling (2011).

Sendo assim, sintetizando a abordagem de autores citados pode-se considerar que as
caracteristicas dos servi¢os possuem as seguintes peculiaridades:

A intangibilidade, na opinido de Gronroos (2009), é a principal caracteristica dos
servigos. Visto que 0s servigos sdo acdes, e ndo objetos, eles ndo podem ser vistos, sentidos,
tocados ou experimentados da mesma maneira que um bem tangivel, sendo percebidos,
geralmente, de maneira subjetiva, relatado muitas vezes pelos clientes, como confianga, tato e

seguranga. Alguns servicos incluem elementos altamente tangiveis, por exemplo, ao levar o
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automovel a uma oficina mecénica para troca de pecas, € utilizado o servico do mecénico
(intangivel) e as pecas de reposicdo (tangivel).

Fitzmmons e Fitzmmons (2010) acrescentam o0s desafios originados da
intangibilidade, dentre ele pode-se citar que 0s servicos ndo podem ser estocados, como
consequéncia é dificil administrar as flutuacGes da demanda. E, também, torna dificil para o
cliente avaliar a qualidade de algo que nédo se pode ver ou tocar.

Ja a heterogeneidade é caracteristica peculiar dos servicos refletindo. Dentro dessa
perspectiva, Fitzmmons e Fitzmmons (2010) afirmam que 0s servigos séo agOes, geralmente
executadas por pessoas, por sua vez nao existem dois servigos rigorosamente iguais. Isto é, 0s
colaboradores que realizam um servico apresentam niveis diferentes de desempenho a cada
dia, ou mesmo a cada hora.

Aqueles autores também ressaltam que a heterogeneidade é resultante dos
comportamentos e exigéncias especificas dos clientes, que jamais serdo idénticas e provocam
também a variabilidade e a incerteza nos resultados.

Portanto, cada cliente constrdi uma experiéncia Unica dos servigos. Sendo assim,
Gronroos (2009) acrescenta que a heterogeneidade apresenta dificuldades para a empresa
assegurar-se de que o servico esteja sendo prestado de forma condizente com o que foi
originalmente planejado e divulgado, ou seja, com uma qualidade consistente.

Por sua vez, a inseparabilidade relaciona-se com a ligacdo fisica do prestador de
Servigos com o servico executado, e a ligagdo do cliente no processo de producéo do servico,
além da participacao de outros fornecedores. Fitzmmons e Fitzmmons (2010) enfatizam que
0s bens seguem o processo de producdo, vendas e consumo, 0S Servicos costumam ser
vendidos com antecedéncia e posteriormente, gerados e consumidos, simultaneamente. Ja
Kotler (2006) diz que a inseparabilidade apresenta os seguintes desafios a satisfacdo do
cliente e sua percepcdo de qualidade do servi¢co depende do que ocorre em tempo real; ou
seja, naquele exato momento em que se produz e a0 mesmo tempo utiliza-se 0 servico,
dificultando uma correcéo.

Por fim, a perecibilidade para Hoffman (2003) refere-se ao fato de que o0s servi¢os nao
podem ser estocados. Eles ndo podem ser revendidos ou devolvidos como acrescentam
Fitzmmons e Fitzmmons (2010). Esse é o grande contraste existente em relacdo as
mercadorias que podem ser estocadas e revendidas em outro momento ou ainda devolvidas
em caso de insatisfagdo. Podem-se citar, como exemplo, oficinas mecénicas, mesas de

restaurantes, a capacidade em linhas telefonicas entre outros.
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Em adicdo, considera-se tambem a participacdo do cliente na prestacdo de servicos.
Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), o cliente participa de forma ativa no processo.
O entendimento, as experiéncias, 0s incentivos e até mesmo a integridade dos clientes afetam
diretamente o desempenho da prestacdo de servigos. A atuacdo do consumidor ressalta
também que o servigco é uma experiéncia que acontece no interior da organizacdo prestadora
de servicos. Com a frequéncia do consumidor no ambiente de servico é fundamental atentar
para aparéncia fisica do local, visto que a qualidade do servigco é aumentada por uma maior
percepcdo dos consumidores.

Dentro dessa linha, Kotler (2006) afirma que poucos servicos nao precisam da
assisténcia do cliente. Se o cliente é imprescindivel e deseja-se manter uma conexdo com o
cliente, o prestador de servico ndo pode desconsiderar suas necessidades. Por sua vez
Zeithaml e Bitner (2003) associam a presenca do cliente na maioria dos servigos como uma
decorréncia da simultaneidade.

Apesar de ndo destacarem em separado a participacdo do cliente Kotler (2006), Las
Casas (2009), Zeithaml e Bitner (2003) reconhecem a participacdo do cliente no processo de
prestacdo de servico. Através da relagdo das caracteristicas de perecibilidade, producdo e
consumo simultaneos que possuem em comum o fato do cliente estar presente no processo de
prestacdo do servigo.

As principais caracteristicas dos servigos ajudam a definir a complexidade existente no
seu fornecimento. De acordo com o0 visto nessa se¢do, um servigo € algo subjetivo,
representado por um processo entre fornecedor e cliente que interagem em busca de um
resultado ou beneficio. No mercado existem varios tipos de servicos, que podem variar sendo
alguns mais tangiveis, quando associados a um produto fisico, que outros essencialmente
intangiveis quando ndo associados a um bem fisico. Em virtude do grande nimero de servicos

existentes é necessario defini-los e classifica-los.

4.1.2 Classificacdo dos Servicos

De acordo com Las Casas (2009), uma das formas de classificar os servigos é separa-
los por grupos de atividades. Todavia, na visdo desse autor, este critério de classificacdo ndo é
determinante no assunto, visto que as atividades abordadas em cada area variam de autor para
autor. A primeira classificagdo dos servicos, foram feitas pelo IBGE onde séo classificados

por areas, como pode ser visto no Quadro 2 abaixo.
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Quadro 2- Classificacéo dos servigos segundo o IBGE.

Servicos de alojamento e | Servigos de reparagdo, manutencdo | Servicos de diversdes,
alimentacéo. e confeccéo. radiodifusdo e televiséo.

Servicos de higiene pessoal, | Servigos auxiliares da agricultura e | Servicos auxiliares da atividade

saunas, termas e fisioterapia. da pecuéria, excetuados aqueles sob | financeira.

contrato.
Servigos auxiliares do | Servicos pessoais. Servigos auxiliares diversos
transporte

Fonte: Adaptado de Las Casas (2009 pag. 18-19)

Entre as muitas catalogacGes possiveis, uma delas se baseia no esfor¢o do consumidor
na compra de servigos. Neste sentido, no entendimento de Las Casas (2009) os servicos
podem ser classificados como:

1. Servicos de Consumo - Sdo os prestados diretamente ao consumidor final. Nesta categoria
eles subdividem-se em:

1.1 De conveniéncia - Acontece quando o consumidor ndo deseja perder tempo em procurar a
empresa prestadora de servigos por ndo haver diferencas claras entre elas. Podem-se citar
como exemplo as empresas de pequenos consertos, como, por exemplo, as sapatarias.

1.2 De escolha - Caracteriza-se quando alguns servicos tém custos diferenciados de acordo
com a qualidade e tipo de servicos prestados, estd relacionado aos prestigios da empresa.
Nesta situacdo compensard ao consumidor visitar diversas firmas na busca de melhores
negocios. Sao os servigos prestados por bancos, seguros, pesquisas, etc.

1.3 De especialidade - Sdo os altamente técnicos e especializados. O consumidor neste caso
fard todo o esforco possivel para obter servicos de especialistas, tais como médicos,
advogados e técnicos.

2. Servicos Industriais - Sdo aqueles oferecidos pelas organizagdes industriais, comerciais ou
institucionais. Nesta classificacdo podem ser:

2.1 De equipamentos - Sdo os servigos associados a instalacdo, montagem de matérias ou
manutencao.

2.2 - De facilidade - Nesta situacdo estdo compreendem os servicos financeiros, de seguros,
por exemplo, pois facilitam as operagdes da empresa.

2.3 - De consultoria/orientagcdo - S&o os que ajudam nas tomadas de decisdo e adicionam
servigos de consultoria, pesquisa e educacao.

Além do pensamento de Las Casas (2009) baseado no esforgo do consumidor, outra

classificacdo mencionada pelos autores Greenfield (1966) e Wilson (1972), onde realizaram
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uma das primeiras classificacfes dos servicos, sendo assim, um classico da literatura. Wilson

(1972) baseou a sua classificagdo no conceito de durabilidade do produto, conforme o Quadro

3 abaixo.
Quadro 3- Classificacdo de servicos quanto a durabilidade
CONSUMO Pereciveis (menos de 6 meses) Cinema, tinturaria, eventos esportivos,
mudancas.
Semiduraveis (6 meses a 3 anos) Contabilidade, agéncias de emprego, etc.
Duraveis (mais de 3 anos) Educacdo, defesa, salde, seguro de vida,
compra de imdveis.
INDUSTRIAL Pereciveis (menos de 6 meses) Manutencdo de fabrica, distribuicéo,

viagem, corretagem, etc.

Semiduraveis (6 meses a 3 anos)

Propaganda, relacdo publicas, arquitetura,
etc.

Duraveis (mais de 3 anos)

Consultoria, contrato de pesquisa e
desenvolvimento, aluguel de
equipamentos.

Fonte: Adaptado de Greenfield, Harry (1966, p.746).

Constata-se segundo Wilson (1972) que o maior beneficio desta classificacdo é o

vinculo destes servicos com a concepcao de durabilidade dos produtos tangiveis. Os usuarios

de um servico poderdo pensar em investimento a longo ou curto prazo da mesma forma que

pensariam em investir em tangiveis. Somando-se a isso, 0S servi¢cos também podem ter

diferentes graus de intangibilidade e ser classificados baseados nesse conceito, como afirma

Greenfield (1966) ao citar o exemplo da compra de um telefone comparado a um corte de

cabelo. Na segunda situacdo, sera impossivel armazenar, produzir e transportar servicos pelo

cabelereiro. Wilson (1972) apresenta 0 Quadro 4 a seguinte classificacdo baseada em

tangibilidade.

Quadro 4 - Classificacdo de servigos com base na tangibilidade.

Classificacdo

Servigos Industriais

Servigos de Consumo

engenharia, propaganda, etc.

Servigos relacionados a | Segurangas, sistemas de | Museus, agéncias de emprego,

produtos altamente intangiveis comunicagdo, licenciamentos, | diversdo, educacdo, servicos de
aquisicdes, avaliacdes. viagem.

Servigos que adicionam valores | Seguros, contratos de | Reparos, tinturarias, servicos

e produtos tangiveis. manutencdo, consultora  de | pessoais, seguros.

Servigos que tornam produtos
tangiveis disponiveis.

Atacado,
armazenamento,
arquiteturas, etc.

transporte,
financeiros,

Varejo venda automatica, mala
direta, caridade.

Fonte: Baseado em Wilson (1972, p. 8).
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Assim, de acordo com Las Casas (2009), essas classificagdes relativas aos grupos de
servigos, esfor¢co de compra do consumidor, durabilidades e intangibilidade exemplificam as
muitas possibilidades que existem para estabelecer um esquema classificatério de servigos,

buscando facilitar o processo de anélise mercadoldgica.
4.1.3 Tipos de Servigos

Corréa e Canon (2010) apontam para cinco categorias de Servigos: Servicos
profissionais, loja de servicos e servigos de massa, servigos de massa customizados e servicos
profissionais de massa. Assim, independente do setor prestacdo dos servigos, existem
caracteristicas comuns em termos de posicionamento quanto as varidveis tratadas, elas
possuem implicacBes importantes para a forma como s4uas operac@es devem ser desenhadas

e gerenciadas, conforme exibido na Figura 1 abaixo.

Figura 1- Tipologia dos servicos.
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Fonte: Corréa e Canon (2010, p.75).

a. Servicos de massa: E atendido um grande ndmero de clientes por dia, em uma unidade
tipica, de forma padronizada, visando ganhos de escala, o que Corréa e Canon (2010)
salientam como uma vantagem para se aproximar de um sistema de operacOes de
manufatura. Podem-se citar como exemplo os transportes de massa, que possuem um
roteiro absolutamente fixo ndo se pode customizar praticamente nada. O cliente apenas
tem contato com a tecnologia e com as instalacdes, pois a énfase esta nas atividades de
back office.

b. Servicos profissionais: S&o o0s servicos prestados de forma completamente customizada,
personalizando o atendimento e o pacote de servigos as necessidades e 0s desejos de cada
cliente de forma singular, sendo para isso forcado a atender a um namero ilimitado de

clientes por dia. Os servigos juridicos sdo um exemplo deste tipo de servico.
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Servicos de massa customizados: S&o produzindo em grandes volumes, mas que utilizam
a tecnologia da informacédo para criar uma sensacdo de servico customizado ao cliente
pode-se citar como exemplo a Amazon. No entendimento de Corréa e Canon (2010)
personalizar ndo é o mesmo que apenas disponibilizar variedade de escolha. Variedade
significa produzir e ofertar produtos na esperanca de que algum consumidor os adquira.
Prover uma grande variedade de produtos aumenta o nimero de opgdes de escolha para o
consumidor, mas ndo habilita que ele especifique caracteristicas particulares a serem
agregadas aos produtos disponibilizados. Operacionalmente, oferecer um maior nimero
de opcdes acarreta em administrar uma maior complexidade de recursos e ndo garante que
as caracteristicas intrinsecas ao produto oferecido agregardo valor para os compradores.
Personalizar, por outro lado, implica em produzir para atender aos desejos de um
consumidor especifico.

Servicos profissionais de massa - S3o servigos que por sua natureza, requerem
personalizacdo, todavia buscam aumentar seus ganhos de escala a fim de atender a uma
demanda maior de clientes por dia. A caracteristica principal nesse tipo de servico é a
reducéo da variabilidade das operagdes.

Lojas de servicos - E o sistema de operagbes intermediério entre os servicos de alto grau
de contato com o cliente, os profissionais, e os servicos de massa. Nesta classificacao,
encontram-se 0s servicos de alimentagdo e hotelaria, onde o valor do servico é agregado
tanto no back office quanto no front office.

4.1.4 Servicos Advocaticios

Para entender o significado de advogado e advocacia é necessario observar a

etimologia dessas palavras, pois é a sua razdo de ser. Desse modo, etimologicamente,

conforme o site Origem das Palavras (2017), a palavra advogado deriva do latim advocatus,

que significa chamar junto a si, visto que esse profissional é convocado para auxiliar seu

cliente sempre que necessario. J4 a palavra advocacia vem do latim advocare, sendo

entendido como um conselheiro, como defensor.

Na visdo de Kelsen e Santos (2014), nos ultimos anos, com a consolidacdo da

democracia brasileira, somado ao maior dinamismo da sociedade e da economia,

proporcionou uma maior participacdo dos servi¢os advocaticios no Brasil. Tendo isto em

vista, 0 mercado juridico brasileiro passa, atualmente por um movimento peculiar de

profissionalizacdo da gestdo dos profissionais dos escritorios com o foco no cliente.
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No entendimento de Kelsen e Santos (2016) a globalizacdo impds uma nova realidade
aos escritorios de advocacia, ocasionando o aumento da busca por servicos juridicos e a
necessidade da pratica de novas formas de gestdo. Assim o0s escritdrios sdo direcionados a
pensar em novas estratégias alinhadas ao crescimento e buscar um desempenho competitivo
no mercado. Além disso, os escritdrios vém se interessando pela qualidade dos servigos
prestados a seus clientes e pela busca do certificado de qualidade, capaz de gerar um grande
diferencial no mercado de trabalho. Existe ainda uma busca pela certificacdo International
Organization for Standardization - 1SO 9001, resultado do aperfeicoamento das praticas
administrativas e operacionais da organizagdo, e um entendimento da importancia da gestao
de pessoas, visto que ela proporcionar servicos e atendimento de qualidade para os clientes.

Dentro da perspectiva das caracteristicas dos servigos, Thomas et. al. (2001) acreditam
que a intangibilidade tem um grande destaque nos servicos advocaticios. Pois esse elevado
nivel de intangibilidade, segundo Las Casas (2009), representa um alto grau de expectativa do
cliente com relacdo ao servico esperado, e por via de consequéncia um consideravel nivel de
incerteza e risco. Afirmam ainda Thomas et.al. (2001, p.103) que “o servigo juridico, como
qualquer outro, traz consigo a inseparabilidade, o que assinala a dificuldade de o0 mesmo ser
avaliado antes do inicio da sua prestagdo”.

Por sua vez, Melo (2003) destaca o componente da heterogeneidade, conguanto
envolver o servigo da advocacia o componente humano, ao vislumbrar a variabilidade da
qualidade de sua execucdo, seja com relacdo aos diferentes prestadores, seja com relagéo a
diferentes periodos de tempo. Ademais, envolve as diferencas de percepcao de um cliente em
distintos momentos e entre diferentes clientes.

Agostini (2010) afirma que ao mesmo tempo em que a advocacia prospera
observando-se um aumento de demandas no mercado profissional, depara-se com obstaculos
como falta de uma organizacdo administrativa para o contexto juridico, que dificultam o
exercicio profissional.

Kelsen e Santos (2016) ressaltam que independente do porte do escritério de
advocacia, deve ser um objeto da pauta diéria do trabalho a motivacao pela busca de fazer o
melhor e mais réapido, visando satisfazer ou exceder padrdes de exceléncia. E notério que o
mundo juridico, hoje, passa por uma série de transformacgdes e somente o conhecimento
técnico juridico ndo se mostra suficiente; impondo-se, necessariamente, o conhecimento
administrativo e de marketing de forma a conquistar e reter clientes, atuar eticamente com o

compromisso do lucro e crescimento do escritdrio, mantendo a premissa de sustentacao deste.
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Um dos aspectos que deve ser considerado pelas organizagdes para a conquista da
confiabilidade e fidelizacdo € a prestacdo de servicos com foco na percepgédo do cliente, da
transparéncia e da superacdo das suas expectativas. Nesse modelo, a qualidade nos servigos ja
é compreendida como uma ferramenta que busca consolidar o enfrentamento de adversidades
na prestacéo dos servicos.

A gqualidade na prestacdo do servigo advocaticio nao esta relacionada tdo somente aos
servicos desenvolvidos ao marketing, mas também € intimamente a necessidade de agilidade e
rapidez no relacionamento com os érgdos judiciais, no cumprimento dos prazos estabelecidos
pela justica, na tomada de decisdes e no ajuizamento da acdo apropriada, determinacfes essas
alinhadas a inumeras regras e modelos juridicos. Assim, observa-se que a estrutura
administrativa € um aspecto de muita importancia dentro da area juridica, pois uma estrutura
inadequada pode vir a acarretar atrasos na analise das acOes, equivocos nas tomadas de
decisbes, comprometendo sobremaneira o direito da parte envolvida e de igual forma o nome
da sociedade.

Mesmo que a prestacdo de servicos da empresa seja constante, de forma coerente para
agradar os clientes, em virtude de suas diferencas um cliente pode considerar o servi¢o de
qualidade e outro ndo. Por este motivo é importante avaliar a literatura referente ao estudo do

conceito da qualidade, apresentado no proximo tépico.

4.1.5 Qualidade

O termo qualidade é amplamente empregado nas organizacdes. De acordo com o
Dicionario Aurélio (2010) esse termo pode ser entendido com um parecer técnico no qual se
considera aplicaces aceitdveis para o consumo; Grau de perfeicdo, de precisdo, de
conformidade a certo padrdo; Exceléncia, virtude, talento. A palavra qualidade, de acordo
com o site origem das palavras (2017), foi originada do latim qualitate e significa
propriedade, caracteristica, também pode designar o atributo a condicdo das coisas ou pessoa
capaz de distingui-las.

Segundo Machado (2014) o conceito de qualidade ja é bastante antigo, visto que o
conceito de qualidade e sua importancia surgiram em 1970, com o renascimento da inddstria
japonesa, seguindo os preceitos do consultor americano W. E. Deming, posicionando a
qualidade uma vantagem competitiva.

Mas, esse conceito ao longo dos anos sofreu uma evolucdo alterando a viséo e o

conceito do que é qualidade. Pois, no inicio a qualidade era vista sob a o6tica da inspecéo, na
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qual, através de instrumentos de medicdo, tentava-se alcancar a uniformidade do produto;
num outro momento, buscava-se através de instrumentos e técnicas estatisticas conseguir um
controle estatistico da qualidade; na etapa seguinte, a qualidade est4 mais preocupada com a

sua propria garantia. Essa breve revisao historica pode ser observada na Figura 2.

Figura 2 - Ondas da Gestdo da Qualidade
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Fonte: Paladin et al (2012, p. 7).

Atualmente, o controle da qualidade é voltado para o gerenciamento estratégico da
qualidade no qual a preocupacdo maior é poder concorrer no mercado, buscando tanto
satisfazer as necessidades do cliente como a do préprio mercado.

Para Las Casas (2009), a qualidade é facil de identificar, mas é dificil defini-la. Nao
existe uma definicdo global do conceito de qualidade, pois surgem em diferentes
circunstancias, tornando-o um fendmeno complexo. Todavia este é um assunto fundamental
para o crescimento das organizacBes, pois a qualidade estd presente nos produtos e em
servigos. Na visdo de um dos gurus da qualidade, Feigenbaum (1994), a qualidade é definida
como sendo uma combinagdo de caracteristicas de produtos e servicos, atraves dos seus usos
corresponderdo as expectativas dos clientes.

Na visdo de Morais e Godoy (2005), as empresas devem fornecer produtos e servigos
com condigdes de atender as demandas dos usuarios finais - clientes -, sob todos os sentidos.

Visto que um bom padrdo de qualidade representa algo bem feito, projetado, elaborado,
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organizado, que atenda as especificacdes dos clientes finais. Assim, a qualidade ¢ a totalidade
de caracteristicas de alguém, ou de alguma coisa, que Ihe confere a capacidade de atender as
necessidades explicitas ou implicitas.

Gronroos (2009) afirma que a qualidade depende das exigéncias de cada pessoa. As
empresas devem permanecer sempre atentas as necessidades expectativas dos clientes, sendo
que estas expectativas mudam constantemente, fazendo com que as empresas tenham a
necessidade de adequar-se as mudancas, a fim de oferecer produtos que satisfagam os clientes,
com um prego justo. A autor ainda afirma que a vantagem competitiva de uma empresa
depende da qualidade e do valor de seus bens e servicos.

Assim, as organizacfes devem procurar saber quais sdo as expectativas criadas pelos
seus clientes, na tentativa de procurar atendé-las da melhor forma possivel, criando nas
mentes dos clientes a concepcao de qualidade do servigo prestado. Caso contrério, podem-se
tornar providéncias erradas em programas de qualidade e investir mal o tempo e 0s recursos.
Deve-se atentar que o que conta é a qualidade percebida pelos clientes, como sera abordado

no tdpico seguinte.

4.1.6 Qualidade na Prestacao dos Servicos

Segundo Cabral et al (2009) desde a década de 80 a definicdo de servigos comegou a
ser abordado seriamente e consequentemente o tema da qualidade se tornou relevante, visto
que, por intermédio dela, as empresas podem aumentar a lucratividade. Diversos autores
abordam a questdo da qualidade nos servicos em suas obras. Para se entender qualidade no
setor de servicos se faz necessario identificar e diferenciar a qualidade solicitada pelos
clientes com a que foi planejada pela organizagéo.

Kerin et al (2007) diz que apds o cliente experimentar o servico, 0 proximo passo é
buscar como avaliar essa experiéncia. De acordo com os autores, em primeiro lugar, se faz
necessario comparar as expectativas do cliente com a experiéncia real que o cliente teve do
servigo. As diferencas entre as experiéncias e as expectativas do consumidor, sdo reveladas
por intermédio das lacunas da qualidade.

Os clientes criam expectativas e analisam a qualidade na prestacdo dos servigos por
intermédio das dimensdes da qualidade dos servigos. Tais dimens@es serdo exploradas mais

detalhadas nos préximos tépicos e estdo descritas abaixo no Quadro 5 abaixo.
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Quadro 5 - Dimensdes da qualidade dos servicos

DIMENSAO DEFINICAO
Confiabilidade Habilidade de realizar o servigo prometido de forma confidvel e precisa.
Tangibilidade Aparéncia das instalagdes fisicas, funcionarios e material de comunicacao.
Presteza Disposi¢do em ajudar os clientes e fornecer o servigo rapido.
Seguranca Conhecimento e cordialidade dos funcionarios e sua habilidade de transmitir
confianga e seguranga.
Empatia Conhecimento, atencéo individualizada oferecida aos clientes.

Fonte: Adaptado de Kerin et al (2007, p.316).

De acordo com Las Casas (2009), os servicos ofertados pelas empresas devem ser
planejados de forma detalhada, levando em consideracdo o que o cliente deseja e sempre
realizado com qualidade. Assim, o segredo para um servico de qualidade esta na concentracéo
nas necessidades e nos desejos dos clientes, criando um servigo que atenda ou exceda a suas
expectativas. Pois se a organizacao deseja qualidade nos servicos que oferecem, entdo ela esta
procurando satisfazer os seus clientes e aumentar a sua produtividade. E, para alcancar esse
objetivo, é necessario compreender as necessidades explicitas e implicitas dos consumidores.

Lovelock e Wright (2004) acrescentam que a qualidade do servico passa a existir
quando um servico abrange ou excede as expectativas do comprador. Se o cliente recebe um
Servico superior a sua expectativa, isto é, além do que o desejado, estard com um grau de
satisfacdo elevado. Todavia quando o servico auferido for deduzido como menos do que o
esperado, 0 grau de satisfacdo sera baixo. Portanto, qualidade é classificada conforme a
satisfacdo percebida.

Na visdo de Corréa e Canon (2010) pode-se afirmar que cliente é todo aquele que
mantém um relacionamento com a organizacdo ou a quem se direciona 0S Servi¢os ou
produtos. Apenas o cliente pode afirmar se a qualidade do servico € boa ndo. Ao passo gue,
um cliente realizado volta a comprar ou indicar outros de seu relacionamento para consumir
determinado servigo, por exemplo, consequentemente amplia a demanda e os lucros da
empresa.

Todavia, Hargreaves et al. (2004) destaca que para aperfeicoar o modelo de qualidade
dos servigos oferecidos, € importante definir pardmetros de execucdo que proporcionem
vantagens competitivas no mercado, dentre elas: instalagdes fisicas da empresa; padrbes de
atendimento ao cliente; competéncia dos profissionais; trabalho em equipe; dimensdo humana
das relacbes de trabalho, pois séo critérios que fazem parte das dimens6es de avaliagdes dos
servigos, como citado anteriormente no Quadro 5.

Colauto e Beuren (2007) enfatizam que, para o cliente, 0 que conta sdo as
caracteristicas ndo percebidas nas atividades, pois como ja dito anteriormente, sdo as

experiéncias que sdo avaliadas nos detalhes, mesmo com sua intangibilidade.
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De acordo com Grénroos (2009) pode-se entender que um servigo de qualidade ndo sé
satisfaz o consumidor, mas também assegurar a continuidade da organizacao e da sociedade.
Em funcéo disso, a exceléncia em servigos, vem se expondo uma grande preocupacdo para as
organizagOes, que buscam nela o diferencial na competitividade do mercado em que atuam.
Também acrescenta que a qualidade na prestacdo de um servigo se faz por intermédio das
pessoas, ja que depende exclusivamente do desempenho de cada colaborador, consciente do
papel que tem a cumprir, comprometido com o sucesso dos negdcios da organizacao.

No entendimento do referido autor, esse momento é chamado na literatura de hora da
verdade. Porque é exatamente nesse momento, que o cliente, ao entrar em contato com a
realidade da organizacdo, tem a oportunidade de formar um conceito da empresa e
dimensionar a qualidade dos servicos prestados por ela. Todavia, nem sempre esse momento
pode ser controlado pela alta administragdo, visto que ocorre em momentos diversos, em
diferentes locais da organizacdo ou mesmo fora dela. E, portanto o pessoal da linha de frente,
0 atendente, que administra esses momentos especiais e que determinam os resultados deles,
controlado as suas atitudes em relacdo ao cliente.

Assim, as pessoas desempenham um papel importante, podendo contribuir para que 0s
negocios sejam diferenciados por intermédio também do atendimento prestado ao cliente. Por
este motivo, os colaboradores séo vistos como verdadeiros parceiros do negécio, levando as
organizacOes a estimularem a sua participacdo, buscarem estratégias para reter os talentos,
treina-los a serem educadas, cordiais e competentes, utilizando a tecnologia de sua gestéo,
focando nas pessoas que realizam o atendimento.

Certamente, o conceito de qualidade relativo aos servi¢os é muito complicado, pois
ndo se pode medi-la em aspectos objetivos, como ocorre com os bens fisicos, pois, conforme
afirma Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) a qualidade dos servigos € de natureza subjetiva,
devido a caracteristica de intangibilidade. Sendo assim, para gerenciar a qualidade nos
servicos, faz-se necessario entender as expectativas e percep¢des dos clientes em relacdo ao
servico, pois sdo por intermédio dessas varidveis que o conceito do cliente em relacdo a

qualidade sera formado.
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4.1.7 Expectativa e Percepcéo do Cliente

Para gerenciar a qualidade de um servigo prestado deve-se considerar primeiramente o
ponto de vista dos consumidores, avaliado a expectativa e percepcdo do cliente. No
entendimento de Grénroos (2009), os clientes deciden por prestadores de servigos
relacionados as percepgdes que tém do servico ofertado com o servigo esperado, o que é
denominado na literatura de qualidade de servico percebida. Assim, resultados excelentes
podem ser alcancados na qualidade de servicos percebida, quando os servigos recebidos
atendem ou excedem as expectativas dos clientes e sdo percebidos por eles.

Zeithaml, Parasuraman e Berry (2014, p.31) constatam que "chave para garantir uma
boa qualidade em servicos ¢ atender ou exceder as expectativas dos clientes”. Na mesma
perspectiva, Las Casas (2009) relaciona a qualidade dos servicos de forma direta a satisfacéo
dos clientes, visto que um cliente entendera a qualidade, no momento que o servi¢o atender ou
superar as suas expectativas, levando-o a um estado de encantamento. Assim, é de suma
importancia na gestdo da qualidade de servicos a gestdo da expectativa, visto que se um
consumidor tem elevada expectativa sobre um servico especifico entdo a organizacdo
necessitara atender equivalentemente, para que haja satisfacdo por parte do cliente.

Corréa e Caon (2010) ressaltam que um dos modelos mais presente na literatura,
compara 0 grau de satisfacdo do cliente com a expectativa que ele tem antes de viver a
experiéncia do servico, e a percepcao que o cliente tem do que realmente foi esta experiéncia.
Os autores destacam que a expectativa do cliente consiste, a priori e a percep¢do do cliente a
posteriori da experiéncia do servico, que sdo altamente influenciadas pelas atividades de front
office (linha de frente), que serdo explanadas de forma mais detalhada posteriormente.

Para Corréa e Caon (2010) a expectativa do cliente tem sua formacdo decorrente das
necessidades e desejos do cliente, na experiéncia passada do proprio cliente, nha comunicagdo

boca a boca, na comunicagao externa e no preco, como pode ser visto no Quadro 6 abaixo:
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Quadro 6 - Elementos que formam as expectativas do cliente.

Elementos Definicéo

Comunicagdo Recomendac0es feitas por clientes que ja experimentaram o servigo a potenciais
boca a boca clientes que se baseiam e formam expectativas a partir de suas indicagoes.

Experiéncia Representa o conhecimento do servico, com base em experiéncias anteriores.
passada do
préprio cliente

Comunicagdes | Formas de comunicagdo utilizadas para divulgar a empresa, como
externas propaganda, treinamento de cliente entre outras, antes ou no decorrer
do servigo prestado.

Necessidades e | S&o os principais formadores das expectativas.
desejos do
cliente

Preco E um aspecto do servico que pode ser objetivamente avaliado, ranqueado e
comparado. Precos mais altos aumentam as expectativas no que se refere a
qualidade do servico.

Fonte: Baseado em Corréa e Caon (2010).

De acordo com Silva (2015) as expectativas do cliente sdo alteradas com o tempo,
aumentando ou diminuindo. Devem-se acompanhar estas mudangas para que seja possivel
atendé-las, e proporcionar o crescimento da organizacao, bem como a fidelizagé&o dos clientes.
O modelo de formacdo das expectativas dos clientes mencionado acima pode ser visto na

Figura 3:

Figura 3 - Fatores que influenciadores da expectativa do cliente.

. Experiencia Comunicagio
MNecessidades Desejos ppa“zda exterma Prego ‘
< 5 oy -
N N N

Expectativa do cliente

Fonte: Adaptada de Corréa e Canon (2010, p. 97).

Assim, de acordo com Lovelock e Wirtz (2006) se uma organizacdo possui bons
servigos, uma boa comunicacdo e localizacdo, € plausivel que ela estimule o interesse de
potenciais clientes em conhecé-la, e busquem o atendimento de suas expectativas. Todavia,
caso o atendimento deixe a desejar, geralmente, o consumidor sai da empresa com uma

impressao que vai além do aborrecimento, ocasionando a frustracéo e até a um sentimento de
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irritacdo, por ndo ter tido suas expectativas atendidas. Em adi¢éo, Lovelock e Wirtz (2006,

p.323) ressalta que:

Alguns clientes reclamam para recuperar sua autoestima e /ou dar vazéo a sua raiva
e frustracdo. Quando processos de servigos sdo burocraticos e irracionais ou quando
funcionarios sdo rudes, deliberadamente intimidantes ou aparentemente
despreocupados, a autoestima, o senso de valor préprio e 0 senso de justica dos
clientes podem ser afetados de modo negativo. Eles podem ficar irritados e
emotivos.

Para Kotler e Keller (2006), o consumidor espera que suas expectativas sejam
atendidas. Ele espera obter confiabilidade por intermédio do funcionamento da empresa que
tem que ser firme, para que os clientes consigam acreditar nos servigos disponiveis na
organizacdo. Assim, tudo deve ser executado de forma correta na primeira vez e 0s prazos que
forem estabelecidos ser cumpridos. Ainda € esperado obter a credibilidade, pois a propaganda
tem que ser disseminada de forma verdadeira, os atendentes dignos de confianca e 0s
problemas solucionados.

Ainda segundo aqueles autores quando o consumidor é bem atendido, ele ira
estabelecer uma relacdo de confianga com o prestador de servicos, que sera o responsavel por
atender uma nova necessidade. Para isso, as empresas precisam se modernizar e ampliar sua
visdo de atendimento. Trabalhar em equipe, utilizar todos os métodos e ferramentas de
comunicacdo disponiveis e se preparar para atender todos os clientes como eles merecem,
buscando a exceléncia.

Assim, quando o cliente vai a determinada empresa, ele cria expectativas de que vai
satisfazer suas necessidades e desejos, espera dispor de um atendimento qualificado, que
superem as suas expectativas, no momento em que estes fatores ndo séo atingidos, o cliente
fica insatisfeito, ocasionando uma ma impressao da empresa. Outro fator bem importante de
acordo com Kotler e Keller (2006), diz respeito a forma como o cliente é atendido,
funcionarios insatisfeitos que ndo tem motivacdo de trabalho e transmitem o que estdo
sentindo para o cliente, que por sua vez procurou a organiza¢cdo com o objetivo de satisfazer a
sua necessidade e ndo para receber um atendimento de mé qualidade.

Las Casas (2009), ainda cita mais uma dificuldade para a gestdo da qualidade de
servicos, onde o profissional pode prestar o servigo com qualidade, porém o cliente pode ndo
perceber essa qualidade, pois o avalia de forma errada, algumas empresas necessitam de

treinar os clientes para entender como 0 servigo deve ser conduzido a fim de perceber a
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qualidade com que o servico é prestado. Pois, para atender as expectativas dos clientes é
necessario verificar se ele realmente esta percebendo a prestacdo do servico como sendo de
qualidade.

Visto que o cliente tem dificuldades ao analisar a qualidade de um servico, pois a
natureza predominantemente intangivel do servico dificulta a determinacdo de sua qualidade,
e os clientes serdo influenciados por tudo o que os cercam, fatores como as instalacdes e 0
desempenho dos funcionérios sdo fundamentais para os clientes avaliam positivamente a
qualidade do servico prestado.

Voss e Zomerdijk (2007) vao além e identificam cinco areas que devem ser planejadas
de modo conjunto, visando influenciar a percepcdo do cliente, alinhados a suas expectativas,
para que o cliente possa ter uma experiéncia satisfatoria com o servigo, séo elas: Atividades
de suporte, Ambiente fisico, Funcionarios, Processo de entrega do servico e Amigos dos

clientes (comunicacdo boca a boca). A Figura 4 demonstra as relacGes entre as cinco areas.

Figura 4- Camadas envolvidas na entrega dos servigos

Retaguarda Linha de frente .
(backstage) (frontstage) Clientes
| Ambiente fisico H@
do cliente
Atividades | Funcionarios |/' .
de suporte
Processo de -
entrega do Amigos dos
servico clientes

Fonte: Adaptado de Voss e Zomerdijk (2007).

De acordo com Gronroos (2009), no que tange aos sistemas de operacdes de servicos,
alguns autores dividem-no em duas partes, denominando-as de forma distintas: uma interativa
(linha de frente ou front office), de alto contato, na qual o cliente tem o encontro direto com a
organizacdo de servigos, como por exemplos servicos de suporte ao cliente ou balcdo de
atendimento e uma de suporte (retaguarda ou back office), que ndo tem contato direto com o
cliente, de ambito técnico, gerada atras da linha de visibilidade.

Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) criaram um modelo que mostra a formagéo da
percepcao do cliente, o qual auxilia ao gestor analisar a qualidade, e encontrar, em ternos
gerais, onde estdo as causas de um eventual problema de qualidade. A figura 5 mostra o

modelo criado pelos autores.
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Figura 5- Fatores que influentes na formacéao das percepcdes de desempenho pelo cliente.

o
F‘ERCEP(;EO DO CLIENTE QUANTCO AO DESEMPENHO
APRESENTADO

= T

PRESTAGCAO (CICLO) DO SERVICO - OPERACAO

PN

F_}CF‘ECIIFC.A(;EO (DESIMNG) DO PROCESSO DO SERWICO —

PROJETO

PEF{CEP(;.-EO DO GESTOR SOBRE O QUE SERLADN &5
EXPECTATIWVAS DO CLIEMNTE

Fonte: Adaptado Corréa e Canon (2010, p.106).

Portanto, antecedentemente a compra do servi¢o, o cliente j4 possui uma expectativa
sobre a qualidade do mesmo. E posteriormente a compra, ele analisa a qualidade esperada
com o que foi recebido. A divergéncia entre a execugdo do prestado de servico e as
expectativas do consumidor forma a lacuna na qualidade. O objetivo maior no
aperfeicoamento da qualidade do servico € comprimir essa lacuna 0 maximo possivel, como

pode ser observado na Figura 6 abaixo.

Figura 6 - Problemas de qualidade que levam a insatisfacéo do cliente (gap 5)

Problema de qualidade constatadc
(GAP5)

sao faixas e A
| Iaceitével

nao pontos

Intoleravel

Baixas

Fonte: Adaptado Corréa e Canon (2010)

Zeithaml, Parasuraman e Berry (2014) dirigiram uma pesquisa, com a intencdo de
compreender como 0s consumidores percebem a qualidade de um servi¢o, quais as suas
preferéncias e como os clientes geram expectativas sobre os servigos. Os autores verificaram
que os consumidores similarmente ndo levam em consideracao apenas o resultado do servico,

mas sim todo o processo a qual ele experimentou na prestacdo do servico (operacfes do
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servigo) como visto anteriormente, influenciado a percepcao do cliente. Segundo Zeithaml e
Bitner (2010) a omissdo da empresa em buscar compreender as expectativas e percepcdes do
cliente ocasiona em lacunas da qualidade, que representam os problemas da qualidade na
prestacdo do servico em si. Portanto faz-se necessario conhecé-las de forma detalhada.

4.1.8 Lacunas da Qualidade na Prestacdo de Servigos

De acordo Zeithaml, Parasuraman e Berry (2014) afirmam que para analisar as causas
de qualidade, denominado pelos autores de modelo das 5 lacunas é necessario analisar em
conjunto os modelos de formacdo de expectativas e os modelos de formacgéo de percepcdes,

como pode ser visto na Figura 7 abaixo.

Figura 7 - Modelos das 5 lacunas para analise de causas de falhas e de qualidade no servigo.

Comunicagio interpessoal Necessidades pessoais Experiéncia passada
> <

Expectativa do servigo

Gaps {]
Percepgio do servigo 2

PR Comunicagio externa
— li
aos clientes

GAP4

Consumidor

GAP 1 EntIega do servigo: contatos

anteriores e posteriores

GAP3 ﬁ

especificagGes de qualidade do servigo

GAP 2 ﬁ Geréncia
Percepgao gerencial das
\ expectativas dos clientes /

Fonte: Adaptado Correa e Canon (2010)

Tradugio de percepgoes em

De acordo com Parasuraman, Zeithaml e Berry (2014), as lacunas da qualidade podem
ser representadas por cinco categorias, sdo elas: falha na percepcdo gerencial, na
especificacdo da qualidade do servico, na prestacao de servico, falha na comunicacdo externa
com o cliente, e na percepcdo do cliente. O modelo dos 5 gaps identifica as falhas presentes
entre as percepcdes de gerentes e consumidores dos servigos sobre problemas e tarefas
relacionados a prestacdo de servicos de qualidade. Estas brechas sdo obstaculos a serem
superados na tentativa de oferecer um servico em que os consumidores percebam como de

qualidade.
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Em sintese, a lacuna 1 refere-se a falha na comparacédo da expectativa do consumidor
com a percepcdo da gerencial. Por ndo compreender a formacdo da expectativa do cliente
(experiéncias anteriores, necessidades pessoais e comunicagdo boca a boca.), a administracéo
ndo compreende corretamente o que o cliente deseja. De acordo com Corréa e Canon (2010)
algumas medidas podem ser tomadas para corrigir ou prevenir as falhas da lacuna 1, como por
exemplo, selecdo de clientes, desagregacdo do conceito de qualidade, pesquisas junto aos
consumidores, desenvolvimento de uma cultura de servigos.

Por sua vez, a lacuna 2 esté relacionada a especificacdo da qualidade do servigo. Para
Parasuraman, Zeithaml e Berry (2014) essa falha acontece porque a organizacdo néo seleciona
a proposta e os padrdes de servigos corretos. A geréncia pode até compreender acertadamente
os desejos do cliente, todavia ndo é eficiente em determinar um modelo de desempenho nas
especificacOes da qualidade dos servicos. Sucedendo na incompeténcia da administracdo de
elaborar niveis de qualidade do servico que supram as expectativas do cliente. Este gap pode
ter inicio também por falta de compromisso da administracdo com a qualidade do servico ou
de uma percepc¢éo de impedimento de atender as expectativas do cliente.

Para prevenir ou evitar a lacuna 2, Corréa e Canon (2010) sugerem que seja feita uma
analise do pacote de servicos, do ciclo de servicos e do momento da verdade. Visando
identificar como cada componente do servico pode contribuir para avaliacdo dos critérios
competitivos da empresa.

Ja a lacuna 3 diz a respeito as especificagdes de qualidade definidas e a qualidade do
servico prestado. No entendimento de Parasuraman, Zeithaml e Berry (2014) essa falha
acontece porque os procedimentos ndo sdo executados dentro dos padrbes estabelecidos.
Algumas causas dessa falha podem estar relacionadas a falta ou um inadequado treinamento
dos colaboradores ou desinteresses dos mesmos, em relagdo ao padréo, ou o recebimento de
informac@es conflitantes na execucdo dos procedimentos. Visando evitar essa lacuna Corréa e
Canon (2010) citam algumas medidas de prevencdo dentre elas: criar condi¢BGes para que 0s
colaboradores atinjam o estado de autocontrole, adequacdo da tecnologia ao trabalho e dos
colaboradores ao trabalho, por exemplo.

Somando-se a isso, a lacuna 4 esté relacionada comunicagdo externa com o cliente. No
entendimento de Zeithaml, Parasuraman e Berry (2014) este é um tipo de falha comum. As
variaveis que proporciona a lacuna 4 é a impossibilidade de cumprir o que foi prometido ao
cliente. Visto que as declaragbes feitas por representantes da empresa (vendedores, por

exemplo) e por mensagens de propaganda ndo correspondem ao servico recebido pelo cliente.
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Este gap pode surgir até por falta de informacdo fornecida aos colaboradores da linha de
frente. Corréa e Canon (2010) ressaltam que esta lacuna pode ser restringida através
propagandas de publicidade coerentes com 0 servigo prestado aos clientes. A comunicagédo
interna da empresa deve ocorrer entre todos os setores, marketing e operagdes devem estar
coordenados no projeto de servico e acompanhamento do desempenho das operagdes e

padronizacdo dos procedimentos.

Por fim a lacuna 5 diz a respeito a percepc¢do do cliente. Essa falha € resultante da
ocorréncia de falhas do tipo 1a 4. Um aspecto interessante é que a falhas de 1 a 4 podem estar
acontecendo simultaneamente, anulando-se mutuamente, ndo gerando, em um primeiro
momento, falhas do tipo 5. Para Corréa e Canon (2010) sdo os absurdos internos nas
organizacOes que dificultam o andamento de servigos de qualidade. Las Casas (2009) destaca
que as lacunas estdo associadas a falhas da administracdo de maneira: lacuna um, falha na
pesquisa de mercado; lacuna dois, falha de projeto; lacuna trés, falha de conformidade; lacuna
quatro, falha na comunicagéo.

Zeithaml, Parasuraman e Berry (2014) identificaram os parametros para verificagéo da
qualidade do servico pela percepcao utilizando a Servqual. Por intermédio desta ferramenta de
avaliacdo da qualidade na prestacdo dos servicos as empresas devem preencher estas lacunas
em sua totalidade. Visto que € necessario oferecer um servico capaz de ndo apresentar
nenhuma falha entre o que o cliente esperava receber e o que realmente recebeu para alcancar

a exceléncia em servicos. Na proxima secdo sera abordado este com mais profundidade.

4.1.9 - SERVQUAL

Os aspectos da qualidade examinados nas avaliagdes sobre servicos revelam os
principais atributos da qualidade em servico a partir da perspectiva do cliente. De acordo com
Zeithaml, Parasuraman e Berry (2010) as dimensdes da qualidade representam o modo como
os clientes consumidores constitui em suas mentes a referéncia sobre a qualidade de servicos.

A qualidade é percebida sobre varios fatores. Zeithaml, Parasuraman e Berry (2014)
estabeleceram os padrdes para averiguar a qualidade do servico pela percepcdo e nomearam
esses principios como elementos tangiveis, confiabilidade, responsividade, competéncia,
cortesia, credibilidade, garantia, acessibilidade, comunicagéo e entendimento do cliente.

Ap0s analisar estes critérios, por meio do grau de correlacéo, os autores consolidaram

essas dez dimensdes em cinco: tangibilidade, confianga, capacidade de resposta, seguranga e
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empatia. Das cinco dimensdes de analise finais, foram constituidas as vinte e duas questdes
que compdem o instrumento de pesquisa, que buscam comparar as expectativas do cliente
antes e ap6s a compra (ZEITHAML et al.,, 1993). Como cada servico possui suas
particularidades, sugere-se que os determinantes e atributos do instrumento sejam sempre
reavaliados antes da sua utilizacio (GRONROOS, 2009). O Quadro 6 apresenta as defini¢cGes

bem com a relacdo entre as dez dimensdes originais e as cinco finais.

Quadro 6 - Parametros para verificacdo da qualidade do servico pela percepcéo.

Dimensoes

Dimensoes originais - Descricao
finais :

Aparéncia e elementos fisicos, oferecendo ao cliente
Tangibilidade Tangibilidade instalacoes, equipamentos, pessoal envolvido e material de
comunicacao adequado e com qualidade;

Desempenho preciso, digno de confianca, ou seja, realizar um

Confianga Confianca servico prometido de forma confiavel e precisa;
_ Capacidade de Rapidez e presteza, ajudando o cliente a ter um pronto
Sensibilidade resposta atendimento;

Comunicagao
Credibilidade

Competéncia, cortesia, credibilidade e protecao, através da
Seguranca Seguranca habilidade em transmitir confianca e seguranca, com cortesia
e conhecimento do que se faz;

Competéncia

Cortesia

Compreensao do cliente Acesso facil, boa comunicacéo e entendimento do cliente,

através de cuidados e atencao individualizada.

Empatia

Acesso

Fonte: Adaptado Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010)

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) é possivel mensurar a qualidade dos servicos
avaliando a diferenca entre o que os clientes esperam receber e o que eles realmente acham
que receberam. Essa mensuracdo pode ser feita com base no questionario SERVQUAL
conforme citado anteriormente. Essa avaliacdo € de suma importancia para a empresa
estabelecer servigos de qualidade, visando alcancar a fidelizagcdo dos clientes e aumentar a
lucratividade da organizacéo.

4.4.10 Importancia da Fidelizagdo do Cliente

De acordo com Kotler (2006) as empresas, durante muitos anos dedicaram-se apenas
ao setor de vendas, na criacdo de longos prazos de entregas e na captacédo de clientes, ndo se

preocupando com a prestacdo de servigos colocando o cliente em segundo plano. O
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atendimento ao cliente era algo reativo, ou seja, o cliente tinha que se adaptar ao servico que
ja existia no mercado e aos processos pré-definidos na organizacao.

Poser (2005) afirma que nos dias atuais o preco baixo ou um prazo de entrega curto,
ndo é exatamente o diferencial que vai seduzir o cliente a comprar, mas sim, todo 0 processo
de servico: atendimento das expectativas (necessidades e anseios), atendimento, a atencao
especial, o interesse pela pos-venda, tudo isto com o intuito de fidelizar e reter este cliente
para que ele ndo seja perdido para a concorréncia.

Segundo Corréa e Canon (2010), a fidelizagdo de clientes estd relacionada com a
lucratividade da empresa. De acordo com Gonzalez, Amorim e Ramos (2004, p. 1529),
“lucratividade do cliente ¢ a diferenca entre a receita ¢ os custos que um cliente proporciona a
empresa em um determinado periodo de tempo”. Tal processo de fidelizagdo esta vinculado
aos efeitos econémicos, visto que no inicio do processo de captacdo de clientes existe um
investimento inicial, que pode ser feito em campanhas de marketing, por exemplo. Assim, a
fidelizacdo de clientes pode aumentar as receitas da organizacao e sua lucratividade. Entender
esse processo é vital para a empresa compreender como reter os seus clientes e criar

relacionamentos duradouros entre o cliente a empresa.

4.1.11 Fidelizacéo

De acordo com Corréa e Canon (2010) reforcam que as palavras fidelidade e lealdade
sdo utilizadas com mesmo significado, sendo abordados como sindnimos. Os autores
destacam que cliente se torna fiéis quando esta encantado, ou seja, seus costumes de compra
ndo sdo modificados, comprando com frequéncia produtos ou servigos de determinada marca.

No entanto, o cliente € fiel aos produtos ou servicos de uma organizacdo em
aplicabilidade da marca, e seu relacionamento tende a ampliar ao longo do tempo. A lealdade
da marca € independe de onde o servigo esta disponivel, pois o cliente ird perseverar na busca.
No tocante a fidelidade da marca de uma empresa, revela que o cliente tem preferéncia por
determinada empresa e, na medida em que encontra o que deseja sua fidelidade € reforcada.

Para Las Casas (2009), a lealdade do consumidor ndo é exatamente ligada a marca,
mas entranhada nas experiéncias dos servigos. Assim sendo, a experiéncia do cliente é a
sintese de uma marca. E quase impossivel que os clientes sejam ganhos por slogans, visto que
0 mercado possui uma grande diversidade de servigos, e empresas que também tentam
conseguir a atencéo e fidelidade do cliente. O segredo para este dilema esta na formacao de

experiéncias positivas e nos procedimentos de opinido com seus stakeholders. As
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experiéncias efetivas auxiliam os clientes consumidores a acreditar na organizacdo e
proporcionar manutencéo e criacdo de relagfes. A criacdo da marca e a experiéncia do cliente
em tornos dela sdos essenciais para as empresas alcangarem o éxito com seus produtos ou

Servigos.

5. Metodologia

Este tdpico visa apresentar a metodologia que foi utilizada para o desenvolvimento do
respectivo trabalho, demonstrando o tipo de pesquisa e a forma como os dados foram
coletados, analisados e interpretados.

No atual mercado, manter os clientes fidelizados esta se tornando uma tarefa dificil, o
grau de exigéncia dos consumidores esta se tornando mais alto, e a qualidade dos servicos é
algo primordial, requerendo um conjunto bem definido de acdes das empresas com o foco no
cliente e no mercado que esté inserido. Portanto, serd apresentado a metodologia aplicada
neste estudo de caso, seu desenvolvimento e as etapas do projeto e a estrutura da pesquisa.

Segundo Roesch (2005, p.125), “[...] o capitulo da metodologia descreve como o
projeto sera realizado”. O conceito de metodologia para Pescuma e Castilho (2013) ¢ a forma
de orientacdo filosofica que estrutura a realidade e a producdo de conhecimentos cientificos
através de um conjunto de atividades organizadas de coleta de dados apresentados juntamente
com a justificativa de escolha.

As trés etapas basicas do desenvolvimento deste estudo foram: primeiramente o
levantamento bibliografico a fim de identificar conhecimentos sobre os temas estudados. A
segunda etapa foi baseada na obtencdo de dados primarios através do questionario de
avaliacdo da qualidade em servigos. A terceira etapa se constituiu na anélise estatistica dos
dados obtidos para obter informacdes e desenvolver conclusGes quanto as percepcdes dos

clientes.

5.1 Tipo de Pesquisa

Para Gil, (2010, p. 1) pode-se definir pesquisa como o “procedimento racional e
sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sao propostos”.
O autor ainda acrescenta que o planejamento de uma pesquisa pode ser definido como o
processo sistematizado mediante o qual se pode conferir maior eficiéncia a investigagéo, para

em determinado prazo alcangar o conjunto das metas estabelecidas.
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Para definicdo do tipo de pesquisa, utiliza-se como base a taxonomia apresentada por
Vergara (2009), que a qualifica de acordo com dois aspectos: quanto aos fins e quanto aos
meios. Quanto aos fins a pesquisa é quantitativa e descritiva. As pesquisas descritivas,
conforme Gil (2008) tem como objetivo principal a descricdo das caracteristicas de um
fendmeno, de estabelecimento de relagdes entre variaveis ou de determinada populacdo. Uma
das principais caracteristicas deste tipo de pesquisa é a utilizacdo de técnicas padronizadas de
coleta de dados. Ainda segundo Gil (p. 28, 2008) este tipo de pesquisa “tem por objetivo
levantar as opinides, atitudes e crencas de uma populagdo”.

Na visdo de Fonseca (apud Gerhardt e Silveira, 2009) os resultados da pesquisa
quantitativa podem ser quantificados, o que ndo ocorre com pesquisas qualitativas. Este
método foca-se na objetividade, € compreendido a partir da analise de dados brutos,
recolhidos com auxilio de instrumentos padronizados e neutros.

Assim, o presente estudo possui 0 objetivo de descrever as expectativas e percepgdes
dos clientes e analisar as lacunas da qualidade na prestacdo de servicos e 0s possiveis
impactos na fidelizacdo dos clientes da Reis Advocacia. Quanto aos meios a pesquisa é
bibliogréafica e de campo. Bibliogréfica porque para a fundamentacédo tedrica do trabalho foi
realizada investigacdo bibliografica através de livros e artigos cientificos formando o
referencial tedrico apresentado - neste estudo foram analisados os diversos aspectos de
servigos, qualidades, fidelizagdo, lacunas da prestacdo de servigos, nos quais procurou
estabelecer vinculo com o objeto de estudo.

A pesquisa foi realizada também sobre o aspecto de pesquisa de campo por
questionario quantitativo estruturado baseado no modelo da escala servqual, realizado com
alguns clientes da empresa em objeto de estudo Reis Advocacia. As perguntas do
questionario foram reunidas e estruturadas com base em diversos fatores fundamentais para
identificar, mensurar e analisar as lacunas da qualidade na prestacdo dos servicos,

confiabilidade, seguranca, empatia, tangibilidade, presteza.

5.2  Populagdo e Amostra

Para realizacdo da pesquisa é necessario determinar a populacdo e a amostra. Os
estagios existentes para selecdo de uma amostra sdo apresentados por Zikmund (2006, p.357):
(1) a populagdo-alvo; (2) escolher uma estrutura de amostragem; (3) definir o método de
amostragem probabilistica ou ndo probabilistica; (4) determinar a dimensdo da amostra; (5)

realizar o trabalho de campo.
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Para Roesch (1996, p. 130) populagdo pode ser definida como ¢ “um grupo de pessoas
ou empresas que interessa entrevistar para o proposito especifico de um estudo”.

A populacdo desta pesquisa é representada por todos os individuos que utilizaram os
servigos oferecidos pela empresa Reis Advocacia, especificamente os clientes que estéo
cadastrados na carteira de clientes da Reis Advocacia que sdo filiados assessoria juridica da
Juris PM, que adquiriram os servicos advocaticios de janeiro de 2016 até o outubro de 2017.

Devido ao universo da pesquisa ser representado por um grande numero de
individuos, optou-se pela utilizacdo de uma amostra. Segundo Zikmund (2006) a amostragem
¢ um procedimento que utiliza um ndmero reduzido de itens ou parte de uma populacédo, ou
seja, utiliza um subconjunto de uma populacéo para obter umas conclusdes.

Na ocasido de realizar uma amostra € necessario determinar uma populacéo-alvo, que
representa a populacdo relevante para a pesquisa. Neste estudo a estrutura de amostragem é
representada pelos clientes que ja utilizarem os servigos juridicos da empresa, que
responderam o questionario da pesquisa.

O método como se d& a selecdo dos clientes que irdo responder a pesquisa pode seguir
duas técnicas de amostragem, probabilistica e ndo probabilistica (ZIKMUND, 2006). Pelo
método da amostragem probabilistica todo individuo da populacdo possui uma probabilidade
conhecida de ser selecionado. Permite obter uma conclusdo relativa a populacdo inteira,
através da projecdo dos resultados da amostra sobre a populagdo. Na amostragem nao
probabilistica a probabilidade de um individuo da populagdo ser escolhido é desconhecida,
sdo selecionados sujeitos com base no julgamento pessoal do pesquisador, existe uma escolha
deliberada dos individuos a serem incluidos na amostra. Esta técnica ndo permite projetar
estatisticamente para a populagéo

Neste estudo, utilizou-se o método da amostragem ndo probabilistica por
conveniéncia. Segundo Vergara (2009, p.51), a amostragem por conveniéncia ‘“‘seleciona
elementos pela facilidade de acesso a eles”. Existe a escolha dos participantes mais acessiveis
da populacdo para obter as informacdes necessarias. A amostra foi extraida dos clientes que
utilizaram os servicos da empresa durante o periodo de desenvolvimento da pesquisa e
aceitaram respondé-la. Os dados coletados resultam em 43 questionéarios que fornecem

estimativas sobre as caracteristicas da populacéo.
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5.3 Instrumento de Pesquisa

A construcdo do estudo teve inicio no levantamento bibliografico. Este primeiro
instrumento de pesquisa, de acordo com Vergara (2009), esta baseado na consulta de
publicacdes de livros e artigos cientificos fornece um instrumento analitico para o estudo.
Nesta etapa inicial, buscou-se resgatar os temas deste estudo na literatura, foram abordados
trabalhos sobre a qualidade, servicos e a avaliagdo da qualidade em servicos.

O instrumento de pesquisa utilizado buscou obter dados primarios atraves de uma
técnica padronizada. O modelo SERVQUAL, descrito por Parasuraman, Zeithaml e Berry
(2014), foi adotado com propdsito de atender as necessidades da pesquisa, € medir a
expectativa e a percep¢do dos servicos sob a ética dos clientes com base nas cinco dimensées
da qualidade: Confiabilidade, responsividade, seguranca, empatia e tangibilidade.

A SERVQUAL consiste na aplicacdo de um questionario de duas secles, a primeira
avalia a expectativas e a segunda a percepc¢ao dos servicos prestados, que sao formadas por 25
guestionamentos cada, relacionadas com as 5 dimensdes anteriormente citadas. Dessa forma,
é realizado o confronto entre as duas secOes (expectativas e percepcdo) e verificado as
diferencas entre os resultados (POLIDO e MENDES, 2015).

O método proporcionard uma pontuacdo que pode ser positiva, negativa ou neutra,
dependendo da meédia constatada pelas respostas dos clientes/usuarios para cada dimensdo
(BARRETO et al, 2012 apud ARAUJO E SILVA, 2016).

Nesta pesquisa, a escala Servqual precisou ser adaptada para atender a proposta do
trabalho. Assim, foram definidas 30 perguntas, divididas em duas etapas e distribuidas em 5
aspectos: tangibilidade, confiabilidade, presteza, empatia e seguranca.

A primeira etapa buscou verificar as perspectivas dos clientes da Juris PM Ja a
segunda etapa buscou registrar as percepgoes, de fato, dos clientes da Juris PM quanto aos

servigos prestados.

5.4 Questionario da Pesquisa

Conforme citado anteriormente, o questionario de pesquisa foi o modelo
SERVQUAL, sendo o instrumento de coleta de dados utilizado neste estudo. Aplicado aos

clientes da empresa possibilitou que demonstrassem suas percepcdes sobre os fatores que
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compdem as dimensdes da qualidade. Foi desenvolvido visando atender as premissas basicas

para alcancar seu objetivo de coletar informaces, descritas por Zikmund (2006) como:
- Criar e envolvimento do respondente;
- Comunicar-se de forma adequada com o respondente;
- Ajudar que o respondente desenvolva suas respostas;
- Evitar criar viés ou tendéncias de qualquer tipo;
- Promover a tarefa do entrevistador de forma fécil;
- Buscar o processamento automatizado das respostas.

O Instrumento de pesquisa aplicado no presente estudo foi baseado em perguntas
objetivas, tendo como finalidade avaliar a percepcdo dos clientes filiados a Juris PM com
relacdo a importancia e a percepc¢do da qualidade dos servigos associada a oferta de servicos
prestados em escritério de advocacia, a partir dos atributos encontrados. O modelo de
questionario preparado para esta pesquisa é auto preenchivel, estruturado, com questfes
fechadas. O modelo baseado da escala servqual foi composto por 30 itens. Divido em duas
sessdes: 15 perguntas visando avaliar as expectativas dos clientes, com os dois critérios de
avaliacdo — muito e pouco importante. A segunda se¢cdo com 15 perguntas buscou avaliar a
percepcao dos clientes quanto ao servico prestado pela Juris PM.

Utilizando para tanto a escala likert de 5 (cinco) pontos para avaliagdo da importancia
variando de 0 (pouco importante) a 5 (muito importante) e para avaliagdo do desempenho 0
(desempenho péssimo) a 5 (desempenho excelente), sendo 0s questionarios auto
administraveis, uma vez que havera instrucées explicitas e detalhadas acerca da finalidade da
pesquisa, conforme figura 8. No inicio do questionario foram incluidos mais quatro itens para

avaliar o perfil demografico dos clientes.

Figura 8 - Escala likert de 5 (cinco) pontos para avaliacdo da importancia e desempenho

.+ [ 2 | 38 | 4 | 5 |

Pouco importante Muito importante

[+ [ 2 [ 38 [ 4 [ 5 ]

Desempenho péssimo Desempenho excelente
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5.5 Coleta de Dados

O processo de reunido e coleta dos dados envolveu a aplicacdo do questionario a uma
amostra da populacédo para obtencdo das informacdes. A aplicacdo deu-se pelo preenchimento
do questionério disponibilizado na plataforma do Google Forms, ambiente de acesso online
que permite ao usuario criar, coletar e organizar informacfes em pequena ou grande
quantidade, as respostas as pesquisas sdo coletas de forma organizada e automaética no
formulério, com informacdes e graficos em tempo real (GOOGLE, 2017).

Este meio foi escolhido devido a popularidade e reconhecimento do Google por muitas
pessoas, 0 que proporcionou maior confianga as respondentes ao acessar a plataforma para
informar dados a pesquisa.

Antecipadamente a aplicacdo definitiva do questionario, ocorreu um pré-teste com 2
(dois) clientes da Juris PM, visando analisar se as informacdes contidas no questionario
estavam compreensiveis e averiguar a clareza das assertivas e outras objeces que poderiam
surgir, e dificulta a aplicacdo do instrumento. Apds o pré-teste ocorreu a validacdo do

questionario, que foi enviado para os demais clientes.

5.6 Procedimento de analise dos dados.

Os dados obtidos foram analisados de forma descritiva com auxilio de ferramentas
estatisticas. Segundo Zikmund (2006) a analise descritiva é a transformacdo dos dados brutos
em uma forma que facilite sua compreensédo e interpretacdo, reorganizando, ordenando e
manipulando os dados para gerar informacfes descritivas. Este tratamento de dados
apresenta-se mais adequado em funcdo da estrutura quantitativa existente no modelo
SERVQUAL.

O modelo SERVQUAL possui a vantagem de quantificar a percepcdo dos clientes a
respeito da qualidade nos servicos, que é essencialmente um dado qualitativo. Esta conversédo
possibilita um leque maior de analises possiveis de serem efetuadas nos dados da pesquisa,
principalmente se considerados os procedimentos estatisticos.

O emprego de instrumento estatistico nos dados coletados da pesquisa de campo tem
objetivo de analisar, organizar e sumarizar os dados de forma que fornecam respostas ao
problema proposto para esta investigacdo. Inicialmente os dados foram ordenados em uma
tabela, posteriormente houve o calculo de médias, distribuicdo de frequéncia e frequéncia

acumulada.
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Este primeiro procedimento deu origem a tabela de frequéncia, na qual os dados
estatisticos foram organizados no formato de linhas e colunas que demonstrou a contagem de
respostas para cada item da escala atribuida a uma varidvel. Serdo calculadas as médias dos
atributos por dimensdo e a média geral da qualidade dos servigos, que considerou o
desempenho de todas as cinco dimensoes.

A andlise estatistica possibilitou verificar se existiam itens com uma percepcao de
qualidade acima da média, representando possiveis diferenciais nos servigos prestados pela
empresa. Foi possivel identificar os itens em que a empresa obteve menor desempenho,
levantar se existe alguma dimensdo da qualidade que a empresa ndo atende as expectativas

dos clientes e o0 qudo distante ela se encontra deste ponto.

6. Resultado da Pesquisa

Os resultados da pesquisa foram apresentados neste capitulo, onde realizou-se uma
andlise detalhada dos dados obtidos atraves dos 43 questionarios respondidos por clientes da
empresa. O objetivo foi de que a andlise das informacgdes obtidas permita estabelecer
conclusdes acerca do problema estudado.

Inicialmente realizou-se uma breve descricdo da empresa estudada. Posteriormente as
variaveis abordadas no questionario relacionadas ao perfil dos respondentes serdo
apresentadas por meio da caracterizacdo da amostra descritas através da frequéncia relativa
percentual.

Apresenta-se a seguir a analise e discussdo dos dados conforme a composicdo dos
itens do modelo SERVQUAL. Os atributos da escala sdo inicialmente apresentados por meio
dos niveis da escala obtidos através de sua frequéncia relativa percentual de acordo com as
dimensGes da qualidade. A seguir foram demonstradas por itens e por dimensdo as médias
obtidas no nivel desejado e nivel percebido de servico.

As comparacgdes seguintes entre os niveis desejados e os niveis percebido de servico
dao origem a zona de toleréncia, medida de superioridade do servigo e medida de adequacao
do servico apresentadas através dos niveis obtidos em cada um dos 30 itens da escala e das
médias obtida por dimensdo. Os valores obtidos demonstraram a qualidade dos servicos
percebida pelo cliente.

As analises estatisticas dos dados foram realizadas através de planilha eletronica nos

softwares Excel 2010.



49

6.1 DescricOes da Empresa

A empresa Reis Advocacia € 0 objeto de estudo, situada na Av.Jodo de Barros, n°
1527, sala 101. Atua como prestador de servi¢os advocaticios a pessoa fisica. Além da
prestacdo dos servigos aos Civis, 0 escritério criou uma assessoria e consultoria juridica para
atender aos policias e bombeiros militares de Pernambuco, & Juris PM, que utiliza o sistema
de filiacdo. Todo o trabalho foi feito sob a 6tica da Juris PM.

A empresa iniciou suas atividades nesta unidade a partir do ano de 2004, com a
fundacdo pelo sécio criado Dr.Tiago Oliveira Reis. No ano de 2016 a empresa prestou uma
média de 44 novos servicos advocaticios por més, totalizando 528 novos processos, realizados
no ano todo. Esta unidade conta atualmente com um quadro de 12 colaboradores ocupando os
cargos de diretor, gerente, advogados, recepcionista, técnico de TI, apoio juridico e
administrativo, telemarketing, prestador de servi¢o do marketing digital.

A Juris PM nasceu em 2016, com o objetivo de prestar assessoria juridica ao policias e
bombeiros militares de Pernambuco, por intermédio de filiacdo, onde o cliente paga uma
mensalidade por més. Os processos da Juris PM foram mapeados de forma genérica para
proporcionar apenas uma Vvisdo geral de seus servigos, como pode ser visto na Figura 9

abaixo.

Figura 9- Visao geral do mapeamento dos processos

[NGRESSO DE ATENDIMENTO ENVIC POR E-hAIL DE
ILIMITADAS A§6ES Ed PRESENCIAL PARA ACELERAQAO

; INFORMAGOES E
TODAS AS AREAS DO CONSLLTORIA JURIDICA PROCESSLAL FLANTED 24 ACOMPENHAMENTO

DIREID COM 05 ADYOGADOS PROCESSLIAL

Fonte: Baseado em informagdes passadas pela Reis Advocacia (2017).

6.2 Caracteristicas da amostra

A amostra tem o perfil tragados com base nas caracteristicas demograficas pesquisadas
dos 43 respondentes. Através dos dados sobre idade, nivel de renda, nivel de instrucdo e
tempo que é cliente da empresa é formado o perfil da amostra estudada. A seguir sdo

apresentados os graficos referentes aos dados coletados.
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De acordo com os dados obtidos a maior concentracdo de clientes respondentes
encontra-se na faixa de 34 a 39 anos, representando no total 51% da amostra. Em seguida as
faixas de 28 a 33 anos com 23% da amostra e a faixa 40 a 48 anos com 16% do total
amostrado. Os respondentes com idade acima dos 50 anos representam 8% da amostra. Como

pode ser visto na Figura 10 abaixo.

Figura 10 - Idade dos respondentes

Idade
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Fonte: Elaborado pela autora baseado nas respostas dos questionarios (2017).

Buscou-se também identificar o sexo dos clientes da Juris PM. Do total de
respondentes 7% sdo do sexo feminino e 93% do sexo masculino, tendo uma maior

representatividade, como pode ser visto na Figura 11 abaixo.

Figura 11 - Sexo dos clientes

FEMININO,7

MASCULINO,
93%

Fonte: Elaborado pela autora baseado nas respostas dos questionarios (2017).

Sobre o tempo que é cliente, foi identificado que entre os respondentes 49% séo
clientes novos da empresa, a menos de 6 meses. Clientes entre 6 meses e 1 ano representam
uma parcela de 25% dos respondentes, entre seis meses e um ano a parcela é de 26%, como
pode ser visto da Figura 12.
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Figura 12 - Tempo que é cliente da Juris PM.
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Fonte: Elaborado pela autora baseado nas respostas dos questionarios (2017).

7. Resultados do Estudo

Seré abordado neste item a pesquisa realizada com os clientes da Juris PM, por meio
de questionarios, como citados anteriormente, baseado no método SERVQUAL, abrangendo
suas categorias. Foi feita a comparacdo descritiva da média atingida dos atributos em estudo,

com relagdo ao grau de importancia e desempenho.

7.1 Tangibilidade

De acordo com Kerin et al (2007) a tangibilidade diz a respeito as aparéncias das
instalagdes fisicas, dos funcionarios e do material de comunicacéo. Os clientes primeiramente
ddo atencdo a estes aspectos tangiveis para avaliar os servicos. Relativo aos aspectos
tangiveis a tabela 1 demonstra a comparacdo da média de importancia e desempenho nos

atributos relacionados a avaliacdo dos clientes quanto aos aspectos fisicos.
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Tabela 1 - Comparacdo da média de importancia e desempenho nos atributos relacionados a avaliacdo dos
clientes quanto a tangibilidade

Expectativa Percepcéo
- P t s
Perguntas (médias) erguntas (Médias) Gaps
1 - Infraestrutura de um 13. A Juris PM possui uma
escritorio de advocacia Infraestrutura moderna no
(eF}P'Pgme“toz_ 4,37 escritério (equipamentos 4,19 -0,18
Ut', Izados, ambiente, utilizados, ambiente, mdveis,
maveis, etc).
etc)?
2 - Conservagéo, 14 - O escritério da Juris PM
higiene e limpeza do 4,70 é conservado, higiénico e 4,67 -0,03
escritorio de advocacia. limpo?
3 - Localizagdo do 15 - O escritério da Juris PM
escritorio de advocacia. 4,49 é bem localizado? 4,33 -0,16
Média geral 4,52 4,39 -0,37

Fonte: Elaborado pela autora baseado nas respostas dos questionarios (2017).

Na visdo dos clientes, temos em primeiro lugar, quanto ao nivel de importancia a
conservacao, higiene e limpeza do escritorio de advocacia (4,70), seguindo pela a localizacéo
do escritorio (4,49), e por ultimo a infraestrutura (4,37). Quanto a percepc¢do dos clientes
(desempenho), foram identificados gaps em as categorias, sendo algo de acordo com a teoria,
negativo. O melhor desempenho foi quanto & conservacdo, higiene e limpeza do escritorio de
advocacia (4,67), existindo o gap de (-0,03), quanto a localizacdo (4,33) o gap € (-0,16),
sequido pela infraestrutura (4,19) que registrou o maior gap (- 0,18).

Verifica-se que dos 3 itens da escala dois apresentem uma disparidade consideravel.
As avaliacOes nestes itens indicam que a localizacdo da empresa, e a infraestrutura néo
atendem as expectativas dos clientes, sugerindo um possivel ponto de insatisfacdo. Porém
guanto a conservacao e higiene do escritorio estd mais proximo de atender em sua totalidade
as expectativas dos clientes. No geral as variaveis apresentam uma qualidade considerada boa,
pois estdo acima de 4.

As expectativas gerais quanto a tangibilidade dos servigos prestados pela Juris PM,
segundo a pesquisa, demarcaram um score médio de 4,52. J& as percepg¢des dos clientes
guanto aos servicos registraram uma média de 4,39, ou seja, demonstra-se um gap negativo de
0,37 pontos, 0 que evidencia o0 ndo atendimento das expectativas dos usuarios nesta dimensao.
Como visto, nenhum das variaveis desta dimenséo foi superada pelo Juris PM no que tange a

0 que os clientes esperam de um escritdrio de advocacia.
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7.2 Confiabilidade

De acordo com Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), em todos o0s servigos, 0 critério
confiabilidade é o mais importante dentre as cincos dimensbes citadas pela escala
SERVQUAL. De acordo com Gronroos (2009) esta dimensdo compreende a capacidade
prestar servicos de maneira confiavel, precisa e consistente, entregando o que foi prometido,
nos prazos determinados.

Citada comprovacéo induz a concluir que a relagcdo entre o advogado e cliente carece
de uma afinidade cada vez mais estreita e que atenda todas as expectativas do cliente para o
cumprimento do que foi acertado. Assim, surgem os atributos do cumprimento dos prazos
processuais, celeridade, conhecimento da equipe de advogados, cumprimento da obrigacéo
contratual, eficiéncia e relacionamento do escritério com o Poder Judiciario como atributos
que retratam a dimensdo da confiabilidade. Visto que a existéncia da confianca matua é um
principio basilar da relacdo entre advogado e cliente, a Tabela 2 demonstra a alegoria da
média de importancia e desempenho nos atributos relacionados a avaliacdo dos clientes

quanto a confiabilidade.

Tabela 2- Comparacdo da média de importancia e desempenho nos atributos relacionados a avaliagdo dos

clientes da Juris PM quanto a confiabilidade

Expectativa Percepcdo
1 Perguntas L Gaps
Perguntas (Médias) gu (Médias) P
4. Cumprimento dos 16. O escritorio da Juris PM
prazos administrativos e cumpre 0s prazos
processuais pre- administrativos e 4,26 0,09
estabelecidos. 435 processuais?
5. Conhecimento 17. A equipe de advogados
demonstrado pela da Juris PM demostrar

. . . 4,60 -0,03
equipe de advogados. possuir conhecimento

4,63 técnico?

6. Rapidez da prestacdo 18. A Juris PM presta
de servicos servicos com rapidez? 3,95 -0,42
advocaticios. 4,37
Média geral 4,45 4,27 -0,54

Fonte: Elaborado pela autora baseado nas respostas dos questionarios (2017).

A dimenséo confiabilidade do ponto de vista das expectativas do cliente, baseadas na
importancia, analisou a variavel do conhecimento demonstrados pela equipe de advogados,
com a mais importante dentro das varidveis (4,63). Quanto a percep¢do dos clientes

(desempenho), essa varidvel apresentou o valor de (4,60), e um gap de (-0.03). As
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expectativas dos clientes ndo foram superadas ou atendidas, todavia foi identificado um baixo
desvio padréo, representado um grau consideravel de satisfacdo em relacdo a variavel, que
pode ser melhorada.

A segunda variavel avalia a importancia da rapidez da prestacdo de servi¢os
advocaticios para o cliente, e apresentou o segundo maior valor da dimenséo (4,37). Todavia a
percepcao dessa variavel ficou extremamente abaixo do esperado pelos clientes, apresentado
o valor de (3,95), e um gap de (-0,42). O que revela uma possivel dificuldade da empresa em
prestar servigos com rapidez na percepcdo dos clientes. Essa inadequacdo dos servigos
prestado, em uma variavel que existe uma expectativa alta por parte dos clientes da Juris PM,
pode ocasionar em uma possivel insatisfacdo, visto que segundo Las Casas (2009) a diferenca
entre o resultado do servico e as expectativas vai proporcionar ao cliente um sentimento de
satisfagdo ou insatisfacao.

O terceiro aspecto desta dimensao, confiabilidade, avalia a importancia quanto o
cumprimento dos prazos administrativos e processuais, essa varidvel apresentou uma
expectativa de (4,35), e uma percepcdo de (4,26) ocasionado um gap de (- 0.09). Deixando a
desejar no cumprimento dos prazos, revelando uma possivel falha nos procedimentos
internos, no quesito de execucdo ou na comunicacdo com o cliente do que foi realizado. Isso
pode ser negativo tanto para o escritério quanto para os advogados, pois a confiabilidade é
algo inerente a responsabilidade no desempenho da funcéo.

As expectativas gerais quanto a tangibilidade dos servigos prestados pela Juris PM,
segundo a pesquisa, demarcaram uma média geral de 4,45 pontos. Ja as percepcbes dos
clientes quanto aos servicos registraram uma media de 4,27 pontos, ou seja, demonstra-se um
gap negativo de (0,54). Percebendo-se a existéncia de expectativa elevadas por parte dos
clientes, e a empresa nao consegue suprir tais expectativas, demostrando que os clientes ndo
estdo satisfeitos com os servigos ofertados pela Juris PM. Por este motivo deve-se dar atengédo
aos critérios avaliados, pois a confianca do cliente na empresa é a base para 0s

relacionamentos e negdcios.

7.3 Presteza

De acordo com Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), esta dimensdo representa o quéo
proativo séo os funcionarios na prestacdo dos servigos. Esta variavel da qualidade de servicos
é interpretada pelos autores com a capacidade de prestar servicos com rapidez de respostas,

auséncia de esperas, acessibilidade e auséncia de burocracia. A velocidade de atendimento &
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em geral um critério importante para a maioria dos clientes. O tempo que um consumidor tem
que desprender para receber um servico € geralmente considerado um tempo perdido, a ndo
ser que algum outro servico, em contrapartida, preencha esse tempo. Os dados obtidos
referentes a dimensdo da presteza estdo representados na Tabela 3 abaixo.

Tabela 3 - Comparacdo da média de importancia e desempenho nos atributos relacionados a avaliacdo dos
clientes Juris PM quanto a presteza.

Expectativa Percepcao
Perguntas (Médias) Perguntas (Médias) Gaps
7. Atencdo dada ao 19. Os atendentes da Juris
cliente pelos atendentes PM dé&o atencdo aos clientes?
de um escritério de 4,26 -0,37
advocacia. 463
8. Retorno rapido 20. A Juris PM oferece um
(resposta ao cliente retorno rapido (resposta ao
sobre 0 que esta cliente sobre o que esta
sendo/foi realizada ou sendo/foi realizado ou 3,86 -0,58
solicitada, por telefone, solicitado, por telefone, e-
e-mail ou mail ou presencialmente)?
presencialmente). 4,44
9. Disponibilidade da 21. NaJuris PM, a equipe de
equipe de advogados. advogados esta disponivel 3,95 -0,42
4,37 para vocé?
Média geral 4,48 4,02 -1,37

Fonte: Elaborado pela autora baseado nas respostas dos questionarios (2017).

A dimensdo presteza apresentou os piores resultados quanto a percep¢ao dos clientes.
A variavel com maior importancia para os clientes na dimensdo presteza foi a aten¢do dada
aos clientes pelos atendentes, tendo como resultado (4,63). Entretanto os clientes da Juris PM
avaliaram a percepcdo com (4,26), ocasionado o gap de (-0,37). Revelando que os clientes
ndo estdo satisfeitos com os servicos ofertados pela Juris PM, ja que suas expectativas quanto
aos servigos ndo foram atingidas e muito menos superadas.

A segunda variavel de maior importancia para os clientes é o retorno réapido por
telefone, e-mail ou presencialmente, das respostas, sobre o que foi ou esta sendo realizado
tendo como um resultado de expectativa (4,44). Todavia a percepcdo dessa variavel foi (3,86),
sendo a pior analise no que diz a respeito a percepcao dos servigos deste estudo. Ocasionando
0 gap de (0,58), verifica-se uma disparidade consideravel, que revela que essa variavel esta
abaixo da avaliacdo quatro, e esta sendo considerada pelos clientes como de péssima
qualidade. Assim, esta muito abaixo do esperando o revela uma insatisfacdo nessa vertente,
prejudicando a qualidade percebida pelos clientes.

A terceira variavel avalia a disponibilidade da equipe de advogados, e resultou em

uma expectativa de (4,37), mas a percepcdo é de (3,95), e o0 gap (-0,42). Evidencia-se que,
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mais uma vez, suas necessidades ndo estdo sendo cumpridas de forma satisfatoria, existindo
uma grande diferenca do que os clientes esperam.

Assim as variaveis médias gerais, apresentam-se com gap negativo (-1,37) pontos, ndo
houve nenhum gap positivo avaliado nesta dimensdo. Mas foram encontradas duas variaveis
que estdo muito abaixo do esperado pelos clientes, que devem ser observadas com atencéo.
As expectativas gerais marcaram 4,48 e as percepcOes 4,02. Assim, a dimensdo de presteza
avaliada perante Juris PM n&o estar sendo trabalhada de forma satisfatdria ao que os clientes

esperam de um escritério.

7.4 Seguranca

Conforme Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) dimensdo de seguranca esta relacionada
a transmissao de confianca, credibilidade. Kotler (2006) afirmar que a seguranca € gerada a
partir do conhecimento e cortesia dos funcionarios da organizagdo, e principalmente, da sua
habilidade de criar confiancga e credibilidade. A tabela 4 retrata a analise dos dados coletados

dos questionarios.

Tabela 4 - Comparacao da média de importancia e desempenho nos atributos relacionados a avaliagdo dos
clientes quanto a seguranca

Expectativa Percepcao
Perguntas (Médias) Perguntas (Médias) Gaps
10. Credibilidade do 22. Como vocé avalia a
escritorio de advocacia Credibilidade da Juris PM?
4,21 -0,35
4,56
11. Capacidade do 23. Os advogados da Juris
advogado na PM conseguem identificar
identificacdo de alternativas em beneficio do 4,28 -0,35
alternativas em processo?
beneficio do processo 4,63
12. Facilidade dos 24. Os advogados da Juris
advogados em PM possuem facilidade em
tranrs]ml_tlr Ot transmitir o conhecimento 4,19 -0,30
conhecimento para o e
cliente 4,49 para o cliente?
Média geral 4,56 4,22 -1,00

Fonte: Elaborado pela autora baseado nas respostas dos questionarios (2017).

Nos aspectos de seguranca, avaliado pelos clientes, temos o respectivo resultado: A
capacidade do advogado na identificagdo de alternativas em beneficio do processo teve a

maior variavel no grau de importancia (4,63), em contrapartida a percep¢do muito abaixo das
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expectativas dos clientes (4,28), ocasionando o gap (-0,25). Essa discrepancia revela que a
Juris PM néo esta conseguindo atender as expectativas dos clientes, e consequentemente
criando insatisfacdo para o cliente.

A segunda variavel classificada no grau de importancia foi credibilidade do escritorio
de advocacia, que teve a variavel (4,56), mas a percepcéo foi de (4,21), gerando consideravel
um gap negativo de (-0,35). Essa dimenséo classifica a Juris PM com uma baixa credibilidade
para os clientes, podendo também afetar a sua imagem no mercado perante os demais
escritorios e associagoes.

A terceira varidvel avalia a importancia da facilidade dos advogados em transmitir o
conhecimento para o cliente, tendo como resultado o valor de (4,49), mas a percepcao teve
como resultado (4,19) e um gap negativo de (-0,30). Revelando uma falha quanto a
comunicacgédo dos advogados com os clientes.

Os resultados gerais sdo consequéncias dos resultados de cada variavel da dimenséo
em analise. A média geral nessa dimensdo, quanto as expectativas registrou o valor (4,22).
Por outro lado, as percepces dos servigcos prestados pela Juris PM demarcam (4,56).
Portanto, fica evidenciado um gap negativo de (-1,00). Nesta dimensdo, aspectos da
seguranca, ndo foi atendida de forma satisfatoria 0s anseios e expectativas dos clientes da
Juris PM.

7.5 Empatia

Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) afirmam que a empatia é o menor critério entre 0s 5
citados. Apensar de ser o de menor importancia na qualidade de servicos, ndo pode ser
considerado sem nenhuma importancia. Atendimento personalizado, facilitado o acesso e a

comunicacdo entre ambos, sdo os fatores forma a categoria.
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Tabela 5 - Comparacdo da média de importancia e desempenho nos atributos relacionados a avaliacdo dos
clientes quanto a empatia

Expectativa Percepcéo
Perguntas (Médiias) Perguntas (Médias) Gaps
13. Respeito 22. Os advogados da Juris
demonstrado pela PM demonstram respeitos 4,25 0.06
equipe de advogados pelos clientes? '
4,19
14. Educacdo 23. A equipe de advogados 405
demonstrada pela da Juris PM é educada? ‘ 0,02
equipe de advogados 4,03
12. Aparéncia da equipe 24. Os advogados da Juris
de advogados. PM possuem boa aparéncia? 4,71 0,27
4,50
Média geral 4,24 4,35 0,11

Fonte: Elaborado pela autora baseado nas respostas dos questionarios (2017).

Ja na avaliacdo de importancia da dimensdo empatia da equipe de advogados na
opinido dos clientes, temos os seguintes resultados positivos: Aparéncia da equipe de
advogados, a expectativa é de (4,50) e a percepcao de (4,77), tendo uma avaliacdo positiva de
(0,27), assim, pela primeira vez a Juris PM consegui atender e superar a expectativas dos
clientes.

A segunda varidvel na perspectiva da importancia foi o respeito demonstrado pela
equipe de advogados teve como resultado de expectativa (4,19), e de percepcao (4,25), e uma
avaliacdo positiva de (0,06). A terceira variavel avalio a importancia da educagdo da equipe
de advogados, e obtive como expectativa (4,03) e de percepcdo (4,05), tendo uma avaliacdo
positiva de (0,02).

Verifica-se que a dimensdo da empatia apresentou 0 maior grau de percepgao
(desempenho) para os clientes, indicando-se assim, que o bom relacionamento com cliente

possui relevancia na andlise do que é importante para o cliente.

8. Conclusao

A pesquisa buscou investigar a relacdo das lacunas da qualidade do servigo prestado pela
Reis Advocacia na fidelizacdo dos clientes, por intermédio da perspectiva do cliente, devido a
dificuldade de a organizacdo desconhecer suas insuficiéncias e a forma como os clientes
avaliam seus servicos. O principal objetivo do estudo era investigar as lacunas da qualidade
percebida pelos clientes nos servigos prestados pela Reis Advocacia baseado no modelo
SERVQUAL. O estudo permitiu medir até que ponto a qualidade do servico prestado



59

corresponde a qualidade esperada pelo cliente. Mediante as cinco dimensfes da qualidade:
tangibilidade, confiabilidade, presteza, seguranca e empatia. O modelo permitiu analisar
varios aspectos que possibilitam fundamentar o estudo no alcance dos objetivos propostos.

Com a finalidade de atingir objetivo principal, estabeleceu-se como objetivos
secundarios: (a) mapear 0s servicos prestados pela Reis Advocacia; (b) levantar as
expectativas dos clientes atendidos pela Reis Advocacia; (c) identificar a percepcdo dos
servigos prestados aos clientes da Reis Advocacia; (d) tracar as lacunas da qualidade dos
servigos prestados pela Reis Advocacia.

O primeiro objetivo foi atingido, ao receber informacbes da empresa, sobre quais
servigos sdo executados para os clientes da Reis Advocacia que sdo filiados a assessoria
juridica da Juris PM. O objetivo de levantar as expectativas e percepc¢des dos clientes quanto a
qualidade dos servicos, utilizando modelo SERVQUAL foi atingindo ao identificar o nivel
desejado e nivel percebido de servico, das diferentes variaveis avaliadas pelos consumidores
sobre a qualidade em servicos. O nivel esperado comprova as expectativas dos clientes em
analogia aos servicos, e 0 nivel percebido revela as percepcbes quanto a qualidade nos
servicos. Também o objetivo de tracar as lacunas qualidade foi atingido, devido aos
resultados dos questionarios.

A dimensdo da seguranca revelou a maior expectativa entre as cinco dimensoes e a
dimensdo da empatia a maior percepcao. O atributo com maior expectativa diz respeito a
conservacao, higiene e limpeza do escritdério de advocacia. E com maior percepcdo a
aparéncia da equipe de advogados.

A finalidade de aferir o nivel a qualidade do servico percebido pelos consumidores foi
alcancada por intermédio das informacdes do desempenho entre expectativas e percepcles de
todas as variaveis. E admissivel avaliar o nivel de qualidade dos servicos percebido pelos
consumidores dos servicos utilizando a média de execucdo de todas as caracteristicas. A
média obtida atingiu um gap negativo, comprovando que o nivel de qualidade dos servi¢cos
percebido pelos clientes estd abaixo de suas expectativas. Mesmo apresentando este valor,
pode-se considerar como um servigo regular.

O objetivo de identificar quais atributos e dimensdes alcangcou a menor execucao
revelou uma grande lacuna negativa existente entre as percepgOes e expectativas dos clientes
na dimensdo da seguranga, presteza, confiabilidade, e uma pequena lacuna na dimenséo da
tangibilidade. Sendo todos os resultados abaixo do esperado pelo cliente. A Unica dimenséo
que alcancou resultado positivo, alcancando percepcdes mais elevadas do que as expectativas,

foi a de empatia.
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As péssimas avaliacbes mostram uma baixa atuagdo na comparacao entre expectativas
e percepcdes, revelam que os consumidores ndo obtiveram suas expectativas atendidas. As
variaveis com avaliacdo negativa, 12 totais, sdo caracteristicas que precisam de melhorias
para chegar ao nivel de servigo desejado pelos clientes. Sao eles:
a) Cumprimento dos prazos administrativos e processuais pré-estabelecidos;
b) Equipamentos modernos;
c) Rapidez da prestacao de servigos advocaticios;
d) Confiabilidade na resolucéo de problemas e reclamacdes;
e) Atendentes atenciosos;
f) Retorno das solicitacdes;
g) Clientes mantidos informados sobre seu processo;
h) Disponibilidade da equipe de advogados para Ihes atender;
i) Prontiddo na realizacdo dos servicos;
j) Funcionarios com conhecimento para responder as perguntas dos clientes;
I) Funcionarios gque transmite confianca ao cliente;
m) Facilidade da equipe juridica em transmitir conhecimento para o cliente;

n) Facilidade de a equipe juridica encontrar alternativas para 0 processo;

Além destas variaveis com desempenho abaixo do esperado pelos clientes a pesquisa
mostrou que existem duas variaveis gque estdo afetando de forma negativa a competitividade
da empresa. As percepgdes ndo se igualaram as expectativas, eles sdo: a confiabilidade do
escritorio de advocacia, retorno de solicitacdes por parte dos atendentes e disponibilidade de
advogados. Esses fatores podem gerar insatisfacdo nos clientes que utilizam o servi¢o por ndo
atenderem ao nivel minimo adequado. Pode-se considerar que sdo criticos e devem ser
avaliados com urgéncia.

Cumprindo o ultimo objetivo da pesquisa, de tracar as lacunas da qualidade na Reis
Advocacia, baseado no critério de expectativa e qualidade. As lacunas estdo listadas abaixo:
a) Lacuna na percepc¢éo gerencial, na especificacdo da qualidade do servico, na prestacdo
de servico: Foi identificada na pesquisa, por intermédio da disparidade das expectativas dos
clientes e do servico que esta sendo oferecido na percepcéo dele. Revelando uma falha quanta
especificacdo do que é qualidade para o cliente. A empresa deve projetar os servi¢os baseado
no que o consumidor considera qualidade, visto que devido Las Casas (2009) para atender as
expectativas dos clientes € necessario verificar se ele realmente esta percebendo a prestacao

do servico como sendo de qualidade.
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b) Lacuna 2 esté relacionada a especificacdo da qualidade do servico. N&o existe um modelo
de desempenho nas especificacbes da qualidade dos servigos. A empresa desconhece 0 que 0

cliente deseja, como revelado pela pesquisa.

c¢) Lacuna 3 as especificacdes de qualidade definidas e a qualidade do servigo prestado. Essa
falha acontece porque os procedimentos ndo sdo executados dentro dos padrdes estabelecidos
pelos colaboradores. Algumas varidveis revelaram falhas nesse sentido, como 0 néo

cumprimento de prazos administrativos (internos), por exemplo.

d) Lacuna 4 esta relacionada comunicacdo externa com o cliente. Os clientes possuem altas
expectativas quantos aos servi¢os da empresa, como visto no referencial essa expectativa é
formado por diversos fatores, uma delas é propaganda. Os resultados da pesquisa mostram
que existe uma impossibilidade por parte da empresa de cumprir o que foi prometido ao

cliente.

e) Lacuna 5 diz a respeito a percepcdo do cliente, que a soma das lacunas 1 a 4. A pesquisa
constatou que das categorias da qualidade apenas 1 (empatia) atender as expectativas dos
clientes, sendo percebidas por eles. Todas as outras categorias, como visto anteriormente, ndo
atenderam as expectativas dos clientes, gerando a lacuna 5. O estudo comprovou que 0S
clientes ndo percebem que o servico atende as suas expectativas.

A pesquisa constatou que os clientes possuem um alto grau de expectativas em todas
as categorias avaliadas pela qualidade, o que exige da empresa execucdes e desempenhos
elevados, para que seja possivel atendé-los com qualidade, buscando superar a suas
expectativas. Pois sO dessa forma serd possivel a fidelizacdo dos clientes, garantindo
lucratividade para a organizacao.

A qualidade na prestacdo dos servicos é relevante por esta diretamente relacionada
com conveniéncia de atender as expectativas dos clientes, visando supera-la, ocasionando
assim a competitividade para organizacdo. E necessario atentar a respeito das medidas
estratégicas indispensaveis para atingir as expectativas dos clientes. Ocorreu um desempenho
negativo por parte dos servigcos ofertados pela empresa, representando uma qualidade do
servico inferior a esperada pelos clientes, pode-se afirmar que na prestacdo de servigos da
empresa ndo existe nenhum diferencial competitivo que permita uma vantagem frente a seus

concorrentes.
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8.1. Implicacbes para empresa

Perante este cendrio, os resultados expostos podem colaborar para que 0s escritorios
de advocacia possam criar estratégias visando conquistar mais clientes, manter os atuais. Para
iIsso deve-se levar em consideracdo o que os clientes esperam da organizagdo e criar
procedimentos que atendam tais expectativas e sejam comunicadas ao cliente, gerando a
fidelizacdo e aumentando consequentemente a lucratividade do escritorio.

Portanto, este trabalho contribui de forma original e destaca aos profissionais da
advocacia a importancia de uma nova percep¢édo sobre a qualidade dos servicos prestados, que
poderd de forma direta influenciar na obtencdo de melhores resultados por parte do seu

escritdrio, trazendo-lhe uma melhor qualidade na prestacdo dos seus servicos.

9.2. Implicagbes académicas

Ante a insuficiéncia de estudos sobre a as lacunas da qualidade de servi¢os nos
escritérios de advocacia e por intermédio da metodologia utilizada no presente trabalho, o
mesmo traz uma respeitavel contribuicdo para a academia, visto que o0s resultados
conseguidos poderdo ser aprofundados em outras pesquisas permitindo que aconteca uma
compreensdo maior sobre o tema, tendo a assimilacdo da importancia do eliminacdo ou
diminuicdo das lacunas da qualidade, e como elas podem ser utilizadas para o preenchimento

de falhas nos servigos dos escritorios de advocacia.

9.3. Limitacgao e pesquisas futuras

A limitacdo desta pesquisa se deu pela restricdo de tempo da pesquisadora para obter
maior quantidade de usuarios aptos a responder o questionario e aplicacdo. Visto que a
pesquisa se limita a identificar as expectativas e as percepc¢des da qualidade dos servicos de
um grupo amostral de clientes. Ressalto que as expectativas e as percepgdes sdo de natureza
momentaneas ao periodo de realizacdo da pesquisa.
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Apéndice

PESQUISA DE QUALIDADE DOS SERVICOS ADVOCATICIOS PRESTADOS PELA
JURIS PM

Este formulério visa verificar a qualidade dos servicos prestados pela Juris PM, aos militares
de Pernambuco. Para vocé participar, é necessario que vocé seja filiado a Juris PM. Sua
contribuicdo serd muito importante para realizarmos um trabalho consistente e contributivo. O
tempo maximo para responder este questionario é de 5 minutos. Desde ja agradecemos a sua

colaboracéo!
Endereco de e-mail *
1 - Idade: *
2 - Sexo: * MASCULINO FEMININO
3. Vocé é Filiado a Juris PM? *
Sim Néo
4.A guanto tempo vocé é filiado? *
Mais de 1 ano
Entre 6 meses e 1 ano

Menos de 6 meses

5.Vocé ja utilizou a assessoria juridica da Juris PM alguma vez? *
SIM NAO

Agora, voceé atribuira valores as assertivas seguintes que estdo divididas em duas etapas.
1° ETAPA - Nesta primeira etapa, vocé avaliara aspectos genéricos dos servicos advocaticios,

0 que vocé espera de cada um deles. Para isso, atribua um valor a cada assertiva dentro da
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escala: Pouco importante a Muito importante, de acordo com suas EXPECTATIVAS (O QUE
VOCE ESPERA DO SERVICO).

Aspectos da Tangibilidade

Avalie o grau de importancia na qualidade nas instalacdes de um escritdrio de advocacia:

1. Infraestrutura de um escritério de advocacia (equipamentos utilizados, ambiente,

moveis, etc)

pouco importante muito importante

2. Conservacao, higiene e limpeza do escritorio de advocacia *

pouco importante muito importante
3. Localizacdo do escritorio de advocacia *
pouco importante muito importante
Aspectos da Confiabilidade
Este fator determina a credibilidade obtida pela empresa no processo de interacdo com o

cliente.

4. Cumprimento dos prazos administrativos e processuais pré-estabelecidos *

pouco importante muito importante

5. Conhecimento demonstrado pela equipe de advogados *



pouco importante muito importante

6. Rapidez da prestacéo de servicos advocaticios *

pouco importante muito importante

Aspectos de Atendimento

7. Atencéo dada ao cliente pelos atendentes de um escritorio de advocacia *

pouco importante muito importante

8. Retorno rapido (resposta ao cliente sobre o que esta sendo/foi realizado ou

solicitado, por telefone, e-mail ou presencialmente)

pouco importante muito importante

Q. Disponibilidade da equipe de advogados *

pouco importante muito importante

Aspectos de Seguranca

10. Credibilidade do escritorio de advocacia *



pouco importante muito importante

11.  Capacidade do advogado na identificacdo de alternativas em beneficio do *

Processo.

pouco importante muito importante

12. Facilidade dos advogados em transmitir o conhecimento para o cliente

pouco importante muito importante

13. Respeito demonstrado pela equipe de advogados

pouco importante muito importante

14. Educacdo demonstrada pela equipe de advogados

pouco importante muito importante

15. Aparéncia da equipe de advogados.
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pouco importante muito importante

PERCEPC,‘AO DO SERVICO PRESTADO PELA JURIS PM
Desempenho Péssimo & Desempenho Excelente, de acordo com sua PERCEPCAO ( O QUE
VOCE CONSTATOU -PERCEBEU- DO SERVICO DA JURIS PM).

ASPECTOS DA INTANGIBILIDADE

Descricdo (opcional)

13. A Juris PM possui uma Infraestrutura moderna no escritério (equipamentos

*

utilizados, ambiente, moveis, etc) ?

Desempenho péssimo

Desempenho excelente

14. O escritorio da Juris PM € conservado, higiénico e limpo ? *



Desempenho péssimo

Desempenho excelente

15. O escritorio da Juris PM é bem localizado? *

Desempenho péssimo

Desempenho excelente

Aspectos da Confiabilidade

Texto de resposta curta
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16. O escritdrio da Juris PM cumpre os prazos administrativos e processuais? *

Desempenho péssimo

Desempenho excelente

17. A equipe de advogados da Juris PM demostrar possuir conhecimento técnico ?

*

Desempenho péssimo

Desempenho excelente

18. A Juris PM presta servigos com rapidez? *



Desempenho péssimo

Desempenho excelente

Aspectos de Atendimento

Descricao (opcional)

19.  Os atendentes da Juris PM d&o atencdo ao clientes? *

Desempenho péssimo

Desempenho excelente

20. A Juris PM oferece um retorno rapido (resposta ao cliente sobre o que esta *

sendo/foi realizado ou solicitado, por telefone, e-mail ou presencialmente)?

Desempenho péssimo
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Desempenho excelente

21. Na Juris PM, a equipe de advogados esta disponivel para vocé? *

Desempenho péssimo

Desempenho excelente

Aspectos de Seguranca

Descricao (opcional)

22. Como vocé avalia a Credibilidade da Juris PM ? *

Desempenho péssimo

Desempenho excelente
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23.  Os advogados da Juris PM conseguem identificar alternativas em beneficio do

*

processo ?

Desempenho péssimo

Desempenho excelente

24.  Os advogados da Juris PM possuem facilidade em transmitir o conhecimento

*

para o cliente?

Desempenho péssimo



