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RESUMO

RODRIGUES, Elisangela da Rosa. Analise de satisfacdo dos servigos prestados
pela terceirizada sob a 6tica dos gestores de um Shopping Center localizada
no municipio de Criciima/SC. 2014. 74 péaginas. Trabalho de Conclusédo de Curso
— Curso de Administracdo de Empresas da Universidade do Extremo Sul Catarina,
UNESC, Criciuma.

O presente trabalho busca analisar a satisfacdo dos servicos prestados pela
terceirizada sob a 6tica dos gestores de um Shopping Center localizado no municipio
de Criciuma/SC. Na forma de mensurar os conceitos e fundamentos sobre o
assunto, aspiracdes dos gestores no que diz respeito aos servi¢cos prestados pela
terceirizada, sobre o tempo de solicitacdo e entrega de um servico, atendimento por
parte dos funcionarios da terceirizada, o que viabilizard um servico com qualidade,
dentro do exigido pela contratada, e assim assegurando aos clientes do Shopping
Center um ambiente limpo, organizado e seguro. Para tanto, definiu-se como
objetivo geral: Analisar a satisfacdo dos servigos prestados pela terceirizada sob a
Otica dos gestores de um Shopping Center localizado no municipio de Criciama/SC.
Com base nessas consideracdes, o problema de estudo que esta pesquisa busca, é
saber: Qual a satisfacdo dos servicos prestados pela terceirizada sob a 6tica dos
gestores de um Shopping Center localizado no municipio de Criciima/SC? A
metodologia utilizada constituiu-se de uma pesquisa bibliogréfica, que visa explicar
um problema a partir de referéncias tedéricas publicadas em documentos tais como
livros, artigos de periddicos e informacfes disponibilizadas na internet e de uma
pesquisa de descritiva de campo com abordagem qualitativa, esta realizada com os
gestores do Shopping Center. Como resultado das pesquisas de campo, observa-se
um namero significativo de insatisfacdo por parte dos gestores, ainda conforme a
pesquisa apresenta-se uma andlise SWOT onde enumera-se os pontos fortes e
fracos.

Palavras-chaves: Satisfacédo; Terceirizacdo; Qualidade dos Servicos.
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1 INTRODUCAO

Os Shoppings Centers sao definidos como empreendimentos do campo
de servicos que incorporam diversos estabelecimentos comerciais, reunidos em
grandes projetos arquitetdnicos.

Tendo o surgimento nos Estados Unidos na década de 50, levou-se em
consideracao os resultados de estratégias de comércio, que atendesse 0 acréscimo
de consumidores que aumentava para 0s bairros das grandes cidades. Com a
necessidade de mais seguranca e melhor comodidade, aproveitou-se destas
caracteristicas para se estimular o desenvolvimento do setor (BNDES. 1996).

Durante a década 80 houve um maior nimero de edificagbes de Shopping
Centers. Os primeiros modelos americanos se pareciam com 0s atuais padroes
brasileiros: projeto de grandes dimensdes, com lojas amplas conhecidas
nacionalmente, e também com lojas menores e locais (BNDES. 1996).

Como a principal atividade do Shopping Center é a comercializa¢do de
espacos para lojistas e organizacdo de evento, 0 mesmo vem aprimorando seus
servicos conforme a demanda e as necessidades de seus clientes. Para esta
dindmica funcionar em perfeita harmonia este espaco necessita de sistemas de
apoio como, seguranca, limpeza, manutencdo entre outros, desta forma estes
servicos em determinados empreendimentos séo feitos por empresas especializadas
gue podem ser terceirizadas.

No Brasil, o inicio da terceirizacdo ocorreu nos anos 90, com o chamado
servico de terceiros, a principio era apenas para reduzir despesas com a méo-de-
obra, assumidas posteriormente um papel significativo em relacéo a parceria, sendo
utilizada como um dos principais instrumentos para a relacdo de trabalho
(QUEIROZ, 1992).

Com aumento da demanda houve a necessidade dos Shoppings Centers
terceirizarem alguns dos setores e servicos. Em virtude da globalizagcdo a
terceirizacao tornou-se mais conhecida pelas organizacdes, por agilizar os trabalhos,
estes que antes-era apenas de servicos considerados mais simples, hoje estédo
inseridos em diversas areas da gestao. A atividade passou a existir como uma forma
estratégica para apressar a competitividade numa era de rapidas transformacgoées.

O setor de servigcos vem crescendo, tanto na economia nacional quanto

de forma global, a qualidade dos servicos embora apresente um item estratégico na
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competitividade nas organizagbes, muitas vezes passa despercebido pelas
empresas (ELEUTERIO e SOUZA, 2002).

Para maior compreensdo do tema abordado, além do referencial teérico
gue se apresentara no primeiro capitulo, serdo utilizadas como ferramentas as cinco
dimensbes da qualidade indicado pela sistematica SERVQUAL, que sé&o:
confiabilidade, presteza, seguranca, empatia e aspectos tangiveis.

O instrumento SERVQUAL, tem por objetivo mensurar a qualidade dos
servicos oferecidos aos clientes, trata-se de um instrumento onde é desenvolvido um
guestionario (Linkert de 7 pontos) composto por 22 itens que avaliam a expectativa
do cliente nas cinco dimensdes acima citadas, avaliando a expectativa do cliente e a

percepcado que o mesmo tem do servigco prestado.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

O Shopping Center em estudo tem uma politica de diferenciagdo de
custos, ou seja, optou-se por terceirizar 0s servicos por torna-se mais atrativo para o
empreendimento, 0 que proporciona a0 mesmo uma vantagem competitiva de
estratégica. Faz parte desta politica de otimiza¢do de custo com a méao-de-obra os
setores de seguranca e limpeza. Servicos estes atualmente realizados por uma
empresa terceirizada contratada pelo Shopping.

A terceirizacdo de servicos € um processo pelo qual se repassam
algumas atividades para terceiros, nesta transacdo, estabelece-se uma relacao de
parceria entre contratante e contratada, ficando a empresa contratante concentrada
apenas nas tarefas especificas do negdcio.

Num processo de terceirizagdo € essencial desenvolver uma metodologia
de aproveitamento ou absorcdo da mao-de-obra existente que visa manter e
melhorar a qualidade dos servicos, mantendo a empregabilidade, ndo causando
impacto social e evitando que a continuidade das atividades seja interrompida ou
paralisada, o que prejudicaria os clientes internos e externos.

Observando a rotina operacional dos funcionarios da empresa terceirizada
para com o Shopping Center e a produtividade laboral do mesmo, levanta-se a
seguinte questdo de pesquisa: Qual a satisfacdo dos servigos prestados pela
terceirizada sob a otica dos gestores de um Shopping Center localizado no

municipio de Cricitma/SC?
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1.2 OBJETIVOS

Nesta secdo sera levantado qual o objetivo geral e os objetivos

especificos para este estudo.
1.2.1 Objetivo Geral

Analisar a satisfacdo dos servigcos prestados pela terceirizada sob a Otica

dos gestores de um Shopping Center localizado no municipio de Criciima/SC.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Medir o grau de satisfacdo dos servicos prestados pela terceirizada aos
gestores do Shopping Center;
e Avaliar os pontos fracos e os pontos fortes da terceirizada;

¢ |dentificar o quanto é vantajosa a parceria para o shopping.

1.3 JUSTIFICATIVA

Esta pesquisa tem o0 objetivo de analisar a satisfacdo dos servicos
prestados pela terceirizada sob a 6tica dos gestores de um Shopping Center
localizado no municipio de Criciima/SC. Desta forma, a presente pesquisa é
relevante para a académica, para a empresa pesquisada, e a empresa fornecedora.
Para a académica, pois ird ampliar o nivel de conhecimento relacionado ao assunto
e poder& ser reconhecida pelo trabalho e dedicacdo. Ja para empresa contratante
que sera beneficiada através da estratificacdo dos dados da pesquisa aplicada,
assim podendo tomar acgbes corretivas onde considerar pertinente. Quanto a
empresa contratada, por meio de um processo de comunicagdo mais eficiente, a
tendéncia é que as falhas diminuam o que elevaria a satisfacdo do cliente, assim
mantendo um contrato por mais um periodo.

O momento torna-se oportuno, pois a preocupacdo com a satisfacao do
cliente é cada vez mais latente.

Também vale ressaltar a importancia da pesquisa neste momento onde
h& uma especulagdo no mercado para abertura de novos empreendimentos de

Shopping Centers.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O presente capitulo apresenta um estudo bibliografico sobre a relagéo
entre empresa e fornecedor terceirizado, no qual aborda temas relevantes para obter
um conhecimento mais amplo sobre os servi¢os prestados.

As organizacdes buscam a exceléncia nos servicos por meio da
terceirizacao, entre essas empresas estd um Shopping localizado em Cricima/SC.

Também serdo reunidas informacdes e conceitos sobre o processo de
terceirizacao de servigos, atividades em grande crescimento no Brasil.

Pela importancia fundamental da efetivacdo dos processos de prestacao
de servicos, abordam-se também conceitos relativos a qualidade dos servigos

prestados.

2.1 ADMINISTRACAO ESTRATEGICA DE PESSOAS

Conforme Dutra (1996), na administracdo de carreira hoje se encontra o
retorno mais completo para as necessidades da organizacdo atual que tem no
ambiente dois lados. De um lado o colaborador sendo estimulado a pensar na
propria carreira e na ampliacao profissional, no outro lado esta as ferramentas para
um plano integrado estratégico.

Na sociedade € desperdicada uma grande poténcia na forma de gerir 0s
trabalhos, ou seja, s6 € aproveitado parte do que se pode oferecer em termos de
mao-de-obra, pois quando ndo se explora todos esses potenciais, estimula-se um
procedimento de subordinagéo, esse processo vem desde familia, depois escola,
chegando até a empresa. E para que uma carreira seja bem sucedida, o profissional
precisa ter ousadia e potencial (DUTRA, 1996).

Chiavenato (2004) fala que toda a empresa para conseguir destaque
devera concentra-se os esfor¢cos naqueles recursos mais problematicos, ou seja, ele
fala da necessidade de mé&o-de-obra em alguns setores, o segredo das
organizacdes é saber acrescentar valores humanos e integra-los nas atividades
organizacionais.

Procurar pessoas no mercado de trabalho que tragam elementos para
ajudar as organizacdes a superar alguma dificuldade, caso ela venha ter com as

novas transicdes, embora a area de Recursos Humanos (RH) também esteja
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enfrentando grandes modificacbes e inovagdes. O autor diz ainda que com a
globalizacéo e a forte concorréncia, a qualidade e a produtividade passam a ser um
termo essencial, as pessoas deixam de ser problema, passando a ser uma solucéo
competitiva. A competitividade das organizacdes depende agora do conhecimento, e
do potencial humano. E para manter os colaboradores, serd necessério fazer uma
reciclagem, treina-los preparar para desenvolver condi¢des de lidar com mudangas e
inovacdes, agregando valor a empresa e ao cliente (CHIAVENATO, 2004).

Gil (2001) afirma que as empresas passaram a reconhecer o empregado
como parceiro, visto que o processo produtivo realiza-se com a participagao conjunta
de diversos parceiros, como fornecedores, acionistas, clientes e porque nao dizer
colaboradores. Cada parceiro dispfe-se a investir 0s recursos na organizacao de
forma indireta, no que diz respeito ao colaborador esse recurso é investido de forma
direta, sendo ele o parceiro mais intimo da organizacdo, o que esta diretamente
ligado a producao de bens e servigos.

Tudo isso deve estar em perfeita harmonia, pois pode gerar uma baixa na
produtividade acarretando possivelmente a cultura da organizacdo. Um meio para
afastar qualquer tipo de ameaca é a qualificacdo constante dos funcionarios. Por
meio da educagdo as pessoas conseguem adaptar o estilo pessoal com as
exigéncias da organizacao sem entrar em conflito (ARRUDA, 2006).

Rezende (2004) confere aos colaboradores uma posicao de importancia e
destaque, com isso, deve ser trabalhado e estimulado pelas instituicbes
constantemente, a finalidade é de transformar o capital humano no seu diferencial
competitivo no que diz respeito a conquista e dos clientes externos e porque ndo
dizer da lealdade destes a empresa, e aos produtos e servicos ofertados.

Ainda conforme Rezende (2004), a organizacdo tendo no seu
alinhamento e foco a conquista da confianca e da credibilidade do publico interno,
tentando elevar o nivel de satisfacdo dos colaboradores, sempre reconhecendo
esforcos e incentivando a interacdo, assim despertara nestes o comprometimento e
a vontade de também satisfazer o cliente externo, garantindo assim a retencado e

lealdade do mesmo a marca ou a empresa.
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2.2 SHOPPINGS CENTER - SURGIMENTO

Conforme Padilha (2006), o Shopping Center teve inicio nos Estados
Unidos em 1950, e rapidamente espalhou-se pela Europa e pelo restante do mundo,
€ originario da lingua inglesa, porém nos Estados Unidos ndo se pronuncia
Shopping Center e sim “Shopping mall ou mall”. Essa forma de empresa, ou seja,
uma concentracdo de diversos segmentos num so lugar, buscando a exceléncia na
seguranca e nos servigos prestados, com olhos voltados para economia, 0s gestores
dos Shoppings formam verdadeira cidades nas pracas publicas aproveitando tudo o

gue € possivel mesmo gque essas sejam artificialmente.

Surgem no Brasil no momento em que as condi¢Bes de desenvolvimento do
capitalismo necessitam do monopdélio do espaco, para reproducdo continua
e ampliada do capital, porque é através do poder de mercado que sao
equacionados os problemas de acumulag¢do do capital. (PINTAUDI, 1992
apud PADILHA, 2006, p.68).

Deixando de ser s6 um centro de compras e passando a ser visto também
como centro de lazer. Em decorréncia da violéncia nas grandes cidades o Shopping
tornou-se um atrativo, um lugar para toda a familia, além do conforto, tem-se a
seguranca. Empreendimento esse, que no Brasil iniciou na década de 60, adotando
o padrdo norte-americano, padronizando-se a partir dos anos 80, com um grande

processo de expansédo, que atualmente existe em varias regiées do pais.

2.2.1 Shopping na atualidade

Explica Padilha (2006), que o maior atrativo atribuido do Shopping
Centers no Brasil fica por conta da seguranca, outro item salientado pela autora é a
facil localizacdo aceita pelo consumidor, com ambientes agradaveis, com mix de
lojas adequadas que atende e satisfaz a todos os clientes, independentes da classe
social, por mais que o termo Shopping passe a ideia de um empreendimento
luxuoso, que realmente ndo €, e sim um lugar onde todos poderéo frequentar com
livre acesso e aonde vai se sentir bem (PADILHA, 2006).

Underhill (2004) diz que a minoria dos grandes Shoppings tem mais de
vinte anos, e que Sao poucos, 0s bens sucedidos, isso quer dizer que a maioria Sao
empreendimentos novos, o restante sdo aqueles que por algum motivo desistiram e

estdo cedendo os espacos para outras empresas, ja que estdo bem localizados, e
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iSso torna um negaocio rentavel.

Hoje o0s empresarios estdo tentando inovar com empreendimento
diferenciado para atender os anseios de cada cliente independente da faixa etaria
(UNDERHILL, 2004).

O desenvolvimento do Shopping Centers ocorreu concomitantemente ao
aprimoramento das técnicas de atracdo dosa consumidores, ou seja, O
Shopping Centers amadureceu tanto do ponto de vista arquiteténico e
urbanistico como no ponto de vista econdmico. A necessidade primordial
desse novo tipo de comercio é unir os interesses dos planejadores e
gestores do Shopping Centers aos interesses dos consumidores (PADILHA,
2006, p.60).

No Brasil, o primeiro Shopping Center, € o Iguatemi Sdo Paulo, foi
inaugurado em 1966, e estd em funcionamento até hoje. Existe no Brasil mais de
250 de empreendimentos desse porte, cadastrados na Associacdo Brasileira de
Shopping Centers - ABRASCE.

Segundo Brandt (2012), o Brasil ocupa o 5° lugar no ranking mundial,
atras de Estados Unidos, Canada, Inglaterra e Franca.

Em Santa Catarina, os Shoppings Centers instalado no interior representa
82% do total do Estado e, no Parana, 55%. Santa Catarina conta atualmente com 21
Shoppings Centers, e uma Associacdo Catarinense de Shopping Centers -
ACASCE.

Segundo esta associacdo, no municipio de Criciama - SC, ja conta dois
Shoppings Centers, o Shopping Della Giustina situado no centro de cidade, e o
Criciima Shopping no bairro Préspera.

Os Shoppings Centers tradicionais sao aqueles menores, por isso suas
estalacfes sdo mais viaveis, em virtude das dificuldades para se instalar nos centros
das grandes cidades devido ao espaco para absorcdo de Shoppings Centers de
grandes tamanhos. Considerando as condi¢bes da populacao, a falta de areas livres
nas grandes metropoles e também falta de recursos para aquisicoes de um local que
conforte esse tipo de empreendimento essa € tendéncia brasileira de reducdo do
tamanho dos Shoppings centers, e de a interiorizacdo para cidades de porte médio.
Desta forma, o conceito de shopping centers atualiza-se com o passar do tempo,
atraves da alteracdo do perfil ou de propostas diferenciadas de atuacdo (BNDES,
1996).
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2.3 TERCEIRIZACAO

A terceirizacdo passou a existir como uma forma estratégica para acelerar
a competitividade do mercado em um momento de répida transformacédo
tecnoldgica, social, politica e econdmica e em um ambiente de inovacgao.

As formas de contratacdo de servigcos originaram-se nos Estados Unidos,
por volta de 1940, com a unido dos paises europeus para combater as forcas
nazistas e também o Japado. Devido os conflitos as industrias de armamento ndo
conseguiram abastecer o mercado, havendo a necessidade de suprir a grande
demanda dos produtos e melhorar o produto e as técnicas de producao (QUEIROZ,
1992).

Ja no Brasil, a terceirizacdo ocorreu na década de 1990 e era conhecida
como contratacao de servi¢os de terceiros, surgindo apenas para redugéo de custos
de méo-de-obra. As organizacGes aproveitaram desses recursos meramente para
conseguir alguma economia em atividades com pouca relevancia e ainda nao se
preocupava em gerar ganhos com a qualidade, eficiéncia, especializacao, eficicia e
produtividade nos servigos que vinham sendo prestados (QUEIROZ, 1992).

Para Queiroz (1992, p.22), “a terceirizagao foi gradativamente implantada
com a vinda para 0 nosso pais das primeiras empresas multinacionais,
principalmente as automobilisticas”.

A terceirizagdo segundo o mesmo autor iniciou com a venda de
automoéveis que é passada para revendedoras e sucessivamente até chegar ao

consumidor final.

A terceirizacdo € uma técnica administrativa que possibilita o
estabelecimento de um processo gerenciamento de transferéncia, a
terceiros, das atividades acessérias e de apoio ao escopo das empresas
gue é a sua atividade-fim, permitindo a esta concentrarem-se no seu
negocio, ou seja, no objetivo final. E uma metodologia de motivacdo e
fomenta a criacdo de novas empresas, que proporciona o surgimento de
mais empregos, e por fim o processo busca parceiras determinado pela
visdo empresarial moderna e pelas imposicbes do mercado (QUEIROZ,
1992, p.19).

Ainda conforme o autor a terceirizagdo se nomeia como um ato
qualificado sendo uma técnica moderna de administracdo, que se baseia num
processo de gestdo, que leva a modificagdo estrutural das organizagdes, com

procedimento, sistema e controle, e com um uUnico objetivo alcancando melhores
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resultados, concentrando todos os esforgcos e energia da empresa para a atividade
principal (QUEIROZ, 1992).

Nos dias de hoje a terceirizacdo deixa de ser somente um processo de
subcontratacdo e passa a ser uma técnica administrativa para ajudar no método de
gestdo. Com a permanéncia da terceirizacdo, mantém a ideia de mudanca na
empresa, combinando com as técnicas modernas de administracéo, no sentido de
maior qualidade, flexibilizacdo, globalizacdo da economia, portanto novos modelos
de administracdo, modelos estes que atribuem e necessitam ser completamente
compreendidos (GIRARDI, 1999).

Segundo o artigo da revista ABRASCE no Brasil os dados do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o setor de terceirizacdo nos ultimos sete
anos, foi responsavel pelo crescimento de 36% na criagcdo de vagas formais e,
apenas entre 2009 e 2010, contrataram mais de 1,5 milhdes de pessoas (BRANDT,
2012).

Ainda de acordo com Brandt (2012) o levantamento feito pelo (CENSO-
2011/2012) da ABRASCE mostra, por outro lado, que nos quatro servicos mais
executados por empresas de terceiros dentro dos Shoppings brasileiros, houve
queda de contratagbes. Em 2010, 64% dos servigos de limpeza nos centros de
compras eram realizados por terceirizadas. Em 2011, esse indice caiu para 57%. Na
area de seguranca (segundo servico mais terceirizado), o indice foi de 61% para
56%. No caso dos servicos de jardinagem/paisagismo, as terceirizacdes desceram
de 51% para 47% e, nos servigcos de estacionamento, a queda foi de 48% para 44%.
Essa queda nas contratacfes houve devido a diversificacdo dos negdcios, ou seja,
os Shoppings preferiam assumir parte dos servicos que eram executados por
terceiros.

Por trabalhar com o publico, que busca conforto, bem-estar e seguranca,
para o Shopping, a busca constante da melhoria destes atributos é tida como
essencial no dia a dia (BRANDT, 2012).

2.3.1 A Terceirizagdo inserida nos conceitos da administragao

Segundo Giosa (1997), no mundo dos negocios houve uma
transformacdo e inovou com o inicio da terceirizacdo nas empresas, e ISSO

aconteceu nos paises bem desenvolvidos, inclusive no Brasil, e para se adaptar a
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essa realidade foram adotadas algumas técnicas de contratacdo, ou seja, 0S
servicos prestados, com empresas especializadas em atividades especificas, neste
caso a terceirizacdo entra, baseada numa técnica moderna da administracao.

Diz Giosa (1997, p. 1) “Isto nos leva, portanto, a enquadrar e caracterizar
a terceirizagdo no contexto das técnicas modernizantes, inseridas naturalmente nos
conceitos e bases cientificas da Administragao”.

A administracdo possui conceitos basicos e funcdes administrativas
aplicadas a todos os tipos, nivel e tamanho de empresas, a fim de alcancar os
resultados estabelecidos e desejados pelas organizagoes.

Ainda Giosa (1997) descreve algumas fungdes da administracdo que sao:

O Planejamento — e a funcdo que determina o objetivo e metas para o
desempenho organizacional atual e futuro, e decisdo das tarefas e recursos
utilizados para alcance daqueles obijetivos.

A Organizacao - esta funcdo significa o ato de organizar, estruturar e
integrar 0s recursos e 0s 0rgaos, assim estabelecendo relacfes entre eles e suas
atribuicoes.

O Controle — estar conferindo o tempo todo para que tudo saia de acordo
com os planos, as regras estabelecidas e as ordens dadas.

A Coordenacdo - a funcdo dela € unir, conectar, harmonizar todos os
atos e esforcos coletivos, é através da coordenacdo o administrador procura unir o
trabalho de diversas pessoas em diferentes atividades.

A Direcéo — influéncia para que outras pessoas realizem suas tarefas de
modo a alcancar 0s objetivos estabelecidos, e uma atividade de ativacéo,
comunicacao, motivacao, lideranca e coordenacéao.

“Todas estas funcgbes, juntas e equilibradamente desenvolvidas no
conjunto das acbes das empresas, definem o sucesso das organizacfes no trato
certo da administragcao pelos seus gerentes e dirigentes.” (GIOSA, 1997, p.3).

A ideia da administragdo ndo muda através dos conceitos acima, pois
ainda continua atual na aplicacao da terceirizagdo nas empresas, unindo na seguinte
argumentacao: “administragdo - coragem de mudar x risco”, com estes conceitos
ficou claro que uma unido entre administrador dirigente e gerente deve esta unida
em acdo em prol da melhoria de um programa de terceirizagdo. A oportunidade das
organizacbes hoje para implantar a terceirizacdo é grande, pois h4 mercado e

espaco para isso, sem dizer que desde os funcionarios até a alta administracao tem
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pleno conhecimento do assunto (GIOSA, 1997).

2.3.2 A Importancia da terceirizacdo nas organizacdes

Segundo Girardi (1999), para explicar melhor a importancia do tema
terceirizacdo é decisivo se pensar no tempo em que vivia-se nos trabalhos brutos,
gue hoje com a informacdo e ao conhecimento, pode se perceber que a
terceirizacao esta inserida também em outras atividades administrativas. Embora o
nome terceirizacdo tornou-se conhecido mais recentemente, ela ja era praticada
desde a década 40 e teve origem na Europa, com a segunda guerra mundial, onde
foi utilizada na fabricacdo de armas para que pudessem dar conta de atender a
demanda, delegaram alguns trabalhos para outras empresas sem saber que com
ISSO estavam praticando a terceirizagao.

O conflito acabou, mas a prestacao de servicos néo. E foi cada vez mais
se aprimorando e diversificando seus servicos com uma técnica administrativa mais

caracteristica eficaz, que foi se adequando para alcancar os objetivos.

A pratica da terceirizagdo ndo é novidade no mundo dos negdcios. Ha
muitos anos, nas empresas do primeiro mundo e no Brasil, se pratica a
contratacéo, via prestagdo de servicos, de empresas especificas, que néo
cabem ser desenvolvidas no ambiente interno da organizagédo. (GIRARDI,
1999, p.26 apud GIOSA, 1995, p. 11).

As empresas multinacionais foram as pioneiras a implantar terceirizacao
no Brasil, comecando com as montadoras de automoveis, inicialmente sendo
chamada de servicos de terceiros, sendo vista apenas como reducao de custos na
mao-de-obra. Hoje a terceirizacdo esta investindo em técnicas modernas de
administracdo, baseando-se num processo de gestdo de mudancas estrutural e
cultural com um Unico objetivo, alcancar melhores resultados nas atividades.

O Brasil hoje para continuar competitivo precisa de alternativas, investindo
em novos padrdes de produtividade e flexibilidade, com isso tornar os produtos e
servicos melhores e ao mesmo tempo reduzir custos, o autor afirma ainda que a
terceirizacdo talvez seja um meio mais eficaz e mais rapido de se alcancar a
exceléncia (GIRARDI, 1999).

Girardi (1999) fala de alguns conceitos que entre eles estéo:

e O processo de gestdo no qual se repassa algumas tarefas para
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terceiros com isso se mantém uma relacao de parceria, ficando as tarefas esséncias
ligadas aos negdcios que a organizacao atua;

e A intencdo é de passar para terceiros, tarefas que ndo fazem parte do
negacio principal da organizacéo;

¢ Ha& uma tendéncia atual que incide na concentracdo de esforcos nas
tarefas esséncias, incumbindo a terceiros as competéncias.

e Sugere gue uma organizagao, “terceiro” que com competéncia,
especializada, qualificada e ainda, em condicbes de parceria venha a prestar
servigos a uma organizagao contratante.

Segundo os autores Marchalek; Rebelato; Rodrigues (2007), falam de um
momento de caréncia, sendo elevado o preco do produto ou servico. Essa empresa
podera oferecer uma garantia extras mesmo sabendo que sera de curta duragédo. A
terceirizacdo no Brasil enfrenta algumas dificuldades no relacionamento entre
gerentes e os fornecedores, a organizagao e terceirizagdo sao prejudicadas, com a
falta de empenho e a parceria inter organizacional, pois tanto empresa quanto
terceirizacao necessita ter potencial produtivo e também um bom relacionamento.

Existem algumas ideias sobre a importadncia da terceirizagdo nas
organizacdes, no seu papel que se refere a produtividade e o relacionamento, varia
muito conforme as necessidades tanto do produto quanto do servico, os fatores
produtivos tém a definicdo das qualidades e das finalidades, ja os relacionamentos
tem uma caracteristica mais particular, entre elas esta: comunicag¢do, confianca,
cooperacdo, comprometimento e divisdo de risco/recompensa (MARCHALEK;
REBELATO; RODRIGUES, 2007).

Conforme Santos (2006) as leis trabalhistas referentes a terceirizacéo é
mais clara do que o chamado trabalho tradicional, na relacdo de empregado e
empregador, no entanto ainda a clausulas que nao séo bem claras por parte dos

tribunais no sentido da regulamentacao juridica.

E o negdcio juridico pelo qual uma pessoa fisica (empregado) se obriga a
prestacdo pessoal, subordinada e ndo-eventual de servigco colocando sua
forca de trabalho a disposicdo de outra pessoa, fisica ou juridica, que
assume os riscos de um empreendimento econémico (empregador), ou de
guem € a este, legalmente, equipamento, e que se obriga a uma
contraprestacao (salario). (SANTOS, 2006, p. 34).

A pessoa fisica esta sujeita a prestar servigcos pessoalmente o que é
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diferente da juridica que envolve duas partes interessadas, no caso contratado e
contratante. Embora a terceirizacdo ndo tenha estatuto proprio baseia-se em outros
como da marchandage que traduzida para o portugués é um tipo de subempreitada
visando lucro com o trabalho exclusivamente explorado pela méo-de-obra (SANTOS
2006).

Na terceirizacdo h4d um item importante que é a tarefa temporéaria na qual
sao regidas pela lei 6.019/74, correspondentes algumas necessidades, as vezes

sendo confundida com o trabalho terceirizado.

Art. 455 CLT. Nos contratos de subempreitada respondera o subempreiteiro
pelas obrigacdes derivadas do contrato de trabalho que celebrar, cabendo,
todavia, aos empregados, o direito de reclamacdo contra o empreiteiro
principal pelo inadimplemento daquelas obrigac6es por parte do primeiro.
(JUSBRASIL, 1943).

Santos (2006) diz que para melhor compreender a terceirizagdo do
trabalho deve-se enumerar alguns itens que para ele sédo elementos essenciais para
caracterizar um bom relacionamento de trabalho séo eles:

e 1° contrato que pode ser civil ou administrativo;

e 2°empresas contratantes e empresas contratadas;

e 3°obrigacdes de ambas as partes;

e 4° especificar 0s servigos que serao prestados;

e 5°coordenacao do trabalho pela prestadora dos servicos;

e 6° confianca reciproca;

Igualmente néo interfere o tipo do vinculo de contratos, os direitos estarao
garantidos perante as clausulas, assim como 0s servigos de conservacao e limpeza,
e outros servicos ligados a empresa tomadora dos servigos terceirizados (SANTOS
2006).

2.4 GANHOS NA COMPETITIVIDADE COM A TERCEIRIZACAO

Conforme Moraes et al (2003), nas ultimas décadas houve profundas
transformacdes no mundo empresarial, entre elas esta o desenvolvimento da
terceirizacdo e a estabilizacdo das cooperativas de trabalho que sugiram como
alternativa. Da mesma forma que as terceirizagdes as cooperativas tiveram inicio na

década de 60. Podendo notar que uma unido entre cooperativa e terceirizacdo sé
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veio beneficiar as organiza¢ges e quem ganhou com isso foi a humanidade, com o
baixo nos custos, houve uma melhoria na qualidade e na eficiéncia.

Primeiramente a terceirizacdo era restrita a determinadas atividades em
areas especificas como limpeza, seguranca e conservacdes, hoje passou atuar em
area chamada essencial para negdcio, existiu uma mudanca de entendimento, é
comum ver dentro de uma érea fisica, trabalhadores de diversas prestadoras em
perfeita harmonia, estes sdo sinais do novo tempo pelo qual passa a terceirizacéo.

Num mundo globalizado e em constantes modificacdes, as organizacfes
precisam ser mais competitivas, ageis e flexiveis, quanto mais rapidas em
acompanhar as mudancas do mercado, mais elas terdo crescimento e sucesso.

Para Kotler (2003), os mercados mudam mais rapido do que o marketing.
Os compradores evoluem em quantidade, necessidade e poder de compra,
decorrentes das transformac¢des na economia, na tecnologia e principalmente na
cultura.

Atualmente as organizacfes ndo medem o tamanho da empresa so pela
guantidade de funcionarios, mas sim pelo trabalho desenvolvido, isto porque a
maioria esta terceirizando o0s servicos, contratando parceiros especializados
agilizando todo o trabalho, indiferentes do tamanho do empreendimento.

Os autores afirmam que h& uma classificacdo quanto a forma da
terceirizacdo, como por exemplo; a externa que os contratados sé atuam no lado de
fora da organizacdo esse € o modo mais tradicional de terceirizacdo, ja a internas
ambas as empresas dividem o mesmo espaco e as responsabilidades (MORAES;
SILVEIRA; SARATT, 2003).

A progressiva procura do mercado a competicdo internacional tem forcado
as empresas a repensarem suas estruturas organizacionais e suas
estratégicas de negdcio, numa busca frenética na redugdo de custo e da
competitividade de seus produtos e servicos (GIRARDI, 1999, p.29).

Com a globalizacdo e a competitividade as empresas sao forgcadas a
aprimorar as estruturas e o produto para permanecer competitivo e ndo perder
clientes para os concorrentes.

Os clientes, as empresas assim como o mercado vém se modificando
devido aos grandes avancos tecnologicos, a globalizacdo e outros fatores

determinantes que influenciam diretamente no comportamento de compra do



26

consumidor e consequentemente as empresas. Assim sendo o mercado acaba se
moldando conforme as exigéncias dos clientes, desta forma para empresas que nao
se adaptarem a estas mudancas, a perda do cliente é certa, abrindo assim espaco

para os concorrentes.

2.5 VANTAGENS COMPETITIVAS

Conforme Oliveira (2001), avaliando a maneira competitiva, a mesma
precisa ter uma estruturada metodologia que pode ser identificada por meio da
qualidade dos produtos e servigos oferecidos para o mercado. Porém a estratégia
pode mudar conforme a exigéncias no ambiente empresarial.

Ainda Oliveira (2001), relata que existem dois tipos de vantagens
competitivas; a externa e a interna. A vantagem externa da maiores capacidades de
mercado permitindo-lhe impor aos consumidores pregos inferior aos dos
concorrentes, processo esse chamado de estratégia diferenciada, dando capacidade
para empresa de fazer marketing, j& a interna resulta da melhor produtividade e dé a
empresa melhores resultados ou maior capacidade para manter os pre¢os, impostos
pelo mercado, esse tipo de acdo competitiva € chamado de estratégia de custo
principalmente pela capacidade organizacional, essas vantagens competitivas séo
comuns entre as organizacoes.

Segundo Andrade e Amboni (2010) a competitividade € definida como a
habilidade que a empresa ou o negociador tem de articular e inserir estratégias
concorrenciais que Ihe permitem aumentar ou manter, a colocacdo sustentavel no
mercado. Ela possui um caréter sistémico, em virtude do desempenho empresarial
gue é dependente de fatores internos da empresa, estruturais e relativos ao sistema
organizacional.

Os autores Fleury e Fleury (2003) falam que uma empresa se torna
competitiva tendo um foco no seu principal produto, seja ele, o mercado e o
consumidor, por isso a necessidade da estratégia que mais estd adequada as
tendéncias e aproveitando das oportunidades, mas com uma diferenciacdo visando
0s recursos e lucratividade, dependendo do tipo de segmento vai ter uma funcéo
mais forte que a outra, como, por exemplo; uma empresa de produto ela vai estar
constantemente inovando para manter os clientes e atraindo novos, jA quem opta

pela estratégia orientada, o foco dela esta voltado para as necessidades dos
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clientes, especializando-se em demandas atuais e futuras priorizando as
necessidades de cada cliente e 0s negocios.

Uma caracteristica da inovacdo da economia € a passagem da transicao
individual para coletiva, através de redes de organizacbfes e ndao de empresa
isolada, e com isso o0 potencial competitivo vai beneficiar a economia local (FLEURY;
FLEURY, 2003).

Existe exemplo dentro da competitividade como retorno e risco: retorno e
rentabilidade ou margem tem a mesma relacdo de lucro que é obtido em um
determinado periodo ou um denominador preestabelecido que pode ser em vendas
ou patriménio, ja o grau de risco € a incerteza que cerca 0s retornos esperados de
cada produto ou servico (FLEURY; FLEURY, 2003).

2.6 A ANALISE SWOT

Segundo Kotler (2000), a avaliacdo plena das forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas que sdo chamadas de analise SWOT devido o termo ser
em inglés strengths, weaknesses, opportunities, threats, que € os pontos fortes e
fracos, oportunidades e ameacas.

Andlise de oportunidades e ameacas: a organizacdo deve estabelecer
uma norma junto ao marketing para acompanhar tendéncias e mudancas
importantes, para identificar as oportunidades e ameacas agregadas junto as
mudancas desenvolvidas perante o mercado. Uma oportunidade ocorre quando se
percebe que a organizacdo pode lucra com as necessidades do cliente em algum
segmento, podendo ser classificada com os atrativos e possibilitando o sucesso, a
empresa para obter sucesso ndo basta fazer bons produtos ou negécios mais
também superar os pontos fortes da concorréncia, podendo manté-lo o valor para o
cliente ndo temporario mais sim por um longo periodo (KOTLER, 2000).

Ameaca ela torna-se um desafio por uma tendéncia ou desenvolvimento
adverso levando a perda das vendas ou até dos lucros. Para um melhor
entendimento € preciso organizar planos que detalha possiveis mudancas para
evitar as ameacas.

Andlise de forgas e fraquezas: ndo basta ter oportunidades atraentes se
nao souber aproveita-la, tem que ter competéncia para ser bem sucedido na mesma,

onde devem analisar as forcas e fraquezas periodicamente, sem haver a
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necessidade de ostentar os pontos fortes e de retificar os pontos fracos, pois
algumas vezes o desempenho ndo € esperado nao por esses pontos mais sim pela

falta de trabalho em conjunto como uma equipe (KOTLER, 2000).

2.7 SATISFACAO DE CLIENTE

Conforme Scott (2001), as organiza¢gbes do mundo inteiro indiferente do
setor na qual elas pertengcam sendo privadas ou publicas, estdo reduzindo o nimero
de funcionarios, indiferente disso a quantidade de trabalho continua sendo a mesma.
Para uma melhor satisfacdo dos clientes, as empresas tendem de buscar um
entendimento no que os clientes querem, e o0 que nao querem, podendo melhorar o
que nao esta bom, como o desnecessario do trabalho e até conseguir aumentar a
producdo com menos pessoas, podendo usar técnicas de promocdo e estimulo a
cooperacdo. Quando a satisfacdo do cliente € prioridade tende a unificacdo do
propasito que é levar um melhor trabalho em equipe e isso melhora a produtividade.

Para reter e atrair pessoas produtivas as grandes empresas aprenderam
gue € necessario dar oportunidade de satisfacdo, e que o trabalho deve ter acepcao,
s6 assim elas serdo bem-sucedidas, pois organizacdes que satisfazem os clientes
de forma mais ativa tendem a se manterem por mais tempo no mercado, ja quando
uma empresa se torna individualista pode perder clientes, demorando até recuperar
a credibilidade novamente (SCOTT, 2001).

De acordo com Gerson (2001), numa organizacdo; em algum momento
ela pode deixar a desejar com servicos ou até mesmo com produto que ndo sai
conforme o cliente esperava, cabe ao colaborador contornar o problema caso tenha
ocorrido tdo rapido quanto possivel, a primeira atitude é tentar reparar, pois vai
mostrar que a empresa esta atenta aos problemas que poderao vir acontecer, apos
resolucdo do problema deve-se agradecer ou desculpar-se por qualquer situacao
gue envolva a empresa através dos servigos ou produtos, para alcancar a satisfacéo
do cliente. Apés resolver um problema de atendimento ou desempenho, deixando
clara a preocupacdo com eles. Pois um cliente bem cuidado vai recompensar com
sua lealdade principalmente se usar 0s seguintes critérios;

Credibilidade. Credibilidade, ou a reputacdo sao critérios essenciais no

mundo dos negocios;
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Acessibilidade. Os clientes desejam disponibilidade e rapidez no
processo dos servicos;

Confiabilidade. Confiabilidade advém da consisténcia do desempenho do
produto ou servigos;

Exceléncia. E quando ndo se aceita nada menos que iSso, ou seja, a

exceléncia.

2.8 PRESTACAO DE SERVICOS — CONCEITOS E DEFINICOES

A importancia dos servicos na economia vem desde a Grécia Classica
que passou pela escravocrata e agricultura, vindo para a idade média com os
transportes de especiarias e tecidos, tornando cidades-estados ricas como Veneza,
chegando a ser a mais importante atividade econémica na época. Ja no século
XVIIl, os servicos perdem um pouco de sua importancia devido as revolucbes
industriais, sendo retomados dois séculos depois e de maneira crescente até a
atualidade (CORREA; CAON, 2002).

O setor servicos também conhecido como setor terciario. No ambito da
economia, a expansao representa uma das maiores mudancas verificada no século
XX. Esta entre os setores que mais empregam em diversos paises, pois possui uma
ampla gama de atividades distintas, emgloba desde empreendimentos grandes, de
grande propor¢cdo que operam em nivel global, como também as pequenas
empresas que atendem uma Unica cidade ou bairro. A maioria das pessoas se
surpreende ao descobrir que o dominio do setor de servigos ndo se limita a nacdes
altamente desenvolvidas (LAS CASAS, 2001).

Em todos os paises desenvolvidos, o setor de servicos se destaca na
economia evidenciada pela méo-de-obra e na geracdo de riqueza, que é refletido
pelo produto interno bruto. O conceito do servico € um instrumento importante na
tomada de decisdes em geral, principalmente em atendimento ao cliente, pois € ele
0 gerador de opinides, é através dos bons servi¢os prestados que as organizacdes
mantem seu foco (CORREA; COAN, 2002).

O setor de servicos é responsavel pela maior parcela do Produto Interno
Bruto — (PIB) mundial, e isso podem ser percebidos pelo crescente niumero de

empregos que € maior do que outros setores na economia. No Brasil essa realidade
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ndo é diferente, com outros indicadores da importancia do crescimento dos servigcos
da nova forma de pensar as operacdes dentro das empresas (CORREA; COAN,
2002).

Segundo Jouclas (apud LAS CASAS, 2001), servico possui um valor
econdmico, isso se da, porque geralmente os servicos sao acrescidos de valores
humanos, sdo estes que atendem as necessidade dos consumidores, oferecendo
por meio da utlizacdo e instalacdo de equipamentos especificos atender as
necessidades do cliente, estas seriam a principais fases para execucdo de um
servico. Para Kotler (2000, p. 298): “[...] servico é qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta na
propriedade de nada. A execucdo de um servico pode estar ligada ou ndo a um

produto concreto”.
2.8.1 Tipos de servicos

Existem muitas classificacdes possiveis, uma delas considera o esfor¢o
que o cliente tem para obter o servico desejado. Neste sentido oS servicos
classificam-se, segundo Las asas (1991):

1) Servicos de consumo — tipo de servico prestado diretamente ao
consumidor final, a clientes que desejam algum tipo de servico. Nesta categoria
ainda podem subdividir-se em:

a) De conveniéncia — quando o consumidor ndo quer perder tempo em
procurar a empresa prestadora de servicos por ndo haver diferencas perceptiveis
entre elas. Nestes casos 0s servi¢cos sédo similares, servigos do dia-a-dia.

b) De escolha — quando alguns servigos tém custos diferenciados de
acordo com a qualidade e tipo de servigcos prestados, ou seja, servicos com valor
agregado. Neste ponto, os clientes preferem visitar diversas empresas, obtendo
orcamentos que melhor se encaixe ao tipo de servico que procura e ao valor que
pode pagar. S&o os servigos prestados por bancos, seguradoras, pesquisas.

c) De especialidade — trata-se servi¢os técnicos e especificos. O cliente
nestes casos ndo medird esforcos para obter servicos de especialistas, tais como

meédicos, advogados, técnicos etc.
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2) Servicos Industriais — sdo 0s servicos prestados a organizacdes
industriais, comerciais ou institucionais, estas empresas irdo produzir outros bens.
Nesta categoria podem ainda ser:

a) De equipamentos — sao servicos relacionados com instalacéo,
montagens de equipamentos ou manutengao.

b) De facilidade — neste caso estdo incluidos os servigcos financeiros, de
seguros etc.; os que facilitam as operacfes da empresa.

c) De consultoria/orientacdo — sdo aqueles que auxiliam nas tomadas de
deciséo e incluem servicos de consultoria, pesquisa e educacéo.

Para McCarthy (1997) os produtos e servicos estdo em constante
mudanca, assim como as necessidades dos clientes. Mesmo que uma necessidade
seja satisfeita outras surgem posteriormente e o produto mesmo que com muitas
qualidades ja ndo serve mais. Sendo assim depende das empresas terem a visdo do
aumento dos desejos dos clientes e com agilidade de terem sempre produtos ao

alcance destes exigentes e decididos consumidores.

2.8.2 Qualidade em servigos

A relacéo cliente e empresa evoluiram muito, isto conforme a realidade de
hoje, no inicio, o consumidor analisava os produtos e trocava através de beneficios,
ele tomava conhecimento do produto por meio de marketing boca-a-boca ou direto
no ponto-de-venda. E na atualidade as organizacbes sao forcadas a mudanca
devido a competitividade, a buscar garantia da sobrevivéncia. Pois a maioria dos
clientes ndo tolera mais a baixa ou a média qualidade, e a Unica op¢cdo que as
empresas tém é adotar conceitos de qualidade e satisfacdo, isso se quiser continuar
na corrida, e serem lucrativas (KARSAKLIAN, 2000).

Conforme Las Casas (1997), o assunto qualidade de servigcos € muito
falado no meio empresarial, ou seja, em todos 0s jornais e revistas a comentario a
respeito, porém na pratica pouco se faz, mas se estd na moda o porqué de tao
poucas empresas excuta esse processo. Segundo Alexandre é que esse método de
gualidade total ele teve a origem nos Estados Unidos ai a dificuldade como adaptar
e aplicar aqui no Brasil, j& que aqui as leis e culturas séo diferentes. Na maioria das
vezes o0 produto final de um servigco € o sentimento, e ndo o servico em si, ficando

satisfeito ou nao, portanto a qualidade do servico é variavel de acordo com cada



32

forma ou experiéncia com que € desenvolvida, ou seja, se vocé tiver capacidade de
proporcionar satisfacdo é porque os seus servi¢cos ou produtos sdo de qualidade. A
qualidade total tende englobar clientes externo funcionarios e todos que interagem
com a organizacao num so objetivo.

A qualidade do produto ou servicos € atribuida quando atendeu ou
superou as expectativas e necessidades dos clientes. A empresa que satisfaz na
maioria das vezes a maior parte das necessidades de seus clientes € uma empresa
de qualidade. A qualidade total € a chave para criar valor e satisfacdo ao consumidor
(KARSAKLIAN, 2000).

Em funcdo da qualidade estar relacionada com aquilo que os clientes
esperam de um produto ou servico, € necessario conhecer como as expectativas
sdo formadas. As expectativas de qualquer produto ou servico especifico sao
estabelecidas durante o tempo de experiéncia (DENTON, 1990).

Os autores Gianesi e Corréa (1996) enfatizam que todo cliente tem uma
expectativa inicial em relacdo ao servico a ser prestado, e em cada momento na
verdade ele compara a percepcao do servico e a respectiva expectativa. Os critérios
usados pelo cliente na avaliacdo de alguns momentos da verdade podem ter pesos
diferentes, o que faz com que determinados momentos tornem-se criticos, uma vez

que afetara em maior grau a percepcéo do cliente.
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Figura 1- Determinantes da qualidade dos servicos

Comunicacao Necessidades Experiéncia
interpessoal pessoais passada

Determinantes da
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servigo.
1 — Acessibilidade

2- Comunicacgéo
3 — Competéncia
4 — Cortesia
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8 — Seguranca

Qualidade
perceptivel
do servigo

9 — Aspectos

tangiveis
10 -

Compreenséo e
conhecimentos Servico percebido

Fonte: (PARASURAMAN et al., 1985, apud MIGUEL e SAMOLI, 2004, p. 18).

Conforme explica Parasuraman et al. (1985, apud MIGUEL e SAMOLI,
2004, p. 18), as determinantes representam 0s pontos criticos na prestacdo dos
servicos, causando a discrepancia entre expectativa e desempenho, para alcancar
um padrao adequado de qualidade estas determinantes devem ser minimizadas.

Entre as determinantes tem-se Parasuraman et al (1985):

Confiabilidade - Compreende consisténcia de desempenho e
confiabilidade. De uma forma mais simplificada, pode-se dizer que 0s compromissos
gue a empresa cumpre com o cliente, horando o que foi marcado. Especificamente
envolve: precisdo nas contas, manutencdo dos registros de forma correta e
realizacdo do servico no tempo designado.

Presteza — Neste ponto considera-se a presteza que os empregados tém
em realizar os servicos, a forma rapida que um funcionario ou empresa responde ao
cliente, exemplo: montagem de moével, ou mesmo realizar o servi¢co de forma rapida.

Competéncia - As habilidades necesséarias ou conhecimentos que o

funcionario tem para realizar o servi¢o, envolvendo: conhecimento e habilidade do
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pessoal de atendimento, conhecimento e habilidade do pessoal de apoio
operacional, capacidade de pesquisa da organizagéo, ou seja, neste caso avalia-se
a competéncia da empresa, avaliando todos s setores.

Acessibilidade - A facilidade de contato com a empresa, esse contato
tanto por telefone, menor tempo de espera possivel para receber o servico, tem um
horario de funcionamento e localizagdo conveniente.

Cortesia — Envolve a educagcdo com que o cliente é tratado, o respeito, a
consideracédo e amabilidade dos funcionarios no momento do atendimento.

Comunicagao — A forma clara como os clientes sdo informados. Neste
caso, sugere-se que a empresa tenha uma linguagem especifica para cada
consumidor, aumentando o nivel e sofisticacdo para os mais bem educados e
conversando de maneira simples e direta com os mais simples. Ressalta-se a
necessidade de deixar bem claro para o cliente, valores, tipo de servico que seré
prestado, garantia do servi¢o, enfim.

Credibilidade - A honestidade transparéncia com que a empresa atende
e se compromete com os clientes, abrange: nome e reputacdo da empresa,
caracteristicas pessoais dos atendentes e nivel de interacdo com os clientes durante
a venda.

Seguranca — Garantia de auséncia de perigo, risco ou duavidas, que
abrangem seguranca fisica, financeira e confidencialidade.

Compreensao e conhecimento do cliente — A forma como a empresa
conhece seus clientes, atendendo satisfatoriamente as necessidades dos clientes,
neste ponto considera-se o atendimento personalizado, especifico.

Aspectos tangiveis - A inclusdo e demonstracdo de evidéncias fisicas
ao servico, tais como instalagdes, a forma como o funcionério se apresenta para o
cliente (uniforme), ferramentas e equipamentos utilizados no servico, representacao
fisica do servi¢o, tais como um cartdo de crédito plastico, ou uma prestacao de

contas.

2.8.3 Satisfacdo com a qualidade de servigos

Com a introducdo do conceito de cliente interno, quem executa 0s
servicos, e com uma boa relacdo entre empresa e colaborador € possivel contribuir

com a quebra de barreiras organizacional, para cada atividade existem requisitos de
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qualidade, prazo e custos, e dentro do um setor pode existir varias atividades de
niveis diferentes motivando a conexao entre as fungcdes da empresa para alcancar
0s objetivos estratégicos (CORREA; COAN, 2002).

De acordo com a histéria, Albrecht e Zemke (2002), comenta a falta de
unido entre gerenciamento e o termo servi¢co, que nao era bem visto pelas maiorias
dos graduados, ficando no passado vindo a mudar com a nova geragcdo de
executivos, que tinha como conceito de gestdo de servi¢o, no sentido tradicional de

colaboracéo entre setores como sdo nos dias de hoje.

Assim, os empregos em servicos migraram da extremidade inferior para
extremidade superior do espectro econémico. Boa parte do crescimento da
oferta de empregos nos paises desenvolvidos ocorreu na categoria de
profissionais liberais, gerentes e especialista na solucdo de problemas.
Cada vez mais, educagdo € palavra-chave dos empregos em servigos
(ALBRECHT; ZEMKE, 2002, p. 39).

Essa transformacédo nos servicos significa a insercdo nos tipos diferentes
de atividades da economia, existi algumas maneiras de comecar a pensar na
qualidade dos servicos de uma organizacdo como, por exemplo, os pontos fortes e
fracos, podendo conservar os pontos fortes e melhorar o lado fragil da empresa. “Ja
gue o ciclo de servico € uma ferramenta que possibilita a visualizacdo dos servi¢os
sob o ponto de vista do cliente (¢ n&do aos olhos da organizacdo)’ (ALBRECHT,;
ZEMKE, 2002, p.77).

Conforme Corréa e Coan (2002), um dos setores importante numa
empresa € a manutencdo, que estdo inclusos os servicos de reparos e limpeza que
€ essencial em qualquer empreendimento servicos esse que estd sempre em
crescimento e constante falta de mao-de-obra.

Para conhecer um servigo os clientes precisam experimenta-lo, o que
numa venda concretiza a compra realizada. Nesta experimentacdo a percepc¢éo do
cliente pode ser de risco, tendo a ser mais elevada nos servicos, o fato de ndo poder
ser tocado, cheirado, degustado ou até mesmo provado no ato da compra, faz com
gue o cliente crie mais expectativas na entrega do servi¢co, no entendimento dele, o
servico sera feito, apresentando da forma como ele quer, ou imagina, atendendo sua
expectativa (BOONE E KURTZ, 1998).

Segundo Albrecht e Zemke (2002) para ter um servico de qualidade é
importante apresentar uma estratégia, na qual sera classificado de uma forma que

seja visto pelo cliente e pela organizagdo, da mesma maneira embora estando em
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lados opostos, ou seja, o cliente olha pela imagem da empresa, e a organizagao vé
pelo pessoal. Uma das estratégicas de servigco eficaz € colocar os servigos no
mercado, de uma forma simplificada, que as mensagens tenham sentido e
significado relacionado com os fatores que possam impulsionar o cliente, onde, uma
particularidade marcante dos servicos bem projetados e bem feitos fica com
aparéncia de um projeto simples e descomplicados.

De acordo com Gianesi e Corréa (1994), a qualidade de servicos é
mensurada conforme as expectativas do cliente, assim que s&do atendidas,
superadas, o cliente tem outras percepc¢des. As empresas que buscam a qualidade
nos servicos, geram fidelidade, expansao da carteira de clientes, garantem a
sobrevivéncia e proporcionam maiores lucros.

“Servigos de boa qualidade significam alta satisfagcdo do usuario e, ainda,
a probabilidade de o mesmo retornar”. (KOTLER, 1998, p. 53).

Conforme Berry (2001) as organizacdes que precisam do desempenho
humano para alcancar o sucesso, necessitam basicamente da confianca, pois sem
ela ndo conseguiria a exceléncia, onde a confianca é a base dos esforcos das
organizacdes de servicos para estabelecer relacionamentos duradouros, outro
problema que o autor salienta € a demanda flutuante, ou seja, algumas empresas
tém o privilégio de manter os estoques mesmo em baixa temporada enquanto outras
nao possam estoca-lo, um exemplo, sdo as empresas que prestam servicos, Como
de méo-de-obra.

Ha trés abordagens na qual uma empresa de servico baseia-se para
atender os clientes de forma competente e justa e estabelecendo uma confianca,
abordagem essa que séo: solucfes estruturais: que é baseada na estrutura com
solucdo estrutural ligada ao cliente a empresa, a outra abordagem é regras de
amizade: ela consiste num relacionamento com os clientes, tornando eficaz a
transagdo desses servigos, de uma forma que um amigo faria por outro amigo. A
terceira abordagem é aprendizagem continua: quando cliente por sua vez
solicitaria os servicos da sua maneira, assim tornando fiel, ficaria mais dificil para

esse cliente abandonar esses servigos (BERRY, 2001).
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2.8.3.1 Instrumento Servqual

Servqual € um instrumento baseado na avaliacdo de dimensdes da
qualidade para servicos (confiabilidade, presteza, seguranca, empatia e
tangibilidade). Conforme o autor a satisfacdo do cliente € uma funcao da diferenca
entre expectativa e desempenho, com a ferramenta € possivel identificar os
principais fatores que prejudicam os servicos oferecidos pela empresa em estudo.
Diante de tal afirmativa, percebe-se que servicos considerados como de alta ou de
baixa qualidade dependem de como o cliente percebe o real desempenho do
servico, avaliando conforme as proprias expectativas (PARASURAMAN et al., 1990
apud MIGUEL e SAMOLI, 2004).

Conforme Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000, p. 250) considerando cinco
dimensdes ele explana sobre cada uma delas abaixo:

Confiabilidade - O servico é prestado conforme foi prometido com
confianca e precisao;

Responsabilidade - A rapidez com que o servigo € prestado; a clareza
com que as informacdes sdo repassadas ao cliente; atualizacdo, qualidade e
organizacdo do acervo; adaptabilidade do horario de funcionamento etc.;

Seguranca — A garantia de competéncia, de um servico bem feito, a
capacidade ou habilidade que o funcionario tem, inspirando e transmitindo
confiancga, seguranca e credibilidade nos servi¢os prestados;

Empatia - Oferece atencéo personalizada e cordial aos clientes;

Tangibilidade — O que esta relacionado a facilidades e aparéncia fisica
das instalagcdes onde o servico € prestado, equipamentos, pessoal e material de
comunicacao.

O questionario aplicado aos clientes permitira avaliar a disposicdo que a
empresa ou o funcionario tem para ajudar o cliente e prestar o servico prontamente;
conhecimento e cortesia dos funciondrios e se 0s mesmos inspiram seguranca e
confianga durante o atendimento, na realizagdo dos servigos; a capacidade de
prestar o servico prometido com confiabilidade e precisdo; atencdo cautelosa e de
forma individualizada, proporcionada aos a cada cliente de forma especifica, e Unica,
e a aparéncia de toda a estrutura fisica, dos equipamentos usados, a apresentacao
dos funcionarios e materiais utilizados no servico de comunicacéo (FITZSIMMONS E
FITZSIMMONS, 2000).
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ITEM EXPECTATIVA (E) DESEMPENHO (D)

1 Ela deveria ter equipamentos modernos. | XYZ tem equipamentos modernos.

2 As suas instalaces fisicas deveriam ser | As instalaces fisicas de XYZ séo
visualmente atrativas. visualmente atrativas.

3 Os seus empregados deveriam estar Os empregados de XYZ sdo bem-
bem-vestidos e asseados. vestidos e asseados.

4 A aparéncia das instalacdes da empresa | A aparéncia das instala¢fes fisicas de
deveria estar conservada de acordo com | XYZ é conservada de acordo com 0
0 servico oferecido. servico oferecido.

5 Quando estas empresas prometem fazer | Quando XYZ promete fazer algo em
algo em certo tempo deveriam fazé-lo. certo tempo, realmente o faz.

6 Quando os clientes tém algum problema | Quando vocé tem algum problema
com esta empresa ela deveria ser com a empresa XYZ, ela é solidaria e
solidaria e deixa-los seguros. 0 deixa seguro.

7 Esta empresa deveria ser de confianca. | XYZ é de confianca.

8 Ela deveria fornecer o servigo no tempo | XYZ fornece o servigo no tempo
prometido. prometido.

9 Ela deveria manter seus registros de XYZ mantém seus registros de forma
forma correta. correta.

10 N&o seria de se esperar que ela XYZ néo informa exatamente quando
informasse os clientes exatamente 0S servicos serdo executados.
guando os servi¢cos fossem executados.

11 Nao é razoavel esperar por uma Vocé recebe servigo imediato dos
disponibilidade imediata dos empregados da XYZ.
empregados da empresa.

12 Os empregados das empresas ndo tém | Os empregados da XYZ nédo estéo
gue estar sempre disponiveis em ajudar | sempre dispostos a ajudar os clientes.
os clientes.

13 E normal que eles estejam muito Empregados da XYZ estdo sempre
ocupados em responder prontamente ocupados em responder aos pedidos
aos pedidos. dos clientes.

14 Clientes deveriam ser capazes de Vocé pode acreditar nos empregados
acreditar nos empregados desta da XYZ.
empresa.

15 Clientes deveriam ser capazes de se Vocé se sente seguro em negociar
sentir seguros na negociagao com 0s com os empregados da XYZ.
empregados da empresa.

16 Seus empregados deveriam ser Empregados da XYZ sdo educados.
educados.

17 Seus empregados deveriam obter Os empregados da XYZ n&o obtém
suporte adequado da empresa para suporte adequado da empresa para
cumprir suas tarefas corretamente. cumprir suas tarefas corretamente.

18 N&o seria de esperar que a empresa XYZ néo da atencao individual a voceé.
dessa atencéo individual aos clientes.

19 N&o se pode esperar que 0s Os empregados da XYZ néao déao
empregados déem atencdo atencao pessoal.
personalizada aos clientes.

20 E absurdo esperar que os empregados Os empregados da XYZ ndo sabem

saibam quais sdo as necessidades dos
clientes.

das suas necessidades.

(continua)
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(continuacéo)

21 E absurdo esperar que esta empresa XYZ néo tem os seus melhores
tenha os melhores interesses de seus interesses como objetivo.
clientes como objetivo.

22 N&o deveria se esperar que o horario de | XYZ n&o tem os horarios de
funcionamento fosse conveniente para funcionamento convenientes a todos
todos os clientes. os clientes.

Fonte: (PARASURAMAN et al., 1988, apud MIGUEL e SAMOLI, 2004, p. 20).

2.8.4 Escala Lickert

A escala Likert ou escala de Likert trata-se de uma escala de resposta
psicométrica usada habitualmente em questionarios, seria a escala mais usada em
pesquisas de opinido. Ao responderem um questionario baseado neste tipo de
escala, os entrevistados especificam o nivel de concordancia com uma afirmacéo
(PARASURAMAN et al., 1988).

Os 22 itens mostrados no quadro 1 acima sao distribuidos pelas cinco
dimensdes da qualidade para servicos, mostradas na figura anterior, ndo sao
descritos genericamente, mas por meio de afirmagdes e negacdes, representando
caracteristicas especificas para cada dimenséo, utilizando uma escala Lickert de 7

pontos, variando de (1) “discordo fortemente” a (7) “concordo fortemente”.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este trabalho baseia-se na abordagem dos métodos utilizados para
realizacdo de uma pesquisa cientifica.

Metodologia cientifica é definida pela ciéncia como conjunto de técnicas e
processos para estabelece e resolver problemas de maneira sistemética, é através
do método cientifico é possivel ordenar as etapas a serem executadas na pesquisa
para resolver os problemas propostos (PINHEIRO, 2010).

Pinheiro (2010, p. 33) explica que “Método cientifico se caracteriza por
observa ou realizar experimentacdes a parti das diversas grandezas que compdem o
fendmeno ou experimento”.

Ambos o0s autores concordam a respeito dos procedimentos
metodoldgicos porem falando de maneira diferente, ou seja, que toda a pesquisa se
tem uma resposta seja ela satisfatoria ou nao.

De acordo com Gil (1996, p. 19) “Pode-se definir pesquisa como o
procedimento racional e sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas
aos problemas que sdo propostos”.

Para Andrade (2007) a pesquisa fundamentada através do entendimento
l6gico com objetivo de encontra solu¢des para os problemas propostos através da

utilizacdo de métodos cientificos.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Segundo Andrade (2007), h& vario intuito a respeito da pesquisa que
pode ser classificada em dois grupos, 0 primeiro reunir oS motivos ou razdo pela
qual esta se fazendo e segundo por razdo de ordem pratica. Em primeiro lugar é o
saber e a satisfacdo de adquirir o0 conhecimento, este tipo de pesquisa € chamada
de “pura” ou “fundamental”’, que contribui para o progresso da ciéncia. No segundo
tipo de pesquisa visa a aplicacdes de técnicas acompanhando a vida moderna, com
fins para solugdes de problemas concreto, sendo chamada de pesquisa “aplicada”
(ANDRADE, 2007).

Ainda Pinheiro (2010), fala do esforco numa concentracédo para se fazer
uma pesquisa a parti de idéia ou opinides sem objetivos concretos, ou seja, a

pesquisa deve ter um bom baseamento para entendimento do pesquisador, podendo
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ter uma resposta através de uma simples pergunta, para que a pesquisa alcance um
nivel de produtividade e eficiéncia satisfatoria, torna fundamental a implantacdo de
uma metodologia consciente e que satisfaca 0s requisitos necessarios.

Quando aos fins de investigacao sera utilizada a pesquisa exploratoria:

a) Pesquisa exploratdria: a pesquisa exploratéria ela permite ao
pesquisador adicionar sua experiéncia em um determinado problema possibilitando
um estudo mais adequado e necessario para a solucdo dos mesmos, € com isso
obter o resultado desejado, aliando um levantamento bibliografico com e entrevista
com pessoas envolvidas com os problemas (PINHEIRO, 2010).

b) Pesquisa descritiva: a pesquisa descritiva serve para analisar
detalhado o estudo de uma determinada situacao-problema, a fim de identifica a
variaveis que intervém nas suas relacdes, uma das caracteristicas da pesquisa é o
método padronizado da coleta de dados, realizado através de questionario e da
observacgéao sistemética (ANDRADE, 2007).

Quando aos meios de investigacao sera utilizada a pesquisa bibliografica
e de campo:

a) Pesquisa bibliografica: tem dois estilos de pesquisa que pode ser
independente, ou continuacdo de outra existente, ou seja, pode ter seu préprio inicio
e fim, mais também pode ser continuacao de outra pesquisa ja existente, e também
€ baseada a parti de material publicado, como periédico cientifico, livros, jornais,
teses e dissertacdes, assuntos que se pretende pesquisar. A Pesquisa bibliografica
devera constar de boas fontes bibliograficas juntamente com consulta ao orientador
ou especialista do tema (PINHEIRO, 2010).

b) Pesquisa de Campo: Pesquisa de Campo e chamada assim devido a

sua forma de extrair os dados necessarios.

A pesquisa de campo é aquela utilizada com objetivo de conseguir
informacdes e /ou conhecimento acerca de um problema, para o qual se
procura uma resposta, ou de uma hip6tese, que se queira comprovar, ou
ainda, descobrir novos fenbmenos ou as relagfes entre eles (ANDRADE,
2007, p. 117).

A pesquisa de campo ela ndo tem objetivo de reproduzir fendbmeno ja
estudado embora em algumas situacdes seja possivel realizar uma nova pesquisa
de campo em cima da ja existente, vale lembra que independente do nome dado a

pesquisa nao se refere ao tipo ou a caracteristica da mesma, mais sim do ambiente
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onde ela esta sendo realizada. O desenvolvimento de uma pesquisa de campo exige
um planejamento geral e um plano especifico para ser feito uma coleta de dados,
incluindo um relatério escrito de como sera as etapas da pesquisa inclusive os
resultados obtidos (ANDRADE, 2007).

3.2 DEFINICAO DA AREA E POPULACAO ALVO

A Pesquisa vai ser aplicada com o0s gestores administrativos e
operacionais de um Shopping Center a fim de aprimorar os servicos prestados pela
terceirizada. Ao todo 08 gestores, conforme descricdo abaixo:

1 superintende administrativo

1 sindico

1 gerente operacional

1 gerente marketing

1 gerente financeiro

1 supervisor da limpeza

1 supervisor do estacionamento

1 supervisor da manutengao

O Shopping Center € um empreendimento como outros tantos que
também enfrentam problema, porém se pretende através da pesquisa verificar as
causas do problema.

O Shopping Center encontra-se localizado no sul de Santa Catarina, e
traz na sua estrutura além de compras, gastronomia e lazer ndo apenas para 0S
moradores de cricibma, mas para clientes dos 11 municipios vizinhos, que
complementam regido Carbonifera, com mais de 400 mil habitantes. Que teve sua
inauguracao no dia 29 de outubro de 1996, o Criciima Shopping contribuiu com o
desafoga mento do centro elevando para o bairro a onde esta localizado.

Oferecendo um espagco com lojas de departamento e de marcas
renomadas e estacionamento facil. Fixado no bairro Prospero, o Shopping é hoje
uma referéncia de moda e estilo — seja pelos produtos que oferece, seja pelos
eventos que realiza, acompanhado da preocupacao com o atendimento ao cliente e
a implantagéo de mix variado de produtos e servigos.

O termo populacdo tanto pode ser de pessoas quanto de animais

caracterizando um conjunto que assim o defini, uma pesquisa pode ser feita com a
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populacdo e ndo com amostragem, porém essa pesquisa devera ser grandiosa para
sim caracterizar (APPOLINARIO, 2006).

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Para aplicar uma metodologia o pesquisador devera definir onde e como
sera realizada a pesquisa definindo tipo e populagcédo inclusive o instrumento da
coleta de dados e a forma como sera tabulado estes dados (PINHEIRO, 2010).

A Pesquisa consistiu-se nos dias 01, 02 e 03 de Abril de 2014, na qual vai
ser entregue o0s questionarios aos gestores do Shopping Center, no qual
preencheram individualmente, com perguntas fechadas para facilitar o entendimento
e 0 modelo do questionario aplicado para os gestores foi adaptado do modelo
proposto por Parasuraman (1988).

O primeiro contato vai ser pessoalmente com cada gestor para analisar a
disponibilidade ou ndo das respostas, confirmando assim aceitacdo para participar
da pesquisa, pesquisa essa que € formada pela técnica fundamental da pesquisa
qualitativa, com objetivo de entender o verdadeiro significo que os entrevistados

atribuem a situagéo.

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

Os dados serram analisados qualitativamente e utilizando o método
estatistico do programa Excel como auxilio.

A Pesquisa Qualitativa € essencial o uso da estatistica para a andlise dos
resultados formados por um conjunto bem feito com a definicdo adequada e o
delineamento da pesquisa e aplicacéo corretamente (PINHEIRO, 2010).

A Pesquisa Qualitativa tem como principal razdo para seu estudo
qualitativo que é o exploratério, porém o uso da pesquisa qualitativa varia de modo
importante (CRESWELL, 2007).
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

ApoOs a coleta dos dados e andlise dos mesmos, a pesquisa apresentou
as informacdes, as quais serdo apresentadas neste capitulo em forma de tabelas e
graficos descritos a sequir.

Este capitulo visa apresentar os dados coletados via pesquisa de campo
e assim posteriormente suas andlises. A pesquisa foi baseada no instrumento
Servqual adaptado ao modelo seguido do autor Parasuraman (1988), as 5
dimensdes (TANGIBILIDADE, CONFIABILIDADE, PRESTEZA, SEGURANCA,
EMPATIA).

4.1 APRESENTACAO DA PESQUISA REALIZADA

A pesquisa feita sobre a parceria de um shopping de cricilma com uma
terceirizada na qual ela contribui com 0s servicos na area de seguranca e limpeza,
tendo um gestor para cada area e seus subordinados. A contratacdo da terceirizada
€ responsabilidade da mesma, ja o shopping por sua vez possui um site na sua
pagina, no qual as pessoas podem dar sugestbes ou fazer reclamacgdes, existindo
também um telefone para os mesmo fins. Essa parceria ja existiu desde no inicio do
shopping, 0 mesmo optou por terceirizar 0s servi¢cos de seguranca e limpeza para se
dedicar melhor com a parte administrativa, com isso obteve ganhos no seu tempo

para o0s servigos de maior relevancia para o empreendimento.

4.2 APRESENTACAO DA NECESSIDADE DA PESQUISA

A pesquisadora sentiu a necessidade de fazer essa pesquisa com intuito
de identificar a melhor maneira de aperfeicoar 0s servicos prestados pela

terceirizada ao shopping.

4.2.1 Dimenséao de Tangibilidade

A dimensédo Tangibilidade refere-se a aparéncia fisica das instalacdes
onde o servico é prestado, tais como equipamentos e ferramentas, as aparéncias

dos colaboradores e os meios de comunicacao, ou seja, esta relacionada tudo aquilo
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gue o cliente consegue visualizar antes da contratacao do servigo, para avaliar foi
elaborado uma pergunta (questdo 1) em que foi obtido os seguintes resultados

apresentado na figura 2.

Tabela 1 - Os empregados da empresa terceirizada sempre utilizam uniformes
limpos e adequado

Opcdes Quantidade %
Discordo totalmente 1 12,5
Discordo 3 37,5
Neutro 2 25,0
Concordo 2 25,0

0,0
Concordo totalmente 0
8 100,00
Total

Fonte: Dados pesquisa (2014)

Figura 2 - Os empregados da empresa terceirizada sempre utilizam uniformes limpos
e adequado

m Discordo Totalmente
m Discordo

Neutro
m Concordo

m Concordo totalmente

Fonte: Dados pesquisa (2014)

A dimensédo tangibilidade obteve uma resposta pouco satisfatoria por
parte dos gestores entrevistados, é importante verificar que “uniformes limpos e
adequado” teve nota inferior e, havendo discrepancia entre a satisfagdo do gestor,
conforme visto na figura, a maioria dos clientes “Discorda” da afirmagéao — 37,5%, ou
seja, nem sempre os funcionarios da terceirizada estdo com os uniformes limpos e
de forma adequada. Outro percentual menor, porém nao menos significativo 12,5%

dos entrevistados, alegam “Discordar totalmente” da afirmacao.



46

Apontando uma insatisfacao por parte da contratante.

4.2.2 Dimensao de Confiabilidade

A dimensédo Confiabilidade refere-se a capacidade que o funcionario ou a
empresa tem de prestar o servico conforme prometido com confianca e exatidao. O

servico é cumprido dentro do prazo, sem modificacdes e sem erros.

Tabela 2 - Sobre o tempo entre a solicitacdo e a devolugcdo de um servico, este é
cumprido conforme o prometido

Opcoes Quantidade %
Discordo totalmente 2 25,0
Discordo 2 25,0
Neutro 0 0,0
Concordo 3 37,5
Concordo totalmente 1 12,5

8 100,00
Total

Fonte: Dados pesquisa (2014)

Figura 3 - Sobre o tempo entre a solicitacdo e a devolugdo de um servico, este &
cumprido conforme o prometido

m Discordo Totalmente
M Discordo
Neutro

H Concordo

m Concordo totalmente

Fonte: Dados pesquisa (2014)

O tempo necessario para a execucdo do servico tem impacto direto na
variacdo da satisfacdo geral dos clientes ou usuéarios conforme Denton (1990), o

cliente precisa da experiéncia de consumo, ou de utilizacdo, para determinar o grau
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de satisfacdo em relacdo ao servico, ao passo que néo necessita dela para
determinar a qualidade. Nesta figura 3, a maioria dos entrevistados, 37,5%
“Concorda” com a afirmagao para os gestores, os funcionarios estdo cumprindo o
tempo de solicitacdo e devolucdo de um servico, 0 que gera a satisfacdo da empresa
contratante. De acordo com eles, quando marcam um horario para entrega do
servico, o mesmo € cumprido de forma satisfatoria.

Porém um alerta, quando somada as duas respostas “Discordo” e
“Discordo totalmente”, chega-se a 50,0% dos entrevistados, um nuamero bem

significativo, onde metade dos entrevistados encontra-se insatisfeito com o tempo.

Tabela 3 - Ao ter problemas entre a contratante e a contratada a segunda assume o
problema para evitar danos na parceria comercial, deixando a contratante segura

Opcoes Quantidade %
Discordo totalmente 2 25,0
Discordo 3 37,5
Neutro 2 25,0
Concordo 0 0,0
Concordo totalmente 1 12,5

8 100,00
Total

Fonte: Dados pesquisa (2014)

Figura 4 - Ao ter problemas entre a contratante e a contratada a segunda assume o
problema para evitar danos na parceria comercial, deixando a contratante segura

m Discordo Totalmente
M Discordo
Neutro

H Concordo

m Concordo totalmente

Fonte: Dados pesquisa (2014)
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As variaveis relacionadas ao compromisso que a terceirizada tem para
assumir problemas, também devem merecer atengcdo especial por parte das pessoas
que atuam nesta area, destaca-se, que o atributo com maior média é o que
apresenta a “Discordancia” com a afirmativa, a insatisfagdo dos gestores com a
empresa terceirizada. Com o mesmo raciocinio os que “Discordam totalmente”,
25,0%, somando as duas respostas tem-se 62,50% dos entrevistados insatisfeitos
com a falta de compromisso da contratada, quando a necessidade de evitar danos

na parceria comercial.

Tabela 4 - O servico prestado pela empresa pode ser considerado de confianca

Opcdes Quantidade %
Discordo totalmente 0 0,0
Discordo 4 50,0
Neutro 1 12,5
Concordo 2 25,0
Concordo totalmente 1 12,5

8 100,00
Total

Fonte: Dados pesquisa (2014)

Fﬂura 5 - O servico prestado pela empresa pode ser considerado de confianca

m Discordo Totalmente
M Discordo
Neutro

H Concordo

m Concordo totalmente

Fonte: Dados pesquisa (2014)

No mesmo raciocinio das Ultimas questdes, inclui os aspectos
relacionados a confianga e comprometimento da equipe na prestacdo de um servico,

os clientes dao maior énfase a confianca depositada no servi¢co prestado e no fato
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de que sua expectativa foi atendida ou superada. Avaliando a confianga que 0s
gestores tém no servico prestado pela terceirizada, observa-se que a maioria ndo
esta satisfeita, onde, 50,0% afirmou “Discordar”. Essa questéo representa a falta de

seguranca que o cliente com o servico prestado.

4.2.3 Dimensao de Presteza

Quanto a dimenséao Presteza, trata-se da disposicdo em ajudar os clientes
e fornecer o servigo com presteza e prontidao.

Neste caso o fornecedor do servico coloca-se no lugar do cliente, ou seja,
0 que este espera do servico, qual sua expectativa, dessa forma, tem-se por parte

deste a boa vontade em ajudar os clientes e prestar servigos prontamente.

Tabela 5 - Ainda sobre o tempo de solicitacdo e entrega, é adequado

Opcdes Quantidade %
Discordo totalmente 1 12,5
Discordo 2 25,0
Neutro 1 12,5
Concordo 4 50,0
Concordo totalmente 0 0,0

8 100,00
Total

Fonte: Dados pesquisa (2014)

Figura 6 - Ainda sobre o tempo de solicitacdo e entrega, € adequado

m Discordo Totalmente
M Discordo
Neutro

H Concordo

m Concordo totalmente

Fonte: Dados pesquisa (2014)
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Alguns fatores sado determinantes na escolha da empresa, para que nao
ocorra erros ou falhas quanto ao tempo de solicitagdo de um servico e a entrega, a
empresa precisa estar atenta ao numero de atendentes, se é suficiente ou nao para
atender a demanda. No que se trata da expectativa do cliente em relacéo a questao,
50,0% dos gestores entrevistados “Concordam” com o tempo que esta sendo

praticado pela empresa terceirizada, ou seja, esté satisfeito.

Tabela 6 - Quanto a presteza dos empregados, estdo sempre dispostos e solicitos

Opcoes Quantidade %
Discordo totalmente 0 0,0
Discordo 6 75,0
Neutro 2 25,0
Concordo 0 0,0

0,0
Concordo totalmente 0
8 100,00
Total

Fonte: Dados pesquisa (2014)

Figura 7 - Quanto a presteza dos empregados, estdo sempre dispostos e solicitos

m Discordo Totalmente
m Discordo

Neutro
m Concordo

m Concordo totalmente

Fonte: Dados pesquisa (2014)

Diante disso, observou-se que 75,0%, ou seja, a imensa maioria,
“Discorda” dessa afirmagdo. Na opinido dos gestores, ndo € sempre que 0S
funcionarios estdo dispostos, solicitos para atender, para prestar determinados

servigos, que gera a insatisfacdo dos mesmos.
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Tabela 7 - E normal que os empregados estejam muito ocupados em responder
prontamente aos pedidos

Opcoes Quantidade %
Discordo totalmente 0 0,0
Discordo 5 62,5
Neutro 1 12,5
Concordo 2 25,0

0,0
Concordo totalmente 0
8 100,00
Total

Fonte: Dados pesquisa (2014)

Figura 8 - E normal que os empregados estejam muito ocupados em responder
prontamente aos pedidos

m Discordo Totalmente
M Discordo
Neutro

H Concordo

m Concordo totalmente

Fonte: Dados pesquisa (2014)

Com relacdo ao pronto atendimento dos colaboradores, 0 mesmo esta
dentro do desejavel por eles, 62,5% “Discorda” desta afirmativa, os funcionarios séo
rapidos para responder um chamado, atender uma solicitagdo na opinido dos

gestores.

4.2.4 Dimensdo de Seguranca

A proxima dimensdo a ser analisada € a Seguranca, ou seja, a
capacidade de transmitir seguranca, credibilidade, cortesia e conhecimento.
O conhecimento e a cortesiados funcionérios, bem como sua

capacidade em transmitir credibilidade e confidencialidade.
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Tabela 8 - Os empregados passam uma credibilidade ao conversar com 0s
contratantes

Opcdes Quantidade %
Discordo totalmente 1 12,5
Discordo 2 25,0
Neutro 1 12,5
Concordo 4 50,0

0,0
Concordo totalmente 0
8 100,00
Total

Fonte: Dados pesquisa (2014)

Figura 9 - Os empregados passam uma credibilidade ao conversar com o0s
contratantes

m Discordo Totalmente
m Discordo

Neutro
m Concordo

m Concordo totalmente

Fonte: Dados pesquisa (2014)

Em relacdo a dimensdo seguranca, a questdo credibilidade dos
empregados ao conversarem, referente a credibilidade dos colaboradores
possuem com o cliente quanto ao conhecimento da sua necessidade, tanto técnica
ou comercial (negociacdo). Nesse item observou-se um maior gap dessa dimensao,
caracterizando que é superado e/ ou atingido o nivel desejado do cliente, metade
dos entrevistados 50,0% “Concordam” que os empregados transmitem credibilidade.
Além disso, 12,5% “Concorda totalmente”, ou seja, acredita e muito na credibilidade

destes.
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Tabela 9 - As negociagao entre contratante e contratada deixam a primeira segura

Opcdes Quantidade %
Discordo totalmente 1 12,5
Discordo 4 50,0
Neutro 2 25,0
Concordo 1 12,5

0,0
Concordo totalmente 0
8 100,00
Total

Fonte: Dados pesquisa (2014)

Figura 10 - As negociagao entre contratante e contratada deixam a primeira segura

12,5% 12,5%

m Discordo Totalmente
M Discordo
Neutro

H Concordo

m Concordo totalmente

Fonte: Dados pesquisa (2014)

Na analise da questdo seguranca nas negociacdes a intencdo era o
cliente avaliar a real importancia que sua solicitacdo tem para o empregado, ou seja,
0 empenho que esse demonstra para atendé-lo, no entanto, foi outro gap. No qual
ndo se atingiu a expectativa esperado pelo cliente, 50,0% dos gestores
entrevistados “Discorda”, ou seja, ndo se sente seguro quando ha uma negociacéo
entre ambas as partes (contratante e contratada).

Ainda 12,5% que “Discordaram totalmente”, somando ambas as

alternativas um percentual significativo 62,5% de insatisfacdo por parte dos gestores.
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Tabela 10 - Seus empregados deveriam ser educados

Opcdes Quantidade %
Discordo totalmente 0 0,0
Discordo 1 12,5
Neutro 2 25,0
Concordo 2 25,0
Concordo totalmente 3 37,5

8 100,00
Total

Fonte: Dados pesquisa (2014)

Figura 11 - Seus empregados deveriam ser educados

m Discordo Totalmente
m Discordo

W Neutro

m Concordo

m Concordo totalmente

Fonte: Dados pesquisa (2014)

Apesar de ndo serem superados nem atingidos as expectativas dos
clientes, os empregados estdo atendendo o esperado, estdo dentro do nivel de
tolerancia, com o resultado de 37,5% dos gestores entrevistados ha concordancia,
onde estes respondem “Concordam totalmente”. Os demais 25,0% “Concordam”
com a afirmativa.

Uma parcela significativa, 25,5% ndo quis manifestar opinido, foram

“Neutros” a questao.
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Tabela 11 - Quanto ao treinamento, 0 mesmo deveriam ser de responsabilidade da
contratada

Opcgoes Quantidade %
Discordo totalmente 2 25,0
Discordo 0 0,0
Neutro 0 0,0
Concordo 1 12,5
Concordo totalmente 5 62,5

8 100,00
Total

Fonte: Dados pesquisa (2014)

Figura 12 - Quanto ao treinamento, 0 mesmo deveriam ser de responsabilidade da
contratada

m Discordo Totalmente
m Discordo

W Neutro

m Concordo

m Concordo totalmente

Fonte: Dados pesquisa (2014)

Os treinamentos sdo essenciais, isto € indiscutivel, porém se traz a tona
nesta analise é de quem seria a responsabilidade do mesmo. Para 62,5%
“Concordaram totalmente”, dos gestores entrevistados € de responsabilidade da

contratada capacitar sua equipe.
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4.2.5 Dimensao de Empatia

Refere-se principalmente aos cuidados e atencéo que o funcionario
da individualmente aos clientes, tratando-os de forma Unica, personalizada.
Lembrando que se trata-se de um atendimento com educacao, empatia.

Empatia € definida como atencao, respeito e carinho proporcionados ao

cliente.

Tabela 12 - Os empregados da contratada agem de forma diferente com os
funcionarios da contratante com o intuito de beneficia-los

Opcoes Quantidade %
Discordo totalmente 0 0,0
Discordo 1 25,0
Neutro 3 37,5
Concordo 4 50,0

0,0
Concordo totalmente 0
8 100,00
Total

Fonte: Dados pesquisa (2014)

Figura 13 - Os empregados da contratada agem de forma diferente com os
funcionarios da contratante com o intuito de beneficia-los

m Discordo Totalmente
M Discordo
Neutro

H Concordo

m Concordo totalmente

Fonte: Dados pesquisa (2014)

Por se tratar de uma empresa terceirizada, principalmente de limpeza e

seguranga, muitas vezes os empregados da contratada ndo séo tratados de forma
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igual como os demais funcionarios das lojas, ou demais departamentos do shopping.
Do ponto de vista dos gestores entrevistados, de 50,0% destes, alegam que

“Concordam”, ou seja, existe este tratamento diferenciado.

Tabela 13 - E absurdo pensar que os empregados da contratada saibam quais as
necessidades da contratante

Opc¢oes Quantidade %
Discordo totalmente 3 37,5
Discordo 1 12,5
Neutro 1 12,5
Concordo 2 25,0
Concordo totalmente 1 12,5

8 100,00
Total

Fonte: Dados pesquisa (2014)

Figura 14 - E absurdo pensar que os empregados da contratada saibam quais as
necessidades da contratante

m Discordo Totalmente
M Discordo
 Neutro

H Concordo

m Concordo totalmente

Fonte: Dados pesquisa (2014)

As opinibes se divergem entre 0s gestores, porém uma parcela mais
representativa 37,5% dos gestores, “Discorda totalmente” que seja absurdo pensar

gue os empregados da contratada saibam quais as necessidades da contratante.
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Opcoes Quantidade %
Discordo totalmente 3 37,5
Discordo 2 25,0
Neutro 0 0,0
Concordo 2 25,0
Concordo totalmente 1 12,5

8 100,00

Total

Fonte: Dados pesquisa (2014)

Figura 15 - O objetivo da contratada tem o mesmo foco da contratante

m Discordo Totalmente
m Discordo

Neutro
m Concordo

m Concordo totalmente

Fonte: Dados pesquisa (2014)

Entre os diversos critérios que a autora propde para avaliar a dimenséo

empatia pode-se citar o objetivo da contratada e o foco da contratante, de acordo

com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000), a empatia merece destaque, pois € um dos

escopos da qualidade em servicos, ndo tem como apresentar um servico com

qualidade, que atenda as expectativas do cliente, se ambos néo estiverem focados

num unico objetivo.

Na opinido dos entrevistados ha uma discrepancia neste sentido, 37,5%

“Discordam totalmente”, ou seja, ambas as empresas estdo trabalhando de forma

individualizada, cada um seguindo seus preceitos, com 0 mesmo pensamento 25,0%

“Discordam”, somando ambas as respostas, um percentual unico de 62,5% mais da

metade.
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4.3 ANALISE GERAL DA PESQUISA

A analise dos resultados foi feita partindo dos atributos relacionados a
analise de satisfacdo dos servicos prestados pela terceirizada sob a oOtica dos
gestores de um Shopping Center, com o objetivo de encontrar quais deles eram
responsaveis pela qualidade no atendimento e satisfacdo do cliente. A pesquisa foi
feita procurando classificar quais dimensfes foram mais bem avaliadas pelos
clientes e quais precisavam ser focadas para melhorar a satisfacdo, ou seja, pontos
fortes e fracos.

Cabe destacar conforme pesquisa a insatisfacdo dos gestores
pesquisados com a maioria dos itens pesquisados, dentre estes, cita-se: a falta de
uniformes limpos e adequados, a falta de compromisso da contratada quando ha
problemas, a falta de confianca por parte da contratante quanto ao servi¢o prestado,
a falta de presteza dos empregados, quanto a este item, observou-se que 75,0%, ou
seja, a maioria, “Discorda” dessa afirmacgdo. Na opinido dos gestores, ndo é sempre
gue os funcionarios estdo dispostos, solicitos para atender, para prestar
determinados servigos, 0 que gera a contratante um descontentamento. A falta de
seguranca has negociacdes entre contratante e contratada também gera
insatisfagdo e por fim o fato da contratada ndo ter o mesmo foco da contratante,
ambos os itens possuem discordancia por parte dos gestores entrevistados.

Um item avaliado e que tem grande relevancia na pesquisa, o fato do
servi¢co ndo estar sendo feito de forma correta, ndo sendo confiavel, os gestores ndo
se encontram satisfeitos, 50,0% afirmou “Discordar”.

As variaveis relacionadas ao atendimento também devem merecer
atencao especial por parte das pessoas que atuam na prestacdo dos servigos
analisados. E isso inclui desde aspectos relacionados a cordialidade e
comprometimento dos funcionarios até o horario em que o cliente pode dispor desse
servigo.

Quanto ao tempo de solicitacdo e entrega do servico, se esta adequada a
expectativa da contratante, na opinido de 50,0% dos gestores entrevistados
“Concordam” estdo satisfeitos. Nestes atributos, observa-se a satisfacdo ou
concordancia dos gestores entrevistados quando a credibilidade e a boa educacéo
dos funcionarios, neste ultimo atributo, 37,5% dos entrevistados a concordancia é

plena, estes respondem “Concordam totalmente”, estando satisfeitos com a forma
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com que os funcionarios tratam a todos. O tempo de solicitacdo e entrega de um
servigo, ambos cumpridos como o prometido, considerado adequado pelos gestores
(atende as expectativas), a prontiddo que os funcionarios tém em atender
prontamente.

Na opinido dos gestores entrevistados, 62,5% “Discordam” da afirmativa
seguinte, onde se questiona se, os funcionarios sao rapidos para responder um
chamado, atender uma solicitacdo na opinido dos gestores.

Na questéo 8, avalia-se a credibilidade que os funcionarios transmitem ao
conversarem, metade dos entrevistados 50,0% “Concordam” que o empregado
transmite confiangca. Além disso, 12,5% “Concorda totalmente, ou seja, acredita e
muito na credibilidade destes”.

Dessa forma, avaliando as negociacdes em si, se deixam a contratante
seguras, 50,0% dos gestores entrevistados “Discordam”, ou seja, ndo ha seguranca
numa negociagdo entre ambas as partes (contratante e contratada). Ainda 12,5%
que “Discordaram totalmente”, somando ambas aas alternativas um percentual
significativo 62,5% de insatisfacdo por parte dos gestores.

Quanto aos treinamentos essenciais para 0 desenvolvimento dos
funcionarios, da empresa, para 62,5% dos gestores entrevistados quando
guestionados se deveria ser de responsabilidade da contratada, os mesmos
“Concordaram totalmente”, para uma minoria destes gestores nao seria essa a idéia,
ou seja, “Discordam totalmente”, respostas aos extremos”.

Na ultima dimensdo avaliada, a empatia, refere-se principalmente aos
cuidados e atengdo que o funcionério da individualmente aos clientes, tratando-os
de forma Unica, personalizada.

Encerrando a pesquisa, fecha-se com uma pergunta sobre os objetivos,
se ambas as empresas contratante e contratada estdo com o mesmo objetivo, na
opinido dos entrevistados 37,5% “Discordam totalmente”, ou seja, ambas as
empresas estdo trabalhando de forma individualizada, cada um seguindo os
preceitos. Nao ha comum acordo entre as empresas envolvidas sobre objetivos tanto

da contratada quando da contratante.
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4.4 ANALISE SWOT

Para encerrar levanta-se a analise SWOT da pesquisa.

e Forcas: S&o os pontos fortes internos da empresa, os que vém de
dentro dela. E no que ela pode investir no que ela tem como arma e diferencial
competitivo, no que ela deve se empenhar para que a ajude a conquistar mais
espaco no mercado e chegar a lideranca ou se manter nela.

o O tempo entre a solicitacdo e a devolugédo de um servico (Dimensao
Confiabilidade).

o Ainda referente ao tempo de solicitacdo e entrega de um servico, este
€ adequado (Dimenséao Presteza).

o N&o é normal os funcionarios estarem ocupados, pelo contrario
(Dimenséo Presteza).

o Credibilidade dos empregados (Dimensdo Seguranca).

o Empregados educados (Dimensé&o Seguranca).

o Fraguezas: Também decorrente da analise interna. S8o 0s pontos
fracos que a empresa tem que devem ser corrigidos e que podem gerar abertura
para que a concorréncia ndo consiga explorar e suprir estas necessidades.

o Uniformes que nédo estdo limpos e sdo inadequados (Dimensao
Tangibilidade).

o O servico prestado nem sempre é considerado de confianca
(Dimensédo Confianca).

o Nem sempre os funciondrios sao prestativos (Dimensao Presteza).

o Os empregados sabem quais as necessidades da empresa contratante

(Dimenséo Empatia).

e Oportunidades: Uma analise externa, observando tendéncias,

processos culturais, variagbes no mercado, na economia. Sao encontrados gaps que
podem ser preenchidos ou podem alavancar ainda mais o negécio.
o Treinamento dos funcionérios é de responsabilidade da empresa

contratada (Dimens&o Segurancga).
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« Ameacas: Decorrentes da andlise externa. Observa-se as mudancas
que podem prejudicar o negécio, tanto no ambito econémico quanto politico, cultural,
etc.

o Ao ter problemas, a empresa contratada ndo assume estes, 0 que
pode gerar danos a parceria comercial (Dimensao Confiabilidade).

o Negociacbes inseguras por parte da contratada e contratante
(Dimenséo Seguranca).

o Os empregados sao tratados de forma diferenciada pela empresa
contratante (Dimens&o Empatia).

o Empresa Contratada e contratante ndo tem o0s mesmos objetivos

(Dimensédo Empatia).

Quadro 2: Analise SWOT das dimensdes pesquisadas

Forcas Fraquezas
Ambiente Dimenséao Confiabilidade Dimensao Tangibilidade
Interno Dimenséao Presteza Dimenséo Confiabilidade
Dimensao Seguranca Dimenséao Presteza

Dimenséao Empatia

Oportunidades Ameacas
Ambiente Dimensé&o Seguranca Dimensé&o Confiabilidade
Externo Dimensao Segurancga

Dimenséao Empatia

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.
4.4.1 Cruzamento SWOT

A analise SWOT cruzada nada mais € do que uma determinadora da
estratégia que a empresa vai adotar, onde é preciso primeiramente fazer uma

andlise clara do ambiente, pesquisar profundamente as forcas e fraquezas e
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identificar as oportunidades e ameacas. Para se obter a estratégia deve-se cruzar 0s
dados da SWOT e assim analisar o que pode ser feito.

Estratégica ofensiva: Pontos Fortes X Oportunidades (SO) - é pegar
cada um dos pontos fortes e cruzar com as oportunidades, € uma estratégica de
crescimento e desenvolvimento das vantagens competitivas, investindo em
melhorias do que j& € bom para a empresa, sendo assim uma estratégia de ataque,
portanto os cruzamentos das analises da pesquisa séo as respectivas dimensdes de
Confiabilidade, Presteza e de Seguranca.

Estratégia de Confronto: Pontos Fortes X Ameacas (ST) - é o
cruzamento de cada ponto forte com suas ameacas, essa estratégia é a modificacéo
do ambiente a favor da empresa, consistir em mostra a capacidade de afastar as
ameacas, ou seja, tirar maior aproveito dos pontos fortes como defesa, assim 0s
cruzamentos das andlises da pesquisa sdo as respectivas dimensbes de
Confiabilidade, Presteza, Seguranca e Empatia.

Estratégia de Refor¢o: Pontos Fracos X Oportunidades (WO) - é cruzar
cada ponto fraco com as oportunidades, isso ird reforcar suas fraguezas para que
elas ndo venham a te atrapalhar no mercado competitivo, e podendo aproveitar
melhor as oportunidades, que destacamos 0s cruzamentos das analises da pesquisa
suas respectivas dimensfes de Tangibilidade, Confiabilidade, Presteza, Empatia
e Seguranca.

Estratégia de defesa: Pontos Fracos X Ameacas (WT) - é cruzar cada
ponto fraco com as ameacas, essa estratégia € voltada para diminuicdo das perdas
ou do impacto que elas podem causar para empresa, seria defensiva com possiveis
modificacdes profundas para proteger a empresa e fazer de tudo para diminuir seus
impactos, que cruzando desses dois pontos se destaca as 5 dimensdes da pesquisa

a Tangibilidade, Confiabilidade, Presteza, Seguranca e por ultimo Empatia.

4.5 A VANTAGEM DA PARCERIA

Com o término das andlises pode-se obter a informacdo de que é
vantajosa essa parceria entre shopping e terceirizada, na qual verificou-se alguns
motivos, entre eles a reducdo dos custos, permitindo a empresa contratante
concentrar seus esforcos e sua administracdo no proprio negdécio, ou seja, a venda

varejista.
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Por mais que a terceirizada apresente problemas que dificultam a
parceria, a mesma ainda €é valida por apresentar solu¢des rapidas e praticas no que
diz respeito a limpeza e conservacdo do ambiente (do shopping).

A busca de outra parceria que suprisse tais faltas, tais insatisfacdes
podem gerar mais desconfortos, até que a confianca seja restabelecida, e sem
garantias de melhorias, enfim.

Como visto na pesquisa, a necessidade de ampliacdo do dialogo entre a
contratante e a prestadora de servico, buscando maior sinergia, é cada vez maior e,
na possibilidade de se estabelecerem parcerias com esses prestadores, é
necessario buscar sempre alternativas de cooperacdo de carater mais coletivo,
através de acles setoriais que permitam expor as necessidades da empresa e

viabilizar o fornecimento de servigos adequados as necessidades da contratada.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo da satisfacdo de clientes € um tema atual, onde se pode
englobar variaveis na sua composi¢do, como qualidade de atendimento, qualidade
de servicos, qualidade de produtos, rapidez e cortesia ao atender, limpeza e espacgo
fisico adequados ao tipo de cliente aquele servico ou produto oferecido.

Diante desta constatacdo e conforme proposto no inicio do trabalho, o
presente estudo levantou como problema a seguinte questdo: Qual a satisfacéo
dos servicos prestados pela terceirizada sob a 6Otica dos gestores de um
Shopping Center localizado no municipio de Cricitma/SC?

Para responder tal questao, foi realizada uma pesquisa de campo com 0s
gestores do shopping center, apds feita a pesquisa foi possivel mensurar como
estdo os servicos apresentados pela terceirizada na opinido dos gestores. O
problema foi respondido mediante esta analise.

Como objetivo geral destaca-se: Analisar a satisfacdo dos servicos
prestados pela terceirizada sob a oOtica dos gestores de um Shopping Center
localizado no municipio de Criciima/SC.

Atendendo ao que foi proposto nos objetivos: * Medir o grau de satisfacao
dos servicos prestados pela terceirizada aos gestores do Shopping Center; * Avaliar
0s pontos fracos e os pontos fortes da terceirizada. Sendo assim a pesquisadora
acredita que foram identificados alguns pontos positivos e coloca também algumas
sugestbes para os pontos fracos encontrados, visto a necessidade, e principalmente
a satisfacao dos clientes.

A andlise geral da pesquisa levanta quais pontos precisam ser
melhorados e quais pontos ja se foram identificados como pontos satisfatérios para
0s gestores entrevistados.

A pesquisa também alcancou os objetivos propostos, trazendo dados que
proporcionam uma visualizacdo do atendimento ao cliente, podendo dessa forma
estabelecer critérios para melhoria na prestacdo dos servicos.

Entre os pontos a serem melhorados, destaca-se a integracdo entre
funcionarios da terceirizada e funcionarios da empresa contratante, é inegavel que
qualquer empresa pode alcancar o diferencial competitivo por meio da integragao
dos colaboradores, no caso de uma parceria, esta integracdo deve ser mais ampla.

Deve forma, sugere-se que seja feito esporadicamente reunides de integracdo entre
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todos os setores, apresentacdo dos novos colaboradores da terceirizada a toda
equipe do Shopping.

As empresas cada vez mais, terdo de possuir equipes de trabalho
dindmicas e motivadas, prontas para responder as exigéncias e necessidades dos
clientes, bem como enfrentar as ofensivas de uma concorréncia cada vez mais
agressiva. Dessa forma, como visto como ponto negativo, a falta de conhecimento
dos funcionarios da terceirizada quanto as necessidades da contratante, ha de se
convir que, o melhor caminho para isso, € valorizando o funcionario, atendendo suas
exigéncias, mas principalmente que haja a troca de objetivos, de conquistas,
beneficiando ambas as partes, conforme visto na Ultima questdo, ambas as
empresas (contratada e contratante) estao trabalhando de forma individualizada.

Outra deficiéncia que foi percebida na pesquisa é a falta de treinamento
para os funcionarios. Sugere-se que a area de Recursos Humanos, juntamente, com
as liderancas faga um levantamento no sentido de identificar quais os setores e
profissionais, que mais necessitam de treinamento, para que se possa elaborar e
aplicar o mesmo de acordo com as necessidades.

Destaca-se ainda, a falta de seguranca nas negociacdes dos gestores
entrevistados “Discorda”, ou seja, ndo se sente seguro quando ha uma negociagao
entre ambas as partes (contratante e contratada).

Ao final da andlise sugere-se mais atuacdo e mais comprometimento por
parte da contratada, uma pesquisa de satisfacdo para identificacdo destes
problemas periodicamente, pode mensurar 0 quanto 0s gestores estdo satisfeitos,
seguros, 0 que precisa melhorar, e principalmente o que falta para assegurar
confianga, comprometimento e prolongamento e parceria entre os Stakeholders.
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APENDICE I: ESBOCO DO INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS.

PESQUISA DE SATISFACAO DOS SERVICOS PRESTADOS PELA
TERCERIZADA DE UM SHOPPING CENTER DO SUL DE SANTA CATARINA

Nota de Abertura: Prezados Senhores (as), Eu sou Elisangela da Rosa
Rodrigues académica do Curso de Administracdo com Habilitacdo em Empresas da
Universidade do Extremo Sul Catarinense (UNESC) estou realizando uma pesquisa
sobre a Satisfacao dos servigcos prestados pela terceirizada de um Shopping Center,
e quero contar com a sua colaboracdo para com o preenchimento da pesquisa de
Satisfacdo que segue abaixo.

OBS: Gostaria de informar que a sua participacao é voluntaria, e, além disso,
garantindo que suas respostas serdao tratadas de forma estritamente

confidencial.

Marque com X a resposta mais adequada.

1) Os empregados da empresa terceirizada sempre utilizam uniformes limpos e
adequados?

()Discordo Totalmente ( )Discordo ( )Neutro () Concordo ()Concordo Totalmente

2) Sobre o tempo entre a solicitagdo e devolugdo de um servigo, este € cumprido
conforme o prometido?

()Discordo Totalmente ()Discordo ( )Neutro ()Concordo () Concordo Totalmente

3) Ao ter problemas entre a contratante e a contratada a segunda assume o
problema para evitar danos na parceria comercial, deixando a contratante segura?

()Discordo Totalmente ( )Discordo ()Neutro ()Concordo () Concordo Totalmente

4) O servico prestado pela empresa pode ser considerado de confianca?

( )Discordo Totalmente ( )Discordo ( )Neutro ()Concordo () Concordo Totalmente

5) Ainda sobre o tempo de solicitacéo e entrega, é adequado?

()Discordo Totalmente ( )Discordo ( )Neutro ( )Concordo () Concordo Totalmente
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6) Quando a presteza dos empregados, estdo sempre disposto e solicito?
( )Discordo Totalmente ( )Discordo ( )Neutro ( )Concordo ( )Concordo Totalmente

7) E normal que os empregados estejam muito ocupados em responder prontamente
aos pedidos?
( )Discordo Totalmente ( )Discordo ( )Neutro () Concordo () Concordo Totalmente

8) Os empregados passam uma credibilidade ao conversar com os contratantes.

()Discordo Totalmente ( )Discordo ( )Neutro () Concordo ()Concordo totalmente

9) As negociacdes entre contratante e contratada deixam a primeira segura?

()Discordo Totalmente ( )Discordo ()Neutro ( )Concordo () Concordo Totalmente

10) Seus empregados deveriam ser educados?

()Discordo Totalmente ( )Discordo ( )Neutro ( )Concordo () Concordo Totalmente

11) Quanto a treinamento, 0 mesmo deveria ser de responsabilidade da contratada?
()Discordo Totalmente ( )Discordo ( )Neutro ( )Concordo( ) Concordo Totalmente

12) Os empregados da contratada agem de forma diferente com os funcionarios da
contratante com o intuito de beneficia-los?

()Discordo Totalmente ( )Discordo ( )Neutro ( )Concordo () Concordo Totalmente
13) E absurdo pensar que os empregados da contratada saibam quais as
necessidades da contratante?

()Discordo Totalmente ( )Discordo ( )Neutro ( )Concordo () Concordo Totalmente
14) O objetivo da contratada tem o0 mesmo foco da contratante?

( )Discordo Totalmente ( )Discordo ( )Neutro ( )Concordo ( )Concordo Totalmente

Obrigada pela atencgéo!



