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RESUMO

O presente trabalho, analisou o principal modelo qualidade para servigos de mediagdo
imobiliaria, desenvolvido por Nelson e Nelson (1995), denominado por RESERV. A
satisfacao do consumidor ¢ a qualidade do servigo prestado sdo as principais bases para
que uma empresa tenha sucesso. O desempenho do servigo prestado aos seus clientes,
oferece as empresas uma oportunidade, para se diferenciarem através da qualidade do
servico, em mercados competitivos como ¢€ este setor. Uma qualidade elevada de servigo,
tem repercussoes na satisfacao e fidelizagdo do cliente, maior vontade de recomendar a
outra pessoa, reducdo de reclamagdes, como o aumento da taxa de retengdo de clientes
(Zeithaml et al., 1996). O levantamento bibliografico realizado sobre este tema, através
de artigos cientificos, dissertagdes e artigos de especialidade, permitiu identificar, neste
modelo de referéncia de servigos mediacdo imobiliaria, a necessidade de o expor aos
consultores imobilidrios e conhecer as suas opinides, sobre este modelo e a importancia
das dimensdes desenvolvidas, para medir a qualidade do servigo. Para esse objetivo, foi
entregue questiondrio de diferencial semantico (Sidman, 1982), aos consultores, para
identificarmos quais as dimensoes presentes no RESERV, que melhor definem qualidade
de servigo ao cliente em media¢do imobiliaria, com a finalidade de obter informagdes
com base nos profissionais, para medi¢do qualidade neste servigo, que permita tanto
avaliar os consultores imobilidrios, como obter referéncias de clientes, através do palavra

passa palavra.

Palavras-chave: Marketing Servicos; Qualidade Servigos; SERVQUAL; RESERV



ABSTRACT

The present work analyzed the main quality model for real estate services, developed by
Nelson and Nelson (1995), called RESERV. Customer satisfaction and service quality,
are the main bases for a company to succeed. The performance of service, offers
companies an opportunity to differentiate themselves through service quality in
competitive markets. A high service quality, has repercussions on customer satisfaction
and loyalty, a greater willingness to recommend someone else, a reduction in complaints,
and a increase in customer retention rate (Zeithaml et al., 1996). The bibliographical
survey carried out on this topic, through scientific articles, dissertations and specialty
articles, allowed to identify, in this reference model of real estate services, the need to
expose it to real estate professionals, and aquire their opinions about this model through
importance of the dimensions developed to measure the service quality. For this purpose,
a semantic differential questionnaire (Sidman, 1982), was delivered to the consultants, in
order to identify which dimensions present in RESERV, best define quality in real estate
services, in order to obtain information based on professionals , to measure the quality of
this service, which allows both to evaluate real estate consultants and to obtain client

references, through word of mouth.

Keywords: Marketing Services; Quality Services; SERVQUAL; RESERV
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1. Introducao

1.1. Justificacdo do Tema

A Mediacao imobiliaria como sector, t€m um impacto muito significativo na economia
do Nacional, no total, sdo perto de 50 mil pessoas a trabalhar no ramo imobilidrio em
Portugal (Soares, 2021). O Jornal de negocios in (Expresso, 2020) referiu em artigo que,
durante a pandemia em 2020, foram criadas 420 Imobilidrias, e que no final de 2020
existiam mais de 7800 agéncias de mediacao imobiliaria, a desenvolver e prestar os seus
servigos, aumentando ainda mais a competitividade neste setor. Dado que o servico se
destina a mostrar ao cliente, o valor da empresa, para solucdo do seu problema, ¢é
importante entender que o marketing, deve ser aplicado como ferramenta diaria, nas
agéncias imobilidrias, e que a qualidade do servigo oferecido ao cliente, pode criar uma

diferenciagdo positiva, ou negativa entre concorrentes.

Viérios autores, t€m demonstrado, que a qualidade no servigo desenvolve, uma relagao
positiva com os lucros, aumento da quota de mercado, retorno do investimento, satisfagao
dos clientes e futuras intengdes de compra (Anderson, Fornell & Lehmann 1994;
Boulding et al., 1993; Buzzell & Gale, 1987; Rust & Oliver, 1994). A qualidade no
servico prestado ao cliente, torna-se assim, uma vantagem competitiva, para atrair novos

clientes com recurso a referéncias, através da palavra passa palavra (Gronroos, 2004).

Identificar se a qualidade estd em conformidade com os parametros exigidos por clientes,
os autores Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985;1988), concluiram que ao averiguar as
diferencas entre o servigo esperado e recebido, podiam medir se existia ou ndo, qualidade
no servigo. Cronin e Taylor (1992), referem que ¢ a performance, o parametro de medi¢ao
mais adequado, para conhecer se o servico esta a ser desempenhado com qualidade. Ja
Gronroos (1984) argumenta que a qualidade do servigo prestada, ¢ avaliada por o
consumidor com base na comparacdo, ou seja, o consumidor compara o que deseja

receber, como o que efetivamente recebe.

Ao contrario da qualidade dos produtos que pode ser medida, com alguma objetividade,
a qualidade nos servigos ¢ abstrata. As caracteristicas unicas dos servigos tal como, a
inseparabilidade de produgdo e consumo, a intangibilidade que se traduz na auséncia de
algo fisico e a heterogeneidade, ou seja, o servico nunca ¢ igual, tornam o processo de

medicao qualidade, complexa.
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Assim sendo na auséncia de medidas objetivas, as empresas t€ém de confiar nas percegoes
dos consumidores, sobre a qualidade do servigo, para identificar pontos de melhoria e
projetar as estratégias apropriadas. Torna-se assim imperativo, a utilizagdo e
desenvolvimento de instrumentos solidos e tuteis, que ajudem nesta tarefa, para medir a

qualidade oferecida nos servigos (Zeithaml et al., 1996).

O modelo SERVQUAL, serviu de “esqueleto” para varios modelos de qualidade servigos,
utilizou diversas metodologias, que tiveram em conta a opinido dos profissionais de cada
um dos servicos estudados, para se desenvolver como instrumento de medicao qualidade
servigos, solido, fidvel e aceite na generalidade. Na qualidade dos servigos imobilidrios,
ha poucos estudos sobre o tema, € 0o modelo RESERV, mencionado por os autores Nelson
e Nelson (1995), como o modelo de referéncia para esta industria, foi pouco utilizado na
pratica. E o desenvolvimento das dimensdes, que foram introduzidas, surgiram
principalmente, com base no SERVQUAL e em andlise estatistica, sem levar em conta

qualquer justificacdo tedrica (Seiler et al., 2010).

Desta forma, ao saber opinido dos profissionais do setor mediagdo imobiliria, sobre o
RESERV e medir o significado conotativo para estes especialistas, das dimensdes
desenvolvidas para o modelo de qualidade, vamos verificar a justificagdao teodrica das
dimensdes desenvolvidas e a aplicacdo, para avaliacdo continua dos consultores.
Identificando assim estratégias e sugestdes, para obter beneficios associados a medigao
qualidade no servico, nomeadamente referéncias de antigos clientes através da palavra

passa palavra.

1.2 Pergunta de Partida e Objetivos de Investigacao
1.2.1. Questao de investigacio

Que nos remete a fazer a seguinte pergunta de pesquisa:

“Qual a importancia das dimensdes presentes na escala RESERV, para medi¢dao de
qualidade nos servigos imobiliarios, ao cliente, segundo os profissionais de mediagao

imobiliaria, Century 21 Pirdmide das Kasas”
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1.3.1. Objetivo Principal

Sugerir aplicagdo do RESERYV para avaliacdo de qualidade em servi¢os de mediacao
imobiliaria, que possibilite avaliar os servicos e angariar referéncias de novos clientes
para o consultor, através dos critérios de revisao literatura e os elementos inquiridos aos

consultores imobiliarios.

1.3.2. Objetivos especificos

Para responder ao objetivo de pesquisa principal, abordamos objetivos especificos.

Assim, foram definidos os seguintes objetivos especificos:

- Estudo e andlise sobre o desenvolvimento de modelos avaliacdo qualidade servigos, e

suas aplicagoes.

- Compreensao dos beneficios ganhos, através da melhoria de qualidade oferecida nos

Servigos.

- Compreensao de modelos avaliagao qualidade servicos, no setor imobiliario ¢ a suas

aplicacdes.
- Estudar importancia da qualidade nos servigos, para a competitividade das empresas de
mediacao imobiliarias.

- Averiguar as opinides dos profissionais, de uma imobiliaria especifica, a sua avaliagdo
sobre as dimensoes que formam o modelo de referéncia RESERV e sua importancia para

medicao qualidade servigo.

- Sugerir instrumentos sob a forma de questiondrios, para medi¢ao qualidade no servigo
ao cliente e angariacao novos clientes através do canal de referéncias, palavra passa

palavra.
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1.4 Estrutura do Estudo

O primeiro capitulo, encontramos a introducao ao tema, enquadramento, definicdo dos
objetivos gerais e especificos. O segundo capitulo, a revisao de literatura sobre a tematica,
encontramos ai os principais conceitos para abordar a qualidade nos servigos, como
modelo de qualidade servigo, o SERVQUAL, os seus principais criticos. A qualidade no
setor imobiliario o RESERYV e as formas de utilizar questionarios neste modelo, ainda no
segundo capitulo, as hipdteses e quadro de referéncia do estudo, baseado no modelo Real
Estate Service Quality, RESERV de Nelson e Nelson (1995). No terceiro capitulo,
descrita a abordagem metodologica escolhida, para o desenvolvimento deste trabalho, e
assim atingir os objetivos que foram propostos. O quarto capitulo ¢ apresentada a empresa
estudada, que iria beneficiar da aplicagao destas conclusdes, imobiliaria Century 21
Piramide das Kasas, tal como a analise dos resultados obtidos através do questionario de
diferencial semantico. Finalmente, no quinto capitulo, as conclusdes finais, deste estudo,
assim como os instrumentos sugeridos, para monotorizacdo da melhoria qualidade

servigos dos consultores ¢ obten¢ao de referéncias futuras.

Figura 1. Estrutura do Estudo

CAPITULOD I
INTRODUCAD
REVISAD ESTUDO DE CASO
_ LITERATURA : : C11-PK .
CAPITULO O METODOLOGIA CAPITULO IV
QUADRO DE CAPITULO I ANALISEDE
REFERENCIA RESULTADOS
\ J
3

CONCLUSOES

CAPITULOV

Fonte: Elaboragdo Propria
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2. Revisao de Literatura

2.1 Marketing de Servicos

A literatura disponivel, ¢ de alguma forma consensual, que as atividades associadas ao
marketing, existem desde o inicio das sociedades, no entanto, como ciéncia nasce no
inicio do século XX, apos cinco escolas Norte Americanas disponibilizarem cursos de
estudos, sobre a distribuicao e comercio em mercados, nascia assim uma terminologia
nova o “marketing” (Bartels, 1988; Oliveira, 2007; Santos et al., 2009). Ao ocorrer
alteracdo do paradigma econdémico e social, com a evolu¢do de uma economia
predominantemente industrial, para uma economia de servigos, essa transi¢ao recebeu

inicialmente, pouca atengdo e importancia por parte do marketing ( Fisk et al., 1993).

“As primeiras referéncias que identificam, diferencas entre os bens tangiveis e
intangiveis, que formam o caracter distintivo do marketing de servigos, encontram-se em

obras como dos autores Branton (1969) e em Wilson (1972)” (Constantinides, 2006).

Desde entdo, o marketing exclusivo para os servigos, foi um campo de estudos, com avida
expansdo, promovendo muitos debates e discussdes. Em muitos aspetos o seu
crescimento e aceitagao dentro da arena académica, revelaram-se notaveis (Furrer &

Sollberger, 2007).

Segundo Gummesson ( 2007), todos os conceitos de marketing evoluiram para o conceito
de trocas. O marketing, destinado as trocas e a criar valor em produtos intangiveis,

intitula-se por marketing de servicos.

Para a American Marketing Association - AMA (2010), o marketing de servigos estuda

tudo aquilo que ndo transfere posse.
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Os autores Brown, Fisk e Bitner (1994), ap6s extensiva revisao de literatura, na evolugao
da tematica do marketing de servigos, dividiram esta evolu¢ao metaforicamente, em trés
fases, fazendo uma analogia, com a evolucdo humana, designando as fases por Crawling

out (1953-1979), Scurrying About (1980-1985), Walking Erect, (1986-1993).

Figura 2. Evolucio do Marketing Servicos

Walking Erect

Scurrying About

Crawling Out

Pre-1980s 1980-1985 1986-1992

Fonte: Fisk & Grove (2010)

Intitularam a fase inicial por “Crawling out”, como a etapa que gera a diferenciacao do
marketing de produtos e servigos. Durante o periodo de 1953 a 1979. Aqui houve a
rutura com os produtos, foi desenvolvida na literatura conceitos inexistentes, € assim 0s
servicos, conseguiram conquistaram relevo significativo no marketing. O debate de
marketing de bens, versus servigos, representou um desafio fundamental, para o direito

de existir, lugar para o marketing de servigos.

Fase de maturidade dos seus temas nucleares, “Scurrying About”. De 1980 a 1985, onde
esta nova subdisciplina se afirma, com o apoio de profissionais e investigadores, para dar
resposta as necessidades de uma orientagcdo de marketing que englobe, as particularidades
unicas dos servigos, tais como a qualidade dos servigos e os encontros do servigo, que

estabeleceram as bases para o proximo periodo.

Fase que denominaram por Walking Erect, foi a fase de reconhecimento definitivo.
Desde 1986, emerge como uma subdisciplina, com aparecimento da generalidade das
institui¢des e revistas académicas de marketing, dedicadas em exclusivo ao tema. Uma

fase com grande pluralidade de estudos, tedricos e empiricos, que pretenderam refletir
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sobre questodes particulares, tais como, a qualidade nos servicos, o marketing interno o
marketing de relacionamento, entre outros.

Os autores revelam trés fatores, que explicam o sucesso do crescimento da subdisciplina
de marketing:

- Houve uma forte interacdo académica com as empresas;

- O carater interdisciplinar da literatura, com o envolvimento nas areas de operagdes e
recursos humanos;

- O fato de a literatura sobre marketing de servigos, ter despontado em diversos paises,
desde o inicio, com um cunho internacional.

Kotler e Keller ( 2006), afirmam que “os profissionais de marketing de servigos devem
ser capazes transformar os servigos, intangiveis em beneficios concretos e estes, devem
ser percebidos pelos seus clientes”.

O marketing de servicos imobiliarios sob a defini¢ao dos autores Luca, et.al (2016) ¢ o
processo organizacional que trata da identificacdo, antecipacao e satisfagao lucrativa dos
requisitos dos clientes, no mercado imobilidrio residencial, que ¢ o principal mecanismo
econdmico e social, através do qual as atividades dos operadores sdo orientadas. Este
mercado representa um sistema complexo, em que a procura interage com a oferta e que

ambos sao mutuamente condicionados.

2.2 Definicao de Servicos

A principal associacdo de marketing a American Marketing Association (AMA), na
década de 60, designava servigos como, beneficios ou satisfacdes que sdo colocados a
venda ou proporcionados em conexao com a venda de bens.

Ao longo dos anos a dificuldade em definir o conceito de servigos foi trabalhado, por
varios académicos, outras caracteristicas ganharam forma evidente como nas definigdes,

seguintes.
Para Lehtinen (1983), servico € uma atividade, ou uma série de atividades, que tem lugar

nas interagdes com uma pessoa de contato, ou com uma maquina fisica e, que prové

satisfacdo ao consumidor.
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O autor Andresen (1983), define servigos como quaisquer beneficios intangiveis, que sao
pagos direta ou indiretamente e que frequentemente, incluem um componente fisico ou

técnico, maior ou menor.

Um servigo ¢ qualquer atividade, ou beneficio, que uma parte pode oferecer a outra, que
seja essencialmente intangivel e, que ndo resulte em propriedade de coisa alguma. Sua

producdo, pode estar ligada ou ndo, a um produto fisico (Kotler & Bloom, 1984).

Kotler, Armstrong ¢ Wong (2002), referem que os servigos, como qualquer atividade ou
beneficios que uma parte pode oferecer a outra, ¢ essencialmente intangivel e ndo resulta

da posse fisica de coisa nenhuma.

Outros autores como Zeithaml, et al. (2006), apresentam uma defini¢ao simples de

servigos, sdo agdes, processos € desempenhos.

A International Business Machines - IBM (2008), no seu curso de investigagdo Service
Science, inimera que houve uma selegao aleatdria de esforcos, ao longo do tempo, para
definir servicos na literatura de marketing, e sugere a sua propria defini¢do. “Os servicos
sdo atos, processos atuagdes, oferecidos ou coproduzidos, por uma entidade ou pessoa,

para outra entidade ou pessoa, que cria e captura valor”

De acordo com Lovelock ¢ Wirtz ( 2011), os servigos sao definidos como atividades
econdmicas, entre duas partes implicando uma troca de valor entre vendedor e comprador,
no mercado. Os servigos sdo performances, comummente baseadas no tempo. Os
compradores compram servigos, porque procuram os resultados desejados. Muitas
empresas, de facto, comercializam explicitamente os seus servi¢os, como "solucdes" para
as necessidades dos potenciais clientes. Embora os clientes esperem valor, das suas
compras de servicos, em troca de dinheiro, tempo e esforco, este valor estd no acesso a
uma variedade de elementos criagdo valor, em vez na transferéncia de propriedade.

Os servigos tém de ir ao encontro das expectativas do cliente, durante uma venda e na
atividade pos-venda, através da realizacdo de uma série de fungdes que se equiparam ou
que superam a concorréncia, de forma a prover um lucro constante e incremental para o

fornecedor (Lovelock & Gummesson, 2004).
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2.2.1 Caracteristicas dos Servicos — Modelo (IHIP)

De acordo com Gummesson (2004), para haver progresso cientifico, sdo desenvolvidos
paradigmas, isto é, pressupostos que tém de ser corroborados, por uma comunidade
cientifica.

O paradigma IHIP ¢ um desses progressos, apesar de nao ter unanimidade total, entre os
académicos, ¢ um marco para o desenvolvimento do marketing de servigos ( Lovelock &
Gummesson, 2004).

O modelo IHIP, inimera as caracteristicas mais significativas, dos servigos, em contraste
com os bens fisicos (Seth et al., 2005).

Logo a natureza dos processos desenvolvidos para a gestdo dos servigos, diferem dos
processos de administragdao dos produtos (Zeithaml et al., 2010).

De acordo com o IHIP, os servicos diferenciam-se dos produtos, em quatro caracteristicas
fundamentais que sdo, intangibilidade, heterogeneidade, inseparabilidade, perecibilidade,
que sdo as siglas deste modelo.

A carateristica da intangibilidade, significa que o processo ¢ o produto. Os servigos sao
atividades escrituras ou processos € nao objetos fisicos (Kotler & Keller, 2006). Assim,
sdo incapazes de ser percebidos, "especialmente pela percecdo do toque". Porque os
servigos nao podem ser vistos sentidos provados ou tocados, o risco em adquiri-los ¢é
maior (Sampson, 2007, p.13).

Por isso, os consumidores de servicos procuram as evidéncias fisicas, da qualidade do
servigo, tais como instalagoes, pessoas, vestuario, equipamentos, material de divulgagao,
preco (Booms & Bitner, 1981; Levitt 1980).

A heterogeneidade, refere-se, a dependéncia que os servicos possuem das pessoas. Os
servicos sao "produtos tnicos ou processos unicos" (Sampson, 2007, p. 13). Os servigos
nao podem ser padronizados, devido a "inconsisténcia do comportamento" (Zeithaml,
et.al, 1996). Como a sua qualidade varia de um encontro de servigo para outro, comprar
e produzir servigos, tém um risco associado.

Assim € importante para as organizagdes, que atuam no setor dos servigos investir em
processos de contratacdo e formagao, compativeis com o posicionamento da empresa, €
assim padronizar o processo de desempenho do servigo, como monitorar a qualidade e
satisfacao dos seus clientes (Zeithaml et al., 1996).

Quando falamos em inseparabilidade, referimo-nos a simultaneidade entre prestador e

consumidor, quase sempre necessaria (Lovelock & Wright, 2011). Os servigos sao
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"consumidos no ponto de producao" O cliente interfere na producdo do servigo com sua
participagdo, na verdade, ele co-produz o servigo, sem cliente ndo ha servico. O prestador
de servicos ¢ a fabrica do servico, diante do cliente, que vai ser julgado por tudo que fizer
ou deixar de fazer (Sampson, 2007, p. 13).

Ao contrario dos bens, que sdo produzidos pela primeira vez, depois vendidos e
consumidos, "os servigos sdo primeiro vendidos, depois produzidos e consumidos
simultaneamente". Isto, mais uma vez, leva a um maior risco "em termos de garantia de
qualidade e controlo de qualidade, os servigos nao podem ser prestados antecipadamente

e verificados antes da entrega" (Zeithaml et al., 1985, p. 33).

No que se refere a perecibilidade, diz respeito a incapacidade de armazenar um servigo.
Assim, os gestores de organizagdes prestadoras de servicos devem promover agdes que
procurem proporcionar um equilibrio entre oferta e procura, tais como precos
diferenciados, agdes promocionais, servicos complementares e mecanismos de reserva

(Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2005).

Como componente do setor de servigos, debate-se sobre a singularidade dos servigos

imobiliarios em comparagdo com outras empresas de servicos (MacDaniel & Louargrand

1994; Nelson & Nelson, 1995).

Tabela 1. Modelo IHIP e servicos mediacao imobiliaria

Caracteristicas de Servigos Aplica-se na totalidade ao Servigo imobiliario
Intangibilidade Sim
Heterogeneidade Sim
Inseparabilidade Sim
Perecibilidade Sim

Fonte: Elaboracdo propria adaptado de Salminen (2014).
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2.2.2 Definicao de Servicos de mediacao imobiliaria

A entidade APEMIP, Associacao dos Profissionais ¢ Empresas de Mediagao Imobiliaria
de Portugal, define servicos de mediacdo imobilidria como “atividade em que por
contrato, uma empresa se obriga a diligenciar no sentido de conseguir interessado na
realizagdao de negdcio que vise a constituicdo ou aquisi¢ao de direitos reais sobre bens
imoveis, a permuta, o trespasse ou o arrendamento dos mesmos ou a cessao de posi¢ao

em contratos cujo objeto seja um bem imovel.” (Cruz, 2017).

De acordo com defini¢do, de servi¢cos mediacao imobiliaria, em didrio da republica, 1.2

série — N.° 28 —(Decreto de Lei N° 15/2013 de 8 Fevereiro, 2013):

1- A atividade de mediagdo imobilidria consiste na procura, por parte das empresas, em
nome dos seus clientes, de destinatdrios para a realizagdo de negdcios, que visem a
constitui¢do ou aquisi¢do de direitos reais, sobre bens imoveis, bem como a permuta, o
trespasse ou o arrendamento dos mesmos, ou a cessdo de posi¢cdes em contratos que

tenham por objeto bens imoveis.

2 — A atividade de mediag@o imobiliaria consubstancia-se também no desenvolvimento

das seguintes agdes:

A) Prospecao e recolha de informagdes que visem encontrar os bens imoveis pretendidos

pelos clientes;

B) Promogdo dos bens imoveis sobre os quais os clientes pretendam realizar negocios
juridicos, designadamente através da sua divulgacao ou publicitagdo, ou da realizagdo de

leildes.

As empresas de mediacdo imobiliaria podem ainda prestar servigos, que nao estejam
legalmente atribuidos em exclusivo a outras profissdes, de obten¢do de documentagdo e
de informacao necessarios a concretizagdo dos negdcios objeto dos contratos de mediagdo
imobiliaria. De acordo com as novas regras de Banco de Portugal, as imobiliarias, podem
também exercer atividades de intermediario de Crédito, (Decreto-Lei n.° 81-C/2017, de

07 de Julho, 2017), que ajuda de certa forma a segmentar corretamente o cliente.
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Dentro das agdes descritas anteriormente podemos ainda dividir atividade de um
consultor imobilidrio, em quatro atividades principais, a prospe¢ao, angariagdo, venda e

o acompanhamento de clientes (Forte, 2020).

Como descrito por Forte (2020), a prospecdo trata-se de conhecer o mercado. Um
consultor imobiliario tem de ser especialista na zona em que atua, acompanhar,
constantemente, as flutuagdes nos pregos, as tipologias de imdveis com mais procura, as

mudangas que irdo impactar o estilo de vida dessa area.

A angariacdo, consiste na tarefa de aumentar a carteira de imoveis para venda, aqui ha
que avaliar o valor da propriedade em questdo, preparar uma apresentagao de servigos e
criar um plano de marketing, para explicar ao cliente como serd conduzido o processo de

venda.

O processo de venda na mediagdo imobiliaria ha um requisito fundamental para que um
consultor imobiliario seja bem-sucedido na venda, que ¢ ser conhecedor de todos os
aspetos legais. Lidar com as questdes legais ¢ um dos desafios mais complexos para
proprietarios e compradores. Para que a venda de uma propriedade tenha sucesso ¢
preciso prepara-la e promové-la. A promogao dos imdveis nao se resume a partilha de
fotografias nas redes sociais ou portais. Um consultor imobiliario precisa de implementar,
um plano de marketing que apresentou ao cliente e criar, uma estratégia de divulgacdo da

marca pessoal.

A promoc¢ao nunca ¢ apenas dos iméveis. E também do préprio trabalho do consultor.
Uma promocdo bem-sucedida resulta em possiveis compradores para o imével. E € a
partir deste momento que comeca o trabalho tradicionalmente associado ao agente

imobilidrio: marcar visitas, mostrar a propriedade e finalizar a venda.

O processo de acompanhamento e gestao de clientes, na componente do atendimento aos
clientes compradores, os consultores imobilidrios utilizam técnicas de qualificagdo para
determinar o que eles desejam num imovel, o que realmente precisam e quanto podem
investir, numa propriedade, para isso muitos deles t€ém servigos de intermediarios de
crédito. Assim a qualifica¢do de clientes compradores ¢ de extrema relevancia, pois faz
com que os agentes imobiliarios, ndo percam tempoa mostrar imdveis que nao
correspondem as necessidades dos compradores. Outra grande vantagem ¢ que os
proprietarios ndo sao incomodados com visitas de clientes, que ndo podem comprar o

imovel.
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Ao ser representados por um bom agente imobiliario, os proprietarios ganham vantagem
na negociagdo com os compradores. Toda a mediagdo ¢ feita por um profissional
experiente que recebe e analisa os pontos fortes e fracos de todas as ofertas. Depois da
venda, a relagdo com os clientes ndo se deve extinguir. A criagdo de uma estratégia de
comunicagdo pos-venda, como os questionarios de qualidade por exemplo, ajuda os
consultores imobiliarios a cimentar a marca pessoal. Manter contacto com antigos
clientes, aumenta a probabilidade de conseguirem novos negocios através do canal mais
eficaz deste servico altamente personalizado, as referéncias de familiares e amigos (Forte,

2020).

2.3 Momentos da Verdade

A inseparabilidade, ou seja, a producdo e consumo simultdneos, exige interacao
interpessoal, entre colaboradores de uma organizacdo e os seus clientes, sdo o0s
“momentos da verdade", esses verdadeiros “momentos de oportunidade, tém

normalmente, um elevado "impacto" no consumidor (Carlzon, 1987).

A qualidade destes encontros de servicos ¢, assim, um ingrediente fundamental, na
qualidade global do servico, experimentado pelo cliente. E quando o cliente “sente” o

servico acontecer (Gronroos, 1995, p. 55).

Carlzon (1987), descreveu no seu livro “Momentos da verdade" como cada ponto de
contacto, entre o cliente e o pessoal na linha da frente da empresa, aplicando-o assim a
todos os contactos, por aparentemente mais triviais que sejam, com um membro do
pessoal. Embora em si mesmos, estes sejam incidentes, relativamente pequenos, os
"momentos da verdade" sdo ocasides de fazer a diferenga ou ndo. E aqui que uma
organizagdo, tem a oportunidade de desapontar o cliente, ou corresponder as suas

expectativas (Baum, 1997; Zeithmal & Bitner, 2003).

Esta sequéncia de momentos da verdade, que o consumidor enfrenta, enquanto o servigo,
estd a ser prestado ¢ chamado, ciclo de servigo. Albrecht (1992, p. 34) define o ciclo de
servico, como uma ‘“cadeia continua de eventos pela qual o cliente, passa a medida que,

experimenta o servigo”.
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E interessante observar que essa sequéncia de atividades, corresponde ao processo de
prestacdo de servigco do ponto de vista do cliente, e que o periodo decorrido do inicio, ao

fim do ciclo de servigo, corresponde ao encontro de servigo, com cliente.

Em uma imobiliaria como exemplo, um servigo para um cliente vendedor do seu imovel,

poderia ser constituido por sete momentos da verdade, ou encontros com o cliente.
1. Primeiro contacto, no sentido de propor servigos mediacao imobiliaria;

2. Primeira visita ao imovel, visitar o imovel do proprietario, anotar caracteristicas, para

avaliacao do valor de mercado;

3. Apresentagdo de servicos em loja, andlise do valor de mercado da habitagdo,
apresentacao de plano de servigos e plano de marketing personalizado para a divulgagdo

do imovel, decisdao de angariacao em aberto ou exclusivo;
4. Auxilio na obtencdo de toda documentacgdo para venda do imovel.

5. Acompanhamento de clientes a habitagdo do proprietario, com compradores ja

qualificados para esse efeito;
6. Informagdes de feedback sobre os servicos desempenhados;
7. Acompanhamento na escritura de venda do imdvel.

Esses momentos da verdade iriam completar o exemplo, de ciclo servigo, como mostrado

na figura seguinte.
Figura 3. Exemplo de um ciclo de Servico cliente, em Mediacdo imobiliaria

7. Acompanhamento na

2 oy 1. Primeiro contato ao clisntz
escritura do imovel

.
/ \. 2. Vizsita a0 imoval
k|

6. Informagtes de f2edbacl:

sobre servipos desempenhados : Gcies i mpetvicen
h
3. Apresantagio de servigos 2m loja
3. Acompanhamento ~. 4
d= clisntes qualificados 4. Auxilic na obtengio d= documentos

Fonte: Elaboracdo propria adaptado, de Albrecht (1992).
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Estas oportunidades podem ser usadas, para mostrar, a qualidade do servigo e a construir
a fidelizag@o no cliente a longo prazo, assim como a sua satisfacdo total (Zeithmal &

Bitner, 2003).

2.4.1 Qualidade nos Servicos

O conhecimento sobre o que ¢ qualidade nos produtos ou bens fisicos, demonstrou-se
insuficiente para entender a qualidade nos servigos, inicialmente, a comparagao do
desempenho efetivo do servico, como a fixacdo de normas, tornou-se a base para

conceptualizagdo da qualidade do servigo (Gronroos, 1984; Parasuraman et al., 1985).

A qualidade percebida de servigos, ¢ de forma geral, entendida como um conceito
subjetivo, resultado de uma mescla de juizos, conhecimentos e expectativas
(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988; Shostack, 1981; Zeitham & Berry, 1985). Outros
autores, t€ém demonstrado, que a qualidade no servi¢o desenvolve, uma relagdo positiva
com os lucros, aumento da quota de mercado, retorno do investimento, satisfacdo dos
clientes e futuras inten¢des de compra (Anderson, Fornell & Lehmann 1994; Boulding et

al., 1993; Buzzell & Gale, 1987).

A abstragdo dos servigos com as suas caracteristicas distintas, como a intangibilidade e
heterogeneidade, torna dificil a tarefa da sua mensuracdo, (Parasuraman, Zeithaml &

Berry, 1985).

A qualidade nos servigos, ¢ uma atitude, resultante da comparacao entre as expectativas
sobre a perce¢do da performance. Difere, no entanto, da satisfacdo. A qualidade de
servicos, remete-nos a um julgamento global, ou a atitude, que retrata a superioridade de
um servigo. A satisfagdo, na literatura de qualidade servigos, refere-se a transacao

especifica (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988).

O académico Gronroos (1995), reforca a ideia de que a qualidade nos servigos deve ser,
acima de tudo, “aquilo que os clientes percebem”. As definigdes sugeridas de qualidade
sdo, 0 que se concentra em satisfazer as necessidades e requisitos dos clientes (Gronroos,

1995).

Lewis e Booms (1983) acreditam que, a qualidade do servico, ¢ uma medida do nivel de
servigo proporcionado, que corresponde as expectativas dos clientes. Creedon (1988) diz
que, o seu proprio objetivo corporativo € "satisfazer ou superar as expectativas dos nossos

clientes", e "prestar um melhor servico do que o cliente espera".
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O termo "expectativas", usado na literatura de qualidade de servico, difere da forma como
¢ usado na literatura de satisfagdo do consumidor. Na literatura de satisfagdo, as
expectativas sdo vistas como "previsdes" feitas pelo cliente sobre o que € provavel que
aconte¢a durante uma transacdo iminente (Lewis & Mitchell, 1990). De acordo com
Oliver (1981, p. 33): "Geralmente, ¢ acordado que as expectativas, sdo probabilidades
definidas pelo consumidor, da ocorréncia de eventos, positivos ou negativos, se 0

consumidor se envolver em alguma intera¢do com a empresa”.

Na literatura de qualidade do servigo, as expectativas sdo vistas como desejos, ou
(13 2 b b b

vontades” dos consumidores, ou seja, o que sentem que um prestador de servigos,
deveria oferecer, em vez do que realmente oferece. As expectativas ou desejos, dos
consumidores em relacdo a qualidade servigos, sdo assim influenciados, pela experiéncia
passada, pela palavra passa palavra e por as atividades de marketing da empresa

(Parasuraman et al., 1985).

O novo desafio, foi transcender a compreensao da qualidade, enraizada no ambiente de
bens fisicos. Aplicabilidade do conceito de qualidade, aos servigos intangiveis, foi sendo

consecutivamente impedida, pelo "produto em falta" nos servigos (Gronroos, 1998).

2.4.2 Qualidade nos Servicos Imobilidrios

Segundo Johnson, Dotson e Dunlap (1988, citado por Pancak & Sirmans, 2006), a
pesquisa feita para avaliar a qualidade, de servico no ramo imobiliario, inicialmente,
baseava-se em conceitos simplistas, como por exemplo, a evolugao da industria e também

algumas técnicas de vendas.

Carroll e Gaston (1979), definiram a qualidade em servigos imobilidrios, como o tempo
médio em que uma casa estad no mercado. Guntermann e Smith (1988) referem que, o
tempo no mercado ndo € o melhor representante para a qualidade, uma vez que numerosos
fatores, ndo relacionados com a mediacdo imobiliaria, podem influenciar o tempo, que
uma casa leva para vender. Johnson e Loucks (1986) definiram a qualidade, do servigo
imobiliario, como a taxa de reclamagdo, por transacdes. Shilling e Sirmans (1988)
definiram a qualidade como o nimero de queixas contra agentes imobilidrios por estado.
Guntermann e Smith (1988) definiram a qualidade imobiliaria como reclamagdes por

numero de licenciados ativos. Seiler, Webb e Whipple (2000, citado por Pancak &
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Sirmans, 2006), observaram a relacdo entre a qualidade do servigo € a permanéncia do
cliente, comprador de imdvel, na mesma empresa e também se esse cliente, ird indicar a

empresa para outras pessoas.

Como iremos analisar, outros tipos de estudos, de qualidade servi¢os imobilidrios,
utilizaram, questionarios, para tentar medir qualidade nos servigos imobiliarios (Pancak

& Sirmans, 2004; Seiler & Reisenwitz, 2010).

2.4.3 Importancia da Qualidade para servico mediacio imobiliaria

A qualidade dos servigos, ¢ particularmente importante, no negocio da mediacio
imobiliaria, onde o mercado imobiliario residencial, estd em rapida e constante mudanga

(Seiler & Reisenwitz, 2010).

O principal objetivo de ter qualidade nos servigos, ¢ a fidelizagdo do cliente, fator

decisivo, para o aumento competitividade de um negocio (Gremler & Brown, 1999).

A fidelidade do cliente, tem lugar central na literatura, de marketing de relacionamento,
o termo foi mencionado, a primeira vez por Berry (1983). O principal objetivo do
marketing de relacionamento, ¢ o estabelecimento ¢ manutencao das relagdes com os
clientes por um longo periodo, tal s6 ¢ possivel mantendo clientes fiéis a empresa. A
fidelidade e o marketing de relacionamento ¢ em alguns casos, um conceito equivalente

(Henning-Thurau, Gwinner & Gremler, 2002).

Como refere Stahl Luciane et al. ( 2002, citado por Neves, 2009), o uso da expressdo
"marketing de relacionamento" ou "fidelizagao", pode parecer estranho para o marketing
imobiliario. Mas, ¢ precisamente quando uma pessoa vai adquirir um bem, de alto valor
monetario, como € uma casa que vai procurar mais informagoes e opinides de familiares
€ amigos, uma compra que envolva alto risco monetério e social contribui para que haja
o envolvimento de outras pessoas (Molander 1998, p.52 citado por Sasaki, 2010). Assim
0 negocio imobiliario, ndo deve ser visto como uma transagao isolada que as pessoas
fazem na sua vida. A possibilidade de eventos como deslocagao do local onde trabalham,

casamentos, divorcios, nascimento de outros filhos, viuves, entre outras situagdes sociais,
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devemos entender cada negocio, como o primeiro de uma serie de negocios (Neves,

2009).

Giglio (2002, citado por Sasaki, 2010) afirma que uma pessoa recompra imével duas ou
trés vezes na vida. O raciocinio sugere que as compras de imdveis, tendem a seguir a

hierarquia das necessidades de Maslow.

Figura 4. Hierarquia das necessidades em imobiliario
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Fonte: Adaptado de Stahl e Pacanhan (2003, p.10 citado por Sasaki, 2010).

Maceszidades Sagurance

Para Stahl e Pacanhan (2003, citado por Sasaki, 2010), uma empresa, que consiga
fidelizar um cliente nesta atividade, podera conseguir referéncias, e realizar entre
familiares e amigos de trés a sete vendas. Com a lealdade de clientes, ¢ possivel também
observar aumento do market share da empresa, menor resisténcia a um prego premium
por parte de antigos clientes, redug¢ao no custo de aquisicdo novos clientes, assim como a
retencdo dos funcionarios mais antigos, este tltimo beneficio refor¢a a familiaridade do
consumidor para com o servico, ¢ equilibra as expetativas, aumentando assim a
possibilidade na percecdo de qualidade do servigo por parte dos clientes (Zeithaml et al.,

1996).
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2.5 Modelos de Qualidade em Servicos

Em ambientes competitivos, pode ser utilizado como vantagem competitiva, a qualidade
dos servigos (Brown, Churchill JR. & Peter, 1993). Oferecer qualidade superior nos
servigos, representa um requisito basico para o sucesso (Parasuraman, et. al, 1988).
Existe, portanto, a necessidade de se estabelecer modelos de avaliacao para qualidade de
servicos, eficazes, capazes de registar como os clientes a percebem, de forma permitir o

reconhecimento de falhas e oportunidades de melhoria continua.

Das escolas de pensamento nordicas, surgiram os primeiros modelos de qualidade de
servicos, tal como o “modelo de qualidade de servigo percebido”, desenvolvido por

Christian Gronroos, em 1984.

Tem havido muito trabalho na area dos modelos de qualidade de servigo, de forma
conceptual. Em artigo cientifico os autores Seth et al. (2005), analisaram 19 dos modelos
mais utilizados para medir a qualidade em diferentes tipos de servicos, identificaram
ligacdo importante entre eles. Concluiram que os modelos de qualidade nos servigos,
parecem ter-se desenvolvido de forma sequencial, ou seja, cada modelo subsequente a
evoluir e a basear-se nos resultados e ensinamentos das observagdes anteriores, para sua

propria melhoria.

Para enquadramento de modelos qualidade servigos entre os anos de 1984 a 2008 vide
Zahari et al. (2008), que refletiu e reuniu também, compilacao dos modelos de qualidade

servigos, mais populares utilizados, até aquele periodo.

2.5.1 Modelo de Qualidade Percebida por Christian Gronroos 1984

Em 1984, Christian Gronroos, da Escola Sueca de Economia de Helsinque, Finlandia, um

dos principais contribuidores para a escola nordica de pensamento de qualidade servicos,
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introduziu o seu modelo de Qualidade do Servico Percebida, intitulado “A Service

Quality Model and its Marketing Implications”.

O modelo centra-se principalmente na constru¢do de uma imagem, que representa o ponto
em que pode ocorrer uma falha, entre o servigo esperado e o servigo percebido. Gronroos
distingue entre qualidade técnica e qualidade funcional como os componentes da entrega
de imagem de servigo. O modelo de qualidade de servigo Gronroos consiste em trés

Dimensoes de Servigo: A) Qualidade Técnica; B) Qualidade Funcional; C) Imagem.
Figura 5. Modelo de Qualidade Gronroos

Servigo Esperado } Qualidade Servigo Percebido | Servigo Percebido
Atividades tradicionais d=

.

Marketing Mix e | Imagem
infludneias externas das g
tradigdes ideologta &
palavra passa palavra
Crualidade tecnica | Chualidade Funcional
0 g Como

Fonte: Gronroos (1984).

A) Qualidade Técnica: Qualidade técnica refere-se ao que o cliente estd verdadeiramente
a receber do servigo. Ou seja, ¢ capaz de medigdo objetiva, como acontece com os bens

tangiveis. A qualidade técnica, envolve o que o cliente realmente recebe do servigo.

B) Qualidade Funcional: A qualidade funcional refere-se a forma como os elementos
técnicos de servico, sdo recebidos pelos clientes. Isto ndo pode ser mensuravel, como a
qualidade técnica. A qualidade funcional ¢ processada de forma subjetiva, a qualidade

funcional, que envolve a forma como o servico ¢ entregue.

C) Imagem: As expectativas dos consumidores sdo influenciadas pela imagem, da

empresa. A imagem corporativa, de uma empresa € o resultado final, da forma como os
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clientes perceberam a empresa. A imagem corporativa, pode ser construida pela qualidade

técnica e funcional dos servi¢os da empresa (Gronroos, 1984).

Gronroos (1984), concluiu assim que: Qualidade = f (expectativa, desempenho, imagem);
A qualidade do servigo, ¢ fun¢do da expetativa, desempenho e imagem. E que as
promessas, pelas atividades de marketing tradicional, comunicadas por palavra passa
palavra, ndo devem ser irrealistas quando comparadas com o servigo, que os clientes,

eventualmente irdo perceber.

O servigo ¢ basicamente algo imaterial e pode ser caracterizado, como uma atividade em
que a producao e o consumo se dao simultaneamente. Ha interacdes entre comprador e
vendedor, quando o servigo ¢ prestado ao consumidor. Evidentemente, o que se passa

nessas interagdes terd impacto sobre o servico percebido.

O consumidor nao estd exclusivamente interessado, no que recebe como resultado do
processo de produgdo, mas também no processo em si. Assim, temos duas dimensoes de
qualidade, de naturezas bastante diferentes: a qualidade técnica, que responde a pergunta
sobre o que o cliente recebe, e a qualidade funcional, que, por outro lado, responde a
pergunta sobre como ele o recebe. E assim evidente, que a dimensdo de qualidade
funcional ndo pode ser avaliada de maneira tao objetiva quanto a dimensao técnica. Com
efeito, a dimensdo funcional ¢ percebida por o consumidor, de modo altamente subjetivo.
No entanto a mera qualidade técnica também ¢ muito semelhante, entre as empresas do

mercado e ¢ dificil diferenciar entre elas.

O servico percebido resulta entdo da visdo que o cliente tem de um conjunto de dimensdes

de servico, algumas das quais sdo técnicas, enquanto outras sdo de natureza funcional.

Segundo Gronroos (1984), a imagem corporativa, em alguns casos pode ser encarada

como uma terceira variavel do modelo de qualidade.

A imagem corporativa € resultado do modo como os consumidores percebem a empresa.
Todos os esfor¢os de marketing tradicional exercem impacto sobre as expectativas do
cliente, no entanto uma campanha publicitaria, que dé a falsa ideia de que a qualidade
técnica ou funcional do servico, seja melhor do que efetivamente €, vai provocar o
aumento do nivel das expetativas do servigo, e a empresa ira ter clientes desapontados,
que produzira um efeito bola de neve, os clientes desapontados podem causar mais

deterioracdo da imagem.
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Para Gronroos (1984), a imagem pode ser uma dimensao de qualidade. Se um consumidor
acreditar, por exemplo, na imagem positiva de uma empresa, ird encontrar desculpas para
as experiéncias negativas. Mas se o desapontar muitas vezes, a imagem que a empresa
tinha ira se deteriorar. De forma semelhante, uma imagem negativa pode facilmente

amplificar problemas percebidos de qualidade de servigo.

A imagem do prestador de servicos, que consiste nos valores transmitidos aos clientes,
opera como um filtro dos atributos que influenciardo a avaliagdo da qualidade
experimentada. A importancia das atividades tradicionais de marketing, para a imagem
corporativa ndo deve ser superestimada. A imagem ¢ principalmente o resultado do
servigo percebido. E ainda ¢ preciso lembrar a importancia do método boca em boca

(Gronroos, 1984).

O questionario realizado por Gronroos, numa amostra composta de executivos de
empresas de servicos da Suécia em 1981, sobre a importancia das dimensdes do seu
modelo, revelaram que a interagdo entre comprador ¢ vendedor, em que emerge a
qualidade funcional, é considerada a parte mais importante do marketing, do que as
atividades tradicionais de marketing. Isso reforca a visdo de que o processo gerador de
qualidade - especialmente as interagdes entre comprador e vendedor - ¢ da maior

importancia para o marketing de servicos.

O autor refere ainda que, a qualidade percebida do servigo, significa que a empresa
precisa casar o servico esperado com o servico percebido, de maneira a atingir a satisfacao
do consumidor. Para manter a lacuna entre servigo esperado e servigo percebido, nos
menores niveis possiveis, duas coisas parecem criticas para a empresa prestadora de

Servicos:

(1) As promessas que envolvem a prestacao do servigo, feitas por atividades tradicionais
de marketing e comunicadas boca a boca, ndo devem ser irreais quando comparadas com

o0 servico que os clientes efetivamente receberdo;

(2) Os gestores de marketing, precisam compreender como a qualidade técnica ¢ a
qualidade funcional de um servico sdo influenciadas, e como essas dimensdes de

qualidade sdo percebidas pelos clientes.

28| Pagina



2.5.2 Modelo das Lacunas ou “GAPs”

O modelo de “Gaps” da qualidade surgiu em 1983, na Universidade do Texas, quando os
seus autores, Ananthanarayanan Parasuraman, Leonard Berry e Valarie Zeithaml, no seu
artigo seminal, “A conceptual model of service quality and its implications for future
research” propuseram a realizacdo de um estudo, sobre a qualidade de servigos. O
principal objetivo do estudo era definir e aprofundar a qualidade nos servigos e suas
caracteristicas através, da percecdo de seus clientes. Parasuraman et al. (1985)
desenvolveram conceitos que iriam revolucionar as definicdes sobre a qualidade nos

servicos ( Seiler, 2004).

ApoOs analisarem obras como as de (Gronroos 1982; Lehtinen & Lehtinem 1982; Lewis
& Booms 1983; Sasser, Olsen & Wyckoff 1978) os autores do artigo Parasuraman et al.
(1985), concluiram que qualidade nos servigos, ¢ dificil para consumidor avaliar, em
compara¢do com a qualidade dos produtos, devido as pistas tangiveis. As perce¢des de
qualidade do servigo resultam, na comparagao das expectativas dos consumidores, com o
desempenho real do servico. As avaliagdes de qualidade, ndo sdo feitas apenas, com base
no resultado de um servigo; envolvem também avaliagdes do processo, durante a
prestacdo de servigos. Para desenvolver uma medida da qualidade, consistente, com estas
conclusdes, realizaram um estudo exploratdrio, em quatro sectores de servicos distintos,
Bancos de retalho, cartdes de crédito, seguros e servicos de manutengao e reparagao de
produtos. Estas categorias de servico, foram escolhidas por Parasuraman et al. (1985),
com base em trabalhos anteriores de Lovelock (1983), que classificaram estes setores
como representativos do setor de servigos, norte-americano da época. O estudo
desenvolvido envolveu, entrevistas em focus group, entrevistas individuais a executivos
e a consumidores, apos aplicagdo de todas estas metodologias, chegaram a conclusdes
semelhantes, em todos setores de servicos estudados, sobre o que deveria ser a qualidade

em Servigos.

Através da metodologia das entrevistas feitas a executivos, os autores identificaram que,

existia um conjunto de discrepancias ou lacunas, como a perce¢do executiva sobre a
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qualidade do servigo, e as tarefas associadas ao servico entregue aos consumidores. As
lacunas identificadas, podiam ser os grandes obstaculos, na tentativa de prestar um
servigo, que os consumidores, tivessem em consideragdo como de qualidade elevada

(Parasuraman et al., 1985).

Estas discrepancias, ou lacunas, identificadas entre o que deveria ser feito e o que era
entregue ao cliente, vieram a dar origem ao importante modelo dos “GAP” traduzido para

portugués, lacunas, assim sendo:

GAP 1- Diferenca entre as expectativas dos consumidores, € a perce¢do de gestdo das
expectativas dos consumidores. Esta lacuna ¢ conhecida como, o fosso da audi¢do. Os
fatores chave que originam esta lacuna sdo, a falta de orientacdo para conhecer o cliente,

comunicac¢do ascendente inadequada, e a quantidade excessiva de niveis gestao.

GAP 2- Diferenca entre a percecao de gestao das expectativas dos consumidores, € as
especificagdes de qualidade do servigo. E conhecido como o design de servigo e a lacuna
de procedimentos. Fatores chave, que levam aparecer esta lacuna sdo situagcdes como, o
compromisso inadequado dos gestores, com a qualidade dos servigos, inadequacdo na

padronizacgdo de tarefas, falta de procedimentos homogéneos.

GAP 3- Diferenca entre as especificacdes de qualidade do servico, € o servigo
efetivamente prestado, ¢ conhecida como a lacuna de desempenho do servigo. Os fatores
chave que originaram esta lacuna, sdo a ambiguidade nas atribuicdes de tarefas, conflito

entre atribuicdes de tarefas e problemas de adequacao do trabalhador — tarefa em si.

GAP 4- Diferenca entre a prestacao de servico e o que ¢ comunicado, ao consumidor.
Conhecida como a lacuna de comunicacao. Fatores que levam a esta lacuna, sao a falta
de correspondéncia entre promessas € servigos prestados, coordenacgao entre o marketing

e as operagoes, formagdo da imagem do servigo nas expectativas do cliente.

GAP 5- A diferenga entre as expectativas e perce¢oes dos consumidores, ¢ conhecida
como a lacuna do servigo percebido do cliente, torna-se a mais importante porque reflete

a avaliacdo do consumidor e o servigo prestado por a empresa.

As expetativas dos consumidores sao formadas através da comunicagdo boca a boca ou
palavra passa palavra, as necessidades pessoais, a experiéncia passada e as atividades de

marketing desenvolvidas, através do mix de comunicacdo tradicional.
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Assim neste modelo podemos identificar que tanto os fatores internos como os externos
a empresa, influenciam as expetativas do cliente com o servigo, ou com uma empresa

prestadora semelhante, dando origem a figura seguinte do modelo de Gaps.

Figura 6. Modelo de Gaps
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Comunicagio Boca- Necessidades Eapesfinii Pasaats
Boca Pessoais
_.‘l Servigo Esperado I'._
E GAPS ¥ T
H A4
: : = 1
; I Servigo Percebido I+
: r
Profissional de 3
Marketing : Servigo entregus- Incluindo | _ _ _ _ ) Comunicagie externa
: pté & pos contato para o consumidor
H S b 3
! GAP3 .
- ¥
E Tradugic d= percegio em
. : especificapies, qualidada Servigos
H Y K
! Garz |
: ¥
: Percepcio da administragio sobre
L

== P4 3z expetativas dos consumidores

Fonte: Parasuraman et al. (1985, p.44).

Parasuraman et al. (1985) propdem que o quinto e ultimo gap, traduz uma consequéncia
de todos os desvios anteriores e, que constitui o padrao de medida na qualidade do servigo,

ao cliente.

Gap 5 =1 (gap 1, gap 2, gap 3, gap 4)

De acordo com o raciocinio dos autores, ¢ possivel que o ponto fundamental para reduzir
0 gap 5, consiste em fazer diminuir as deficiéncias dos gaps 1 a 4, mantendo-as no nivel
mais baixo possivel, elevando desta forma as probabilidades para a empresa demonstrar
qualidade no seu servico. Enquanto a proposicao da lacuna 5 sugere, uma relacao entre
qualidade de servigcos percebida pelo consumidor, e as lacunas que surgem do lado do

vendedor, ¢ a forma verdadeiramente funcional da relagdo, que precisa de ser investigada.
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2.5.3 Dimensoes de qualidade do servico

Outra metodologia que foi aplicada no desenvolvimento do modelo de GAPS, foram os
focus groups, que revelaram independentemente do tipo de servico estudado, os
consumidores quando avaliam um servigo, utilizam basicamente critérios semelhantes,
para fazer o julgamento sobre a qualidade do servico que recebiam. Estes critérios
enquadraram-se em 10 categorias-chave, e que foram denominadas por as dimensdes da
qualidade nos servigos, concebidas e desenvolvidas no estudo inicial dos autores em
1985, tais como a confiabilidade, capacidade de resposta, competéncia,
acessibilidade/disponibilidade, cortesia, comunicagdo, credibilidade, segurancga/garantia,
compreensdo/conhecimento cliente, aspetos tangiveis/ tangibilidade (Parasuraman et al.,

1985).
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Tabela 2. Dimensoes iniciais de qualidade Servico

Confiabilidade

Significa que a empresa honra seus compromissos.
Especificamente envolve: precisdo nas contas, manutengao dos
registos de forma correta, e realizacdo do servigo no tempo

designado.

Capacidade de Resposta

Envolve rapidez nos servigos, contatar um cliente rapidamente,

ou realizar rapidamente um servigo.

Competéncia

Possuir as habilidades necessarias e conhecimento, para
realizar o servigo, envolvendo: conhecimento ¢ habilidade do
pessoal de atendimento, conhecimento e habilidade do pessoal

de apoio operacional.

Acessibilidade / (Disponibilidade)

A proximidade facilidade de contato, o servigo ser acessivel por
telefone, tempo de espera para receber o servigo, ndo ser
demorado, ter um horario de funcionamento e localizagdo

convenientes.

Cortesia

Educacao, respeito, consideracao e amabilidade do pessoal de

atendimento.

Comunicagdo

Manter os clientes informados, em linguagem que sejam
capazes de compreender. Pode significar que a empresa deve
ajustar sua linguagem, para diferentes consumidores,
aumentando o nivel e sofisticagdo, para os mais bem-educados,

e conversar de maneira simples e direta com os mais simples.

Credibilidade

Honestidade, implica em que a empresa esteja comprometida,
aos interesses e objetivos dos clientes, abrange: nome e

reputagdo da empresa, caracteristicos pessoais dos

funcionarios, e nivel de interagdo com os clientes.

Seguranga /(Garantia)

Auséncia de perigo, risco ou duvida, abrange: seguranca fisica,

financeira e confidencialidade

Compreensao e Conhecimento do

cliente

Compreender as necessidades dos clientes, aprender sobre os

requisitos especificos do cliente, proporcionar atengao

individualizada.

Aspetos Tangiveis

(Tangibilidade)

Demonstragdo de evidéncias fisicas do servigo, tais como
instalagodes, aparéncia do pessoal, ferramentas ¢ equipamentos

utilizados no servigo, representagao fisica do servigo.

Fonte: Parasuraman et al. (1985).
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Os autores concluiam assim que, a qualidade do servigo ¢:

A diferenca entre o julgamento sobre o servigo o servico percebido Pi, e a expectativa, ou

seja, o servigo esperado Ei, para as dimensoes 1 de qualidade em servigos.
Qi=Pi—Ei

Assim as dimensoes de qualidade do servigo, podiam ser medidas através do quinto gap,
através desta diferenga, que os clientes tém sobre as percecdes do servigo que obtiveram
e as expetativas que tinham, antes de utilizar o servigo, para assim apurar a avaliagdo

sobre a qualidade prestada no servigo.

Figura 7. Modelo Qualidade Servico
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Fonte: Parasuraman et al. (1985).

Em 1988, os autores Parasuraman, Berry, Zeithman, em novo estudo, agruparam as
dimensdes e concluiram cinco dimensoes finais: tangibilidade, confiabilidade, garantia,
capacidade de resposta, empatia, as dimensdes como a comunicagdo, seguranca,
credibilidade, competéncia e cortesia, ficaram agrupadas na dimensdo garantia: A
compreensdo/ conhecimento do cliente, agrupadas na dimensdao empatia. As cinco
dimensdes de qualidade finais, foram capturadas num questiondrio de 22 questdes

conhecido como modelo SERVQUAL (Anexo 4).
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2.5.4 Modelo SERVQUAL

O processo de construgao do instrumento SERVQUAL envolveu 11 etapas (Parasuraman,
Zeithaml & Berry, 1988). O desenvolvimento das questdes, da escala ocorre nos passos
1-3. Os procedimentos de recolha de dados e de purificacdo de escalas, encontram-se nos
passos 4-9. A fiabilidade e a estrutura do fator, sdo avaliadas no passo 10, enquanto a
validade ¢ examinada no passo 11. Nas etapas de refinamento e purificagdo final, deste
instrumento, chegaram ao resultado das cinco dimensdes de qualidade finais, compostas

por 22 questdes, com a seguinte correspondéncia:

Tabela 3. Itens por dimensio SERVQUAL

Dimensées SERVQUAL Numero questdes (Itens)
Confiabilidade 4
Garantia 5
Tangibilidade 4
Empatia 5
Capacidade de resposta 4

Fonte: Elaboracao propria de Parasuraman, et al. (1988).

De acordo com Parasuraman et al. (1988), sdo varias as vantagens, da aplicag¢do periddica

(trés em trés meses) do questionario SERVQUAL permite:

¢ Projecao da importancia relativa atribui¢ao das cinco dimensdes, por parte dos clientes,

uma vez que assim determinam o valor global das percecdes, de qualidade do servigo;

e Compara o desempenho obtido, por a prestadora de servigos, com o desempenho de

outras concorrentes, inclusive com a empresa lider de mercado;

e Comparar as expectativas e percegdes do cliente, detetar eventuais mudancas, devidas

as alteragdes nas expectativas, nas percegoes, ou em ambas;

e Conhecer a evolucdo da percecdo dos clientes, fazer comparagdes com resultados

obtidos nos ultimos anos;
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e Segmentar clientes com base nas diferentes perce¢des de qualidade, possibilitando

maior conhecimento dos mesmos, permitir agcdes focadas a um determinado publico-alvo;

e Avaliar as percecdes da qualidade dos clientes internos, medir a qualidade dos servigos

prestados, por um determinado departamento ou area, ir corrigindo os outros Gaps.

Trabalhos posteriores dos autores procuraram o refinamento da escala (Parasuraman,
Berry & Zeithaml, 1991; Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1994). Além disso, inumeros
testes e replicacdes foram realizados em diversos paises e subsetores de servigos,
adaptando e testando a escala SERVQUAL (Asubonteng, McCleary & Swan, 1996) Entre
as varias adaptagdes, também identificamos nos servicos de mediacdo imobiliaria o
trabalho de Nelson e Nelson (1995), com o seu artigo RESERV: “An Instrument for

Measuring Real Estate Brokerage Service Quality”.

2.5.5 Criticas ao SERVQUAL

2.5.5.1 Criticas ao SERVQUAL de Carman (1990)

A primeira vez que Parasuraman et al. (1988) desenvolveram o SERVQUAL era dificil

imaginar que se lembrariam de tudo, a primeira ( Seiler, 2004).

Dessa forma com o passar dos anos, inimeros académicos contribuiram para o
aperfeigoamento deste instrumento (Babakus & Boller,1992; Brown et al, 1993; Carman,

1990; Cronin & Taylor,1992, 1994; Mackay & Crompton, 1988; Teas, 1993).

Carman (1990) apos estudos em servigos como, clinicas de dentista, Escolas de Negdcios,
Lojas de pneus e Servicos de emergéncia Hospitalar, verificou que, as dimensoes
variavam de industria, para industria. Carman (1990) explica que novos fatores
especificos, devem ser medidos e adicionados, ou dimensdes podem ter de ser eliminadas

a medida que a qualidade do servigo ¢ adaptada a varias industrias.

Parasuraman, et al. (1991) concordaram que ao aplicar o SERVQUAL a outras industrias,
ndo ¢ possivel manter os 22 itens exatamente intactos. Os investigadores devem adicionar,

eliminar, substituir as perguntas conforme apropriado.

36|Pagina



Carman (1990) questiona sobre a redacdo inversa das perguntas no SERVQUAL,
compreende que ¢ para manter o alerta o inquirido e, evitar efeitos de “halo". No entanto,
se o questionario for demasiado longo, os inquiridos podem desistir de tomar atencao,

comegam a apressar-se € a interpretar mal, ou ndo notam a redagao inversa das questoes.

Parasuraman, et al. (1991) também concordaram que as perguntas negativamente
formuladas confundiram os seus inquiridos. Perante isto, Parasuraman, et al. (1991)

recomendam apenas perguntas positivas.

Carman (1990) questiona a rela¢do entre a importancia das expetativas. Por exemplo, a
competéncia de um cirurgido, ¢ mais importante, do que obter uma classificagdo alta na

qualidade de servigo, da arte pendurada na parede do hospital.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1991) tentaram inferir importancia a partir de uma
medicao de apenas expectativas e percegoes, através da equacao Q==xIi (Pi-Ei1), onde (I)

importancia do atributo de servico i., no entanto nao obtiveram acordo.

Carman (1990) argumenta que as respostas de expectativa sdo de pouco ou nenhum valor,
para o autor as expectativas mudam ao longo do tempo e acredita que as expectativas
mudam, com familiaridade. Carman (1990) indica que ¢ razoavel, esperar que as
percegoes da qualidade do servigo, sejam influenciadas pelas expectativas. Uma vez que

as crengas dos inquiridos, apenas sdo medidas, depois do servigo ocorrer.

Para superar essas dificuldades, Carman (1990), sugere fazer questdes onde as expetativas
e percegdes, estivessem juntas. Em vez de fazer perguntas, sobre cada uma
separadamente. Por exemplo, "O apelo visual das instalagdes do XYZ ¢ (muito melhor,
melhor, mais ou menos o mesmo, pior, muito pior) do que eu esperava", incorpora
percecdes e expectativas numa pergunta. Dando assim origem ao instrumento P|E para

medir a qualidade servigo.
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Exemplo questdo através de: P|E

Questao de Dimensao - Capacidade resposta

O grau que a sua firma o manteve informado, sobre os assuntos importantes para si, foi
, do que esperava.

(muito melhor, melhor, mais ou menos 0 mesmo, pior, muito pior)

No entanto Parasuraman, Zeithaml e Berry (1991), ndo concordaram, devido a validade

estatistica do SERVQUAL na medigdo do P-E.

2.5.5.3 Criticas SERVQUAL de Cronin &Taylor (1992)

Tal como outros investigadores, a sensagao de que o instrumento SERVQUAL baseado
em lacunas P-E para a medi¢do da qualidade do servigo é conceptual e operacionalmente
inadequado. Cronin e Taylor (1992), portanto, desenvolveram e testaram uma alternativa

baseada apenas nas percecoes para 0 SERVQUAL, que chamaram de SERVPEREF.

Esta conceptualizagdo modificada do modelo SERVQUAL, onde a qualidade do servigo
¢ igual ao desempenho, pretendia evitar constrangimentos de aplicagdo questionarios,
nomeadamente a necessidade de o inquirido responder a 22 questdes de percegdes e outras

22 questoes de expetativas.

Assim, Cronin e Taylor (1992) testam trés modelos adicionais: SERVPERF ponderado
(um modelo de desempenho/percecdes conciso que leva em consideragdo a importancia),
SERVQUAL (as percegdes originais menos o modelo de expectativas) e SERVQUAL
ponderado (um modelo de perce¢cdes menos expectativas que leva em consideracio a
importancia). Outro objetivo de Cronin e Taylor (1992) foi identificar a ordem causal, da
relagcdo entre qualidade do servigo, a satisfacao do cliente, e o impacto da qualidade do

servico e da satisfacdo do cliente, nas intencdes de compra.

Cronin e Taylor (1992) inquiriram clientes em 4 sectores: banca, controlo de pragas,
limpeza a seco e fast-food. Os autores chegaram a duas conclusdes, que medir percecdes
era suficiente, para avaliar a qualidade do servigo. Ou seja, seria desnecessario medir as
expectativas dos clientes, tal como delineado por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988).

Uma vez que o SERVPERF mede apenas percecdes, considera-se superior ao
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SERVQUAL porque ¢ mais eficiente, 22 perguntas em vez de 44, e esta eficiéncia atinge
um nivel de eficdcia igual. A segunda conclusdo de Cronin e Taylor (1992), é que a
qualidade do servico, ¢ um antecedente da satisfacdo dos consumidores e que a satisfagcdo
dos consumidores, exerce grande influéncia na recomendacdo do servico. Intimeros
estudos demonstram superioridade na aplicacgdo do SERVPERF, ao invés do
SERVQUAL (Babakus & Boller, 1992; Brady, Cronin & Brand, 2002; Cronin & Taylor,
1992; Dabholkar et al., 2000).

2.5.5.4 Resumo criticas SERVQUAL analisadas

As criticas feitas ao SERVQUAL, foram importantes para melhorar este modelo de
qualidade servigos, assim como identificar novas formas de aplicagdo de questiondrios
para medicao qualidade servigo ao cliente (Seiler, 2004). Quando o modelo SERVQUAL,
surgiu inicialmente teve um impacto muito grande no marketing de servicos e foram
varios os autores que estudaram este modelo e tentaram adaptar a varios servigos, estas
criticas entre outras, contribuiram para melhorar a forma como se realiza mediacao a
qualidade nos servicos em diversos setores, (Babakus & Boller 1992; Brown et al. 1993;

Finn & Lamb, 1991; Teas, 1993; Lam & Woo, 1997).

No entanto para este estudo apenas utilizamos dois dos autores que criticaram o
SERVQUAL, e os seus estudos vieram dar contributos para mediacdo qualidade nos

servicos que foram aplicados a utilizagado do RESERV.

Tabela 4. Resumo criticas a0 SERVQUAL

Areas estudadas Ano | Autor (es) | Principais Contributos

Clinicas de dentista, | 1990 | Carman A forma de fazer perguntas,

Escolas de Negocios, deveria ser feita de forma SQ=P|E
Lojas de pneus e positiva. As expetativas

Servicos de deveriam estar incluidas nas

emergéncia percegoes, ao desenvolver as

Hospitalar questdes do questionario.

Bancario, controlo 1992 | Cronin and | A medigdo da qualidade do SERVPERF
de pragas, Lavagem Taylor servigo, ¢ conceptual e
a seco ¢ Fast Food operacionalmente SQ=P
inadequada, sendo, melhor
apenas o uso de percecdes.

Fonte: Elaboragdo propria, de Carman (1990), Cronin and Taylor (1992).
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2.6 Modelos de Qualidade Servicos em mediacao imobiliaria

Autores como Johnson, Dotson e Dunlap (1988), MacDaniel e Louargrand (1994),
Nelson e Nelson (1995), Seiler, Webb and Whipple (2000), Seiler (2004), utilizaram
dados de questionarios sobre consumidores imobilidrios, para aferir a qualidade do
servi¢co, de mediacdo imobilidria, nos seus trabalhos. S6 que medir a qualidade do servigo
para os agentes imobilidrios, ¢ um desafio, porque o imobiliario ¢ um ambiente complexo

(Nelson & Nelson, 1995).

Johnson,Dotson e Dunlap (1988) utilizaram questiondrios para sua investigacdo, e
tentaram encaixar os elementos, de um instrumento de avaliacado de mediagao imobiliaria
existente, no contexto SERVQUAL, utilizando variantes dos rétulos de dimensao
SERVQUAL. Assim, embora o seu estudo, possa ser considerado uma extensao razoavel,
dos esfor¢os de investigacdo, ndo ¢ uma verdadeira aplicagdo do instrumento

SERVQUAL.

Assim sendo, Johnson, Dotson e Dunlap (1988) utilizaram dimensdes diferentes do
SERVQUAL, para avaliar a qualidade servigo tais como: garantia e capacidade de
resposta, tangivel da empresa, tangivel do produto, fiabilidade, empatia no servico,

empatia no servico pos-compra.

Johnson, Dotson e Dunlap (1988) concluiram que "o negdcio imobilidrio ¢ altamente
personalizado", o que significa que o sector imobiliario ¢ diferente de outros negocios de
servigos. Como resultado, os consumidores tém uma ordem de classificacao, diferente de

importancia sobre os determinantes da qualidade do servico a aplicar.

MacDaniel e Louargrand (1994), Nelson e Nelson (1995), Seiler, Seiler, Whipple e Webb
(2008, 2010), concluiram que a que a industria imobilidria, ndo ¢ uma industria de
servigos unica. Embora possa haver algumas diferengas de dimensionalidade, ¢ possivel

aplicar os conhecimentos de Parasuman et al. (1988) no setor imobiliario.

MacDaniel e Louargrand (1994) diferiram da opinido de Johnson, Dotson e Dunlap
(1988), de que a singularidade da industria de mediagdao imobilidria torna inviavel, uma
aplicacdo direta da SERVQUAL. Compararam as atitudes dos compradores de imdveis,
e dos agentes imobilidrios, no que diz respeito a perce¢ao da qualidade do tipo de servigo.

Estes autores, utilizaram uma ado¢do direta do instrumento SERVQUAL, com as
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dimensdes originais disponibilidade, garantia, empatia, confiabilidade e tangibilidade de

vinte e dois artigos.

McDaniel e Louargand (1994), chegaram a conclusao de que os agentes imobilidrios nao
estavam a prestar um servico de qualidade, ao nivel de expectativa dos seus clientes. Além
disso, observaram também que ndo tinham a certeza, se o comprador voltaria mais tarde
a ageéncia imobiliaria como vendedor, se a empresa imobilidria ndo tivesse conseguido
prestar um servico de qualidade. Uma vez que a industria imobiliaria ¢ uma industria de

contacto e de referéncia repetida, esta era uma questdo importante.

No ponto vista de McDaniel e Louargand (1994), o comprador ¢ considerado como mais
de metade da equacao, nas transacoes de vendas por duas razdes, primeiro, o comprador,
¢ mais provavel que o vendedor, seja o cliente repetido. Isto porque o vendedor, muitas
vezes sai da drea. Em segundo lugar, o comprador, que permanece na area, provavelmente

ird fornecer futuras referéncia, dentro daquela zona especifica, ao consultor imobiliario.
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Tabela 5. Resumo dimensoes para medir qualidade em servi¢o imobiliario

Autores que utilizaram
questionarios para
medir qualidade no

servico imobiliario

Johnson,
Dotson
and

Dunlap

MacDaniel
e

Louargrand

Nelson
e

Nelson

Seiler,
Webb
®

Whipple

V. Seiler

Ano

(1988)

(1994)

(1995)

(2000)

(2004)

Dimensdes qualidade
utilizadas nos estudos

dos varios autores

Tangiveis

Tangivel da empresa

Tangivel do Produto

Confiabilidade

Capacidade resposta

Garantia

IR IR IR I

Empatia

IR IR

T e

o

Empatia no Servico

<

Empatia no Servigo

poOs-compra

>

Profissionalismo

Disponibilidade

Caracteristicas do

agente imobiliario

Fonte: Elaboragdo propria.
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2.6.1 Modelo RESERV

O modelo desenvolvido por Nelson e Nelson (1995), considerado como modelo de
referéncia para a industria mediacao imobiliaria. Foi uma versao do modelo SERVQUAL
para as necessidades do sector imobiliario. O nome RESERYV foi dado pelas iniciais das
palavras, Real, Estate, SERVice. Este modelo demonstrou ter, alta validade convergente
e consisténcia interna (Seiler, 2004). Nelson e Nelson (1995) também afirmaram que a
industria de mediacdo imobiliaria, ndo deve ser tratada de forma diferente de outra
industria no setor dos servigos, dessa forma podiam utilizar o SERVQUAL como base.
O modelo RESERYV, consistiu na "purificacao" estatistica do modelo SERVQUAL, o que
significa que os investigadores eliminaram ou acrescentaram, aos instrumentos
existentes, dimensdes e questdes que consideravam relevantes ou essenciais para o sector

(Seiler, 2004).

Nelson e Nelson (1995) utilizaram as melhorias feitas na escala SERVQUAL para sua,
escala RESERV, que foi desenvolvida em duas fases. Em primeiro lugar, foi realizado
um pré-teste, em que os artigos foram reformulados para se encaixarem na industria
imobiliaria. Na segunda fase, foram adicionados itens adicionais, de acordo com os
resultados pré-testes e descobertas de investigagdes anteriores. Em ultima analise, o
RESERV foi reduzido a 31 perguntas e sete dimensdes, tangibilidade, confiabilidade,

capacidade de resposta, garantia, empatia, profissionalismo e disponibilidade.

As cinco dimensdes originais do modelo SERVQUAL, adicionaram mais duas
dimensdes, desenvolveram para a sexta dimensdo o profissionalismo, que se refere, a
evidéncia que o melhor servigo profissional possivel, estd a ser prestado. A sétima
dimensdo ¢ disponibilidade, que consiste na perce¢do de facilidade contacto com o

consultor imobiliario, caso cliente tenha tentado.

A dimensdo Profissionalismo, foi desenvolvida apds retirar trés itens a dimensdo
tangibilidade, trés itens de garantia, ¢ dois de uma dimensdo abandonada chamada

parceria.

A dimensao disponibilidade, ¢ muito semelhante a dimensdo acesso, que foi eliminada
ap6s a "primeira fase de purificacdo de escala" para o SERVQUAL e apresentada na
configuragdo preliminar do RESERV. Trés dos seis itens, que compdem esta dimensao

foram retiradas, da dimensao acesso. Embora a dimensdo acesso, se tenha centrado mais,
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nos elementos fisicos, associados a disponibilidade, esta nova dimensao, inclui também,
elementos de respostas rapidas, aos contactos iniciados pelos clientes. Assim os restantes
trés itens, foram retirados da dimensdo capacidade de resposta. Estes seis itens ao todo,
refletem a vontade passiva por parte dos agentes imobilidrios, estarem disponiveis para

os clientes quando necessario.

Tabela 6. Dimensoes RESERV

Dimensdes RESERV Numero questoes

Confiabilidade 4

Garantia

Tangibilidade

Empatia

Capacidade de resposta

Profissionalismo

AN 0| W K| W W

Disponibilidade

Fonte: Elaboracao propria de Nelson e Nelson (1995).

O instrumento, foi igualmente considerado fidvel estatisticamente, ¢ de acordo com os
autores Nelson e Nelson (1995), devia ser o ponto de partida para o qual deveriam ser
realizados futuros estudos de investigacdo nesta area, em modelos de qualidade nos

servigos de mediagdo imobiliaria.

2.6.2 Utilizacao do RESERV

O instrumento RESERV mede as expectativas, percecdes e qualidade global do servigo,
através dos métodos identificados anteriormente, em escala de Lickert, de 7 pontos. Por
ultimo, dado a importancia para o setor imobilidrio, o instrumento mede as classificagdes
globais, da qualidade do servigo prestado, e se o inquirido recomendaria ou ndo a empresa
a outros. Com a escalas inicialmente desenvolvidas, para qualidade global dos servigos
recebidos da empresa imobilidria (4 = excelente, 3 = bom, 2 = justo, 1 = pobre) e se o
inquirido recomendaria a empresa a outros (4 = definitivamente sim, 3 = provavelmente

sim, 2 = provavelmente ndo, 1 = definitivamente nao).
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O método ideal usado para medir a perce¢ao do cliente da qualidade do servigo ¢ uma
fonte de muito debate e desacordo (Cronin & Taylor, 1992,1993; Parasuraman, Ziethaml
and Berry, 1994; Kettinger & Lee, 1995), o RESERV pode ser aplicado, através de trés

métodos:

Tabela 7. Métodos de aplicacio do RESERV

M¢étodos aplicacao questionario RESERV | Equacao Autores

Expectativas do servigo e as percecdes do servico | SQ =P-E Parasuraman et al. (1988)
separadamente, utilizando pontuacao de diferenga,

classica do SERVQUAL, referida como a equagéo

Percegoes de servigo, dadas as expectativas do | SQ=P[E Carman (1990)

servigo, referida como equagdo

Percegdes de servigo apenas, referida como | SQ=P Cronin e Taylor (1992)

SERVPEREF, correspondente a equagio

Fonte: adaptado Parasuraman et al. (1988); Cronin e Taylor (1992); Carman (1992).

A primeira metodologia, SQ = P-E, envolve a recolha das expectativas de um individuo
sobre as qualidades de servigo e, em seguida, subtrair a sua percecao da qualidade do
servigo (Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1988). No entanto este método ao ser utilizando

no RESERYV, o inquirido teria de responder a 62 questdes, no total.

O instrumento de medicdo adaptado por Carman (1990) para reduzir o nimero de
perguntas. A semelhanga de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), Carman (1990)
defende o uso de percegdes e expectativas de qualidade de servigo. A diferenca ¢ que
envolve ambas as medidas em uma unica questdo, questiona sobre as percecdes, da

qualidade do servigo dadas as expectativas que esperavam receber, SQ=P| E.

Assim sendo, o fosso, ou diferenca entre percecdes e expectativas ainda estaria a ser
medido, e a0 mesmo tempo, o tamanho do inquérito reduz para metade. Isto ajuda a

reduzir a fadiga dos inquiridos e aumenta as taxas de resposta (Seiler, 2004).

Cronin e Taylor (1992) defendem a utilizagdo do instrumento, que mede apenas as
percecdes, da qualidade do servico SQ = P. Acreditam que medir apenas percegdes ¢ mais
eficiente, do que medir perce¢des e expectativas, por a mesma questdo anterior hd menos

itens no questionario.

No estudo de Seiler e Reisenwitz (2010), onde refletiram e analisaram, sobre o melhor

método para aplicar o RESERV, sugerem que melhor aplicagdo deste instrumento ¢
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através do SQ= P, no entanto anos antes, em um outro estudo Seiler (2004), concluia que
a melhor forma, de apurar qualidade nos servigos de mediacdo imobiliaria, seria utilizar

a metodologia SQ=P|E.

2.7 Quadro de Referéncia para hipoteses de estudo

Na sua fase, conceptual, em revisdo de literatura, foram identificadas particularidades e
limitagdes para medig¢ao qualidade, nos servigos no imobilidrio, uma das principais foram
a duragao do processo das transa¢des de compra e venda do imével, as formas de medicao,
aplicar neste setor. Como o processo de compra ou venda casa, tende a ser mais longo do
que a maioria dos servigos, depende de alguma forma do momento do mercado, e da
coincidéncia de segmentagdo do cliente ideal para o imdvel certo disponivel na altura.
Esse processo com probabilidade de ser longo e demorado pode enviesar, as expetativas
iniciais do cliente (Seiler, et al., 2010). As expetativas mudam com a familiaridade
(Carman,1990). Como a memoria também ¢ imperfeita, os resultados de questionarios
qualidade para melhoria destes servigos, t€ém de ter atencdo estas caracteristicas, ou

podem se tornar pouco fidedignos (Seiler, 2004).

Através da revisdo de literatura, verificou-se para o desenvolvimento do instrumento de
referéncia para medi¢do qualidade nos servigos de mediacao imobiliaria o RESERYV, ao
contrario de outros autores, que se basearam em varias metodologias, para desenvolver
modelos qualidade de servigos. As novas dimensdes, foram desenvolvidas apenas com
base em analise estatistica sem envolver qualquer justificacdo tedrica (Seiler, et al. 2010).
Assim identificando esta lacuna no desenvolvimento deste modelo, fomos inquirir as
opinides de especialistas no setor imobilidrio, através questionario de diferencial
semantico, na imobilidria “Century 21 PirAmide das Kasas”, questionando os consultores,
sobre o que consideravam das dimensdes, presentes no modelo RESERV, no sentido de
encontrar a melhor forma de medi¢ao qualidade nos servigos de mediacao imobilidria, e
solucionar o problema de aplicagdo medidas avaliagdo da qualidade servigo, como o

objetivo final obter novos clientes através de referenciagao.

O modelo RESERYV, tém incluido o SERVQUAL na integra, com duas dimensodes

adicionais proprias, assim foram formuladas a seguintes hipoteses:
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HO= “Nenhuma dimensao RESERV. As dimensoes: “confiabilidade”, “capacidade de
resposta”, “garantia”, “empatia”,” tangibilidade”, exclusivas do SERVQUAL, sdo as de
maior importancia, refletem dentro do questionario, para qualidade servigos imobiliarios

ao cliente, de acordo com as opinides dos consultores da Century 21 Piramide das Kasas?”

Hl = “Apenas uma dimensdo RESERV. As dimensdes: ‘“profissionalismo” ou
“disponibilidade”, que surgem em exclusivo no RESERV, existe uma delas, que revela
maior importancia, dentro do questiondrio, para medicdo da qualidade servigos
imobilidrios ao cliente, de acordo com as opinides dos consultores da Century 21

Piramide das Kasas?”

H2 = “As duas dimensdes do RESERV. As dimensdes: “profissionalismo” e
“disponibilidade”, exclusivas do RESERYV, estas duas, sdo as que, maior importancia
refletem, dentro do questionario, para medi¢ao da qualidade, nos servigos imobiliarios ao

cliente, de acordo as opinides dos consultores da Century 21 Piramide das Kasas?”
Com as hipdteses formuladas, foi desenvolvido o quadro de referéncias abaixo:

Tabela 8. Referencias Hipoteses do Estudo

585 Profissionalismo i Disponibilidade | H2

S EPFE

.E g 7 5 § Profissionalismo V H1

§ T2 Disponibilidade Grau de Importancia para medi¢ao
qualidade servigo imobiliario

é Z Cpnﬁabilidade HO De acordo com os consultores
S8 Capacidade de Resposta Century 21 Pirdmide das Kasas
oz Garantia

E g Empatia

7 Tangibilidade

S|

RESERV Variaveis independentes Variavel dependente

Fonte: Elaboragao propria.
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3. Metodologia

3.1 Procedimentos metodolégicos

A metodologia cientifica, trata de método e ciéncia. O método (do grego methodos;
met'hodos significa, literalmente, “‘caminho para chegar a um fim”) ¢, portanto, o caminho
em direcdo a um objetivo; metodologia € o estudo do método, ou seja, € o corpo de regras
e procedimentos estabelecidos, para realizar uma pesquisa, ou um estudo, ou para se fazer

ciéncia (Tartuce,2006).

Etimologicamente, significa o estudo dos caminhos, dos instrumentos utilizados para

fazer uma pesquisa cientifica.

Segundo Cardoso et al (2010) “cada investigador analisa minuciosamente os trabalhos
dos investigadores que o precederam e, s6 entdo, compreendido o testemunho que lhe foi

confiado, parte equipado para a sua propria aventura”.

Este capitulo ird explicar o conjunto de procedimentos metodologicos organizados, a
partir dos objetivos tracados, que ajudaram na investigacdo do problema apresentado.
Referindo as pesquisas adotadas, tendo em conta o método, a abordagem, os instrumentos

de recolha de dados, andlise e interpretacao dos resultados.

3.2 Classificacao da Pesquisa

Segundo Gil (2008, p. 17), pesquisa ¢ definida como o procedimento racional e sistematico que
tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sao propostos. A pesquisa
desenvolve-se por um processo constituido de varias fases, desde a formulagdo do problema até

a apresentagdo e discussdo dos resultados.

Dessa forma, ¢ importante e necessario classifica-las quanto a sua natureza, sua maneira de

abordar o problema, seus objetivos e os procedimentos técnicos utilizados.

Podemos abordar o problema da pesquisa das seguintes formas: qualitativa e quantitativa.
Sobre a abordagem qualitativa, Godoy (1995, p.58) afirma que, ¢ a obtengao de dados

descritivos sobre pessoas, lugares e processos interativos pelo contato direto do
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pesquisador com a situagao estudada, e compreender os fendmenos segundo a perspetiva

dos sujeitos, ou seja, dos participantes da situa¢ao do estudo.

Segundo Gil (2008), os métodos de pesquisa qualitativa, estdo orientados para ajudar os
pesquisadores a compreenderem pessoas, € 0s seus contextos sociais, culturais e

institucionais.

Na abordagem quantitativa, de acordo com Godoy (1995) tudo pode ser quantificavel, o
que significa traduzir, em nimero, as opinides e informagdes para classifica-las e analisa-

las, com uso de métodos e técnicas estatisticas.

Quanto aos procedimentos técnicos, a pesquisa pode ser classificada entre bibliografica,
experimental, documental, historica, levantamento, estudo de caso, ex post-facto,
pesquisa-acdo e observagdo nao participante. Em relagdo aos procedimentos técnicos da
observagao ndo participante, Marconi e Lakatos (2000) explicam que o observador nao
interage, de forma alguma, com o objeto de estudo no momento em que realiza a

observacdo e nao podera ser considerado como participante.

Os estudos de caso podem ser realizados com dados recolhidos a partir de fontes primarias
ou secundarias, tenham eles carater quantitativo, qualitativo ou misto, e sejam analisados

a partir de perspetiva qualitativa, quantitativa ou mesmo multi-metodologica (Yin, 2001).

A distingao de métodos qualitativos e quantitativos ¢ uma questdo de €nfase, ja que a

realidade ¢ uma mistura de ambos (Stake, 1995).

Também Yin (2005) aborda esta questdo, salientando que os estudos de caso sdao uma
estratégia abrangente ¢ podem incluir as evidéncias quantitativas e ficar até limitados a
essas evidéncias. Ainda de acordo com este autor, a estratégia de estudo de caso, ao ser
uma estratégia abrangente, ndo se deve confundir com pesquisa qualitativa, pois existe
uma importante e grande drea comum entre a investigacao qualitativa e quantitativa.
Desse modo o debate deixa de se caraterizar pela oposicdo ou coexisténcia pacifica das
abordagens, para se constituir em uma atitude de compatibilidade e cooperagdo mutua

(Batista, 2016).

O desenvolvimento de projetos de investigacao constitui uma componente dificil quando
se realizam estudos de caso, pois, ao contrario de outras estratégias de investigacao, os
projetos de estudo de caso ndo foram ainda sistematizados (Yin, 2005). Segundo esta

situagdo, a estratégia de estudo de caso, ao ser uma estratégia pouco sistematizada e
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determina que as caracteristicas dos estudos de caso ndo sejam completamente
coincidentes e podem sofrer alguma variagdo conforme as abordagens, o desenho
metodoldgico e os aspetos a que cada autor atribui mais importancia. Existe também a
utilizagao de uma linguagem diferenciada para aspetos semelhantes do estudo de caso.
Esta diferenca pode resultar da maneira como cada autor interpreta a metodologia do
estudo de caso. Ou seja, como uma estratégia abrangente, segundo Yin (2005). A
finalidade dos estudos de caso, de acordo com a opinido de Stake (1995), ¢ tornar
compreensivel o caso através da particularizacao, existem contudo circunstancias em que

o estudo de um caso pode permitir generalizagdo para outros casos.

3.3 Caracterizacio da Pesquisa

Apods os fundamentos tedricos contextualizados, pode-se entdo classificar a presente

pesquisa, da seguinte forma exploratoria e descritiva.

A pesquisa exploratoria permitiu ampliar a proximidade com o tema, como desenvolver

conceitos para serem construidas as hipoteses do estudo.

Quanto aos objetivos da pesquisa descritiva, tentar estabelecer relagdo entre varidveis.
Envolvendo assim técnicas de recolha de dados padronizados tais como questiondrios
aplicados, a observacdo, em geral assumiu forma de levantamento, porque ndo era
exclusivamente comportamento humano que se pretendia observar. Também quantificar
as opinides sobre a importancia de dimensdes qualidade servigo, que fazem parte do

modelo referéncia para esse efeito o RESERV.
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3.4 Quanto aos procedimentos técnicos

Para a recolha dos dados, foram utilizadas referéncias bibliograficas, documentais,

aplicados questionarios em estudo de campo, e a observagdo ndo participante.

Tabela 9. Abordagem, objetivos e procedimentos técnicos da pesquisa

Abordagem Quali-Quanti

Objetivos Exploratdria e Descritiva
Objeto de estudo Estudo de caso
Procedimentos técnicos - Pesquisa Bibliografica

- Pesquisa Documental
- Estudo de Campo - Questionario

- Observagao nao participante

Fonte: Elaboragao propria.

3.5 Pesquisa Qualitativa

Para atingir os objetivos deste trabalho. Foi feita na primeira fase, pesquisa exploratoria,
de forma a proporcionar maior familiaridade com o problema (Gil, 2008). Analisando os
varios estudiosos do tema ter opinido critica sobre os temas estudados. Apos a técnica de
levantamento bibliogréafico das principais literaturas, sobre tematica abordada, recorreu-
se ao software Mendeley, de forma a importar obras, para anotar e sublinhar, fatos
importantes para o estudo, tal como organizar, por temas e escrever as referéncias
bibliograficas em formato APA. Houve também recurso a pesquisa documental, de
Diarios da republica e artigos do Banco de Portugal, Jornais Econdmicos, com objetivo
de descrever, determinados conceitos considerados relevantes para o estudo, contribuiu
também para as conclusodes deste trabalho a observacao nado participante, o questionario
assistido esclarecendo duvidas no seu preenchimento, e apontando os varios comentarios

ou impressdes sobre o modelo estudado, que os consultores partilhavam.
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3.6 Pesquisa Quantitativa

Os procedimentos técnicos como, estudo de caso de forma a ter objeto de estudo,
permitiram uma investigagdo com a técnica de aplicacdo de questionario como um dos
instrumentos na recolha de dados, o qual foi elaborado para responder aos objetivos
tracados. Teve como meta recolher impressdes sobre o RESERV, e a importancia das
suas dimensdes, na medi¢do de qualidade servico, no setor imobilidrio, dado que o
RESERV, foi apenas elaborado, sem recorrer a opinido de consultores imobiliarios. Os
autores utilizaram o SERVQUAL como estrutura, ¢ fizeram alteragdes dos itens e
acrescentaram dimensdes, que foram consideradas estatisticamente validas. Mas devido
ao SERVQUAL ter sido desenvolvido, através de varias metodologias, como focus group
e entrevistas a pessoas representantes do setor dos servicos, algo que ndo foi utilizado
para desenvolvimento do RESERV. Dessa forma e dada a importancia, que tém a
qualidade no setor dos servigos, nomeadamente nos servigos imobilidrios, questionamos
de acordo com a sua percecdo, quais as dimensdes mais importantes para qualidade,
através de questionario. Foi elaborado questionario, com escala diferencial semantico,
devido a facilidade de aplicagdo, processo e analise, como a rapidez do resultado. Tém
vantagem de entrevistas porque eleva o grau de imparcialidade, do entrevistador,

apresenta pouca possibilidade de erro, e sdo altamente objetivos.

Para o efeito, da construcao do questionario, foi desenhado pré-teste, onde apos verificar
a opinido dos consultores, sobre o questiondrio inicial de Nelson e Nelson (1995), foram
efetuadas algumas alteragdes. Colocaram-se nas instru¢des do questiondrio, o critério de
apenas duas dimensdes, poderiam obter a pontuacdo, maxima, para evitar que todas
tivessem a nota maxima e assim obrigar a encontrar duas, que efetivamente fossem mais
importantes. Coincidindo assim com o mesmo numero, das dimensdes, que foram
acrescentadas do SERVQUAL, para originar o RESERV. Foi também no pré-teste, que
se agruparam as dimensdes, dando origem a sete questdes, avaliadas de 1 a 5 através de
diferencial semantico, para evitar cansago a consultores de responder as 31 perguntas,
aumentar a participacao, como facilitar a analise de resultados. Foi retirada também na
fase de pré-teste, as habilitagdes literarias e introduzida questdo de caraterizacdo, ordinal,
formacado e experiéncia no setor imobiliario, por estar mais de encontro ao contexto do

questionario aplicado (Anexo 2), e das informagdes a obter.
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3.7 Amostra

Para encontrar a amostra, representativa da Populacao de consultores, que era conhecida
de N= 50, foi entdo utilizada utilizando a Férmula para populagdes finitas, com margem

de erro de 2%, foi concluida amostra representativa de n=13 consultores, para este estudo.

Equacao 1. Formula para populag¢des Finitas

] _ Nan,
! N+

N FETFRTH J.Iu u’..a J'Jr.:.rm.".'nI PL ]
E. = grro amosiral tolerdvel
g™ primeira aprocinugde do femenho e amosing

= pamanho da amosirg

Fonte: Pocinho ( 2013)

3.8 Recolha dos dados

Para realizar a recolha de dados através do questionario, procurou-se conversar com cada
um dos pesquisados, informando o objetivo da pesquisa, as suas instrugdes de
preenchimento. Além disso, com o objetivo de ampliar a compreensdo das respostas
quantitativas, foram tiradas notas através da observagdo direta dos comentarios aos

questionarios.

3.9 Analise de Resultados

O tratamento dos dados da pesquisa quantitativa, foi realizado por meio das ferramentas
estatisticas, através da andlise de frequéncias em Software SPSS e Excel, e organizados

em graficos para posterior andlise e interpretacao.
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3.9.1 Critérios de Escolha da empresa- Estudo de Caso

A Century 21 Piramide das Kasas por ser, uma das imobilidrias que estd ha mais tempo
no mercado e reputacao de qualidade no setor de media¢dao imobilidria, de proximidade

geografica com o autor e poderia ser representativa do setor, para este estudo.

3.9.2 Limitagdes da Pesquisa

Para o estudo de caso Yin (2005), o estudo de caso ¢ uma inquirigdo empirica, que
investiga um fendmeno, contemporaneo, dentro de um contexto da vida real, no qual os
comportamentos relevantes, ndo podem ser manipulados, mas onde ¢ possivel se fazer
observagoes diretas e entrevistas sistematicas, os dados primarios, recolhidos através de

questionarios e observagao direta.

Houve alguma dificuldade em conseguir dados primarios devido as contingéncias
especificas que pandemia Covid-19 em 2021, nos obrigou, a varias diligéncias que

influenciaram as metodologias € o desenvolvimento deste estudo.
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4. Estudo de Caso Century 21 -Piramide das Kasas

4,1 Century 21

Fundada em 1971, por dois agentes imobiliarios, Art Bartlett e Marsh Fisher, em Orange
County, Califérnia, que acreditavam no poder das Marcas. Foram pioneiros em
Franchisings de conversdo. Os fundadores da Century 21 convidaram inicialmente
pequenas empresas imobilidrias, a fazer parte de uma grande rede nacional de mediadores
imobiliarios, para vestir o Blazer dourado, e comercializarem-se como os vendedores do

Século 21.

Em meados da década de 70, a recém-criada, Century 21, estava com crescimento
fulminante a abrir mais de 100 novos Franchisados, por més. Apos cinco anos, estavam

representados em 2.600 escritorios, espalhados por todo os E.U.A.

Em troca de uma taxa anual e uma percentagem das vendas, a Century 21 oferecia aos
seus Franchisados uma gama de servigos, formacao, poder nas compras de merchadising,
publicidade na TV nos EUA a nivel nacional, uma inovagdo na época em imodveis

residenciais.

Dave Liniger, co-fundador da RE/MAX, ao Wall Street Journal, em 2010, “Eles (Bartlett
e Fisher) elevaram os servigos imobiliarios, para outro patamar, os seus conceitos foram
imitados por todos" Bartlett disse ao The Times em 1982 e que "O franchising tem sido
o salvador da livre iniciativa neste pais. Deu ao pequeno empresario uma maneira de

sobreviver”. “Correto ou ndo, os consumidores tém confianca em uma grande marca".

Por que este nome? Bartlett revelou como decidiram: "Um dia estavamos a pensar no
almogo - eu e o meu ex-vice-presidente - e eu disse que o nome tinha de soar como se ja
estivesse ha muito tempo. [...] O meu antigo vice-presidente sugeriu a Imobiliaria do
Século XX. Pensei que seria impossivel registar o nome. Ele disse a 21 Imobilidaria, mas
eu ndo gostei disso. "Que tal o Século 21?" Gostei, embora parecesse futurista. |...]
Liguei para o Marsh e disse-lhe, mas ele achou que era demasiado futurista. Queria
Green Valley. -Bem, finalmente concordamos na Century 21, e incorporamos a empresa."

A Citagao de Art Bartlett, o fundador da Century 21 (Hayes,1990).
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A Rede C21 ¢ atualmente a maior organizagdo do mercado imobilidrio mundial, presente
em 88 paises, com aproximadamente 10.000 agéncias e 130.000 consultores. A Century
21 ¢ uma marca global, todos os franchisados precisam de seguir as regras internacionais
que a marca fornece, o principal objetivo disso ¢ manter uma imagem uniforme a nivel
mundial. Para cumprir estas normas, foi estabelecido um Manual de Politicas e
Procedimentos da Century21, que estabelece politicas operacionais obrigatorias e outras
praticas para toda organizagdo. “Todo este sucesso é notavel considerando que tudo
comegou com apenas dois corretores, em Orange County", disse Tom Kunz, que se

aposentou como CEO da Century 21 em fevereiro de 2010.

Em 2012, a Century 21 foi considerada pela Millward Brown 2012 como a marca
imobiliaria com o mais alto nivel de consciencializacdo da marca, bem como a marca

mais respeitada do setor.

A Century21, atualmente propriedade da Realogy, que também detém a Coldwell Banker,
a Corcoran Real Estate, a Sotheby's International Realty, a Better Homes and Gardens
Real Estate ¢ a ERA Real Estate. De acordo com os gestores de topo, os principais
concorrentes globais, da Century2l sdo: REMAX International, Inc. As Filiais

Imobiliarias Prudenciais, Inc. e HomeServices of America, In., (Avelino, 2013).

4.2 Century 21 Portugal — Ibérica

A marca estéd presente em Portugal desde 2005 e conta hoje, com mais de 150 lojas e mais
de 3000 consultores imobiliarios, de norte a sul do pais e nas ilhas. E através da Century
21 Portugal, que se d4 a expansdao da marca para em Espanha, onde conta com mais de
75 lojas e mais de 1500 consultores imobiliarios. A marca C21 ¢ um dos principais pilares
de seriedade, confianga e conhecimento no que concerne a atividade imobilidria. O
reconhecimento global do mercado, ajuda a C21 a fortalecer a sua posi¢do, como marca
de mediacao imobiliaria, com o maior sucesso a nivel local. Cada Franchise Century21,
¢ legalmente e financeiramente independente. Por isso, as politicas do Manual de Politicas
e Procedimentos, que sdo obrigatorias, que devem ser respeitadas para proteger e
melhorar o nome e a imagem da Century2l. O cumprimento destas disposigoes
obrigatorias, visa assegurar aos consumidores, a continuacao da prestacdo de um servico

de elevada qualidade associado a marca "CENTURY21" (Century 21, 2017).
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4.3 Century 21 Piramide das Kasas

A primeira loja Century 21, Piramide das Kasas ¢ fundada em 2006, ¢ uma das pioneiras
no processo de expansao da Marca em Portugal, nasce fruto do trabalho,

empreendedorismo e visdo, das suas duas Brokers, Anabela e Vera Patoleia.

A missao ¢ ser uma marca lider, na prestagao de um servico de qualidade na mediacao
imobiliaria e intermediagdo de crédito, desenvolver um trabalho sélido e de exceléncia,
de servigo na promocdo dos imoveis, acompanhamento do cliente proprietario e
comprador, alicercado na especializagdo de varios departamentos, Juridico, Comercial,
Processual, Crédito, Marketing, Formagdo ou Integracdo, Recrutamento, Coordenacao,
para dar suporte e apoio aos clientes e a uma equipa de 50 consultores independentes

especializados.

Figura 8. Organigrama Century 21 Pirimide das Kasas

Fonte: Elaboragdo propria, adaptado de Century 21 Pirdmide das Kasas.

O seu lema ¢ conhecer bem o cliente para bem servir, que reflete a forte tendéncia do
servigo, para a pratica de marketing de relacionamento. Com uma visdo de centralidade
no cliente, e aposta em formacgao profissional especializada, para seus consultores.
Desenvolvem assim circunstancias, para que a qualidade do servigo, crie diferenciacao e

valor, para os clientes, como condic¢des, para o reconhecimento dos seus profissionais e
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associados. Os seus Valores sdo, transparéncia, profissionalismo, integridade e

compromisso.

Figura 9. Loja Century 21 Piramide Kasas Quinta do Conde
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CENTURY 21

Fonte: Century 21 Piramide das Kasas.

Desde 2014 a sua localizagao ¢ Av. Principal 539 R/C, 2975-247 no centro da Quinta do
Conde, concelho de Sesimbra, distrito de Setibal. A Century 21 Pirdmide das Kasas, para
além de ser das pioneiras da marca, estd entre as imobiliarias, mais galardoadas dentro da

Century 21 em Portugal, premiada com inimeras disting¢des, tais como:

Tabela 10. Reconhecimentos da Marca Century 21

Ano Prémios Century 21 Piramide das Kasas

2020 | CENTURION Office 2013 | 1* Agéncia % Escrituras exclusivo

2020 | 5°TOP Faturagdo Empresa 2011 | Galarddo Agéncia no Top 10 Facturagdo
2020 | 5°TOP Faturagdo Agéncia 2009 | Galardao Agéncia no Top 10 Facturagao

2020 | 3°TOP Intermediarios de Crédito 2011 | Galarddo Agéncia no Top 10 Facturagdo

2019 | 6°TOP Faturagdo Agéncia 2009 | Galardao Agéncia no Top 10 Facturagdo

Fonte: Elaboragdo propria. Adaptado de Century 21 Pirdmide das Kasas.
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A evolucdo e crescimento da empresa, t€ém sido constantes ao longo dos anos, com o

aumento progressivo de consultores no projeto, como, abertura de centro formagao

especializado, para os consultores, que queiram desenvolver carreira no ramo imobiliario.

Tabela 11. Acontecimentos C21 e C21 Piramide das Kasas

Datas Acontecimentos C21 e C21 Piramide das Kasas Paises com
presenga C21
1971 Abre a 1* Agéncia na California E.U. A 1
1974 Expande para o Canada 2
1983 Entra no Japao 5
1989 Entra no México e Europa (Franca) 10
1998 Chega a China 20
2002 Chega Asia e pacifico 40
2005 Abre a 1* Agéncia em Portugal 70
2006 Abertura da Century 21 Piramide das Kasas
2010 Abre em Espanha 73
2013 Langamento da aplicagcdo Mobile C21 Portugal 78
2014 Nova localizacdo da C21 Piramide das Kasas
2015 Century 21 ultrapassa 55 mil fas no Facebook 81

2019 Abertura do espaco formagao C21 Piramide das Kasas

2021 Abertura de 2° loja Century 21 Piramide das Kasas no Barreiro

Fonte: Elaboracgdo propria de Century 21 Pirdmide das Kasas.

Até ao final de 2021, vao abrir ainda dois novos espagos, em localizagdes diferentes, uma

no Barreiro, outra em Azeitdo, tornando-se assim no grupo Century 21 Piramide das

Kasas.
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4.4 Analise de Resultados

4.4.1 Amostra da Populacao

Da Populagao de 50, utilizando a féormula de Populacdes finitas, encontramos amostra

de 13 consultores, com erro toleravel de 2%.

Equacio 2. a formula de Populacées finitas

] _ N,
I|II N+n

N » jgmanho da Jl.lr.:irlu.".'nI i
E. = grro amosiral talevdvel
g™ primelrg gprocimagdo do lamanhio di amosieg

n = ramanfio da amosird

Tabela 12. Populacio de consultores

. .. |Populagdo
Masculino |Feminino
16 34 N=50
Populagdo N

Tabela 13. Amostra da Populacio

. .. |Amostra
Masculino |Feminino

4 9 n=13

Amostran
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4.4.2 Caraterizacao Amostra

Grifico 1. Total Populacio

Grafico 2. Total Amostra

Total Populagao

Total Amostra

16 4
34 9

Fem Mas Fem Mas

Grifico 3. Faixa etaria por Género Grafico 4. Anos Experiéncia / Género
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Grafico S. Faixa etaria por Género e Formacao Imobiliaria

Faixa etaria por género e Formagao Imobilidria
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4.4.4 Resultados questionario

Grafico 6. Resultado Final Dimensoes
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Grafico 7. Experiéncia Formacio e Dimensoes RESERV
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Griafico 8. Resultado final das Dimensées exclusivas do modelo RESERV
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4.5 Analise resultados de questionario

Ao colocar em causa as dimensdes que vieram a dar origem ao RESERV, que inclui para
além do SERVQUAL as dimensdes profissionalismo e a disponibilidade, verificamos
através do questionario de diferencial semantico, as opinides de profissionais do setor,
neste caso dos consultores da Century 21 Piramide das Kasas, que revelaram quais as
dimensdes de qualidade servicos, deveriam ser aplicadas na medi¢cdo qualidade servigo
ao cliente, a dimensdo que revelou maior importancia foi o profissionalismo, logo de

acordo com os resultados verificados acima e as hipoteses formuladas:

Tabela 14. Hipodteses de estudo conclusoes

%> Profissionalismo i Disponibilidade H2 Rejeita
lm 5 m
§ =M
g g A Profissionalismo V Disponibilidade H1
ﬁ Nao rejeita

S Confiabilidade
g é Capacidade de Resposta HO
oz Garantia Rejeita
2 £ Empatia
2 5
Az Tangibilidade

=]
RESERV

Fonte: Elaboragio propria.
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Apesar da “garantia” e “capacidade de resposta” terem demonstrado mais importancia,
do que a dimensao “disponibilidade”, que ¢ a outra das dimensdes do RESERV, a
relevancia de utilizar questdes que sdo exclusivas ao RESERV foi comprovado, através
dos resultados obtidos das avaliagdes feitas por consultores, sobre as dimensdes presentes
neste modelo de qualidade e a sua importancia para a medicdo qualidade de servigos

imobiliarios.

Assim a hipotese nula HO, onde os resultados seriam que nenhuma das dimensoes do
RESERV, revelava importancia para um modelo de qualidade servicos mediagao
imobilidria, ou seja, apenas o SERVQUAL era adequado para aplicar questionarios, como

essa situag@o nao se verificou rejeitamos a hipotese nula.

Por isso ndo se rejeita a hipdtese alternativa H1, onde havia uma das dimensdes do
RESERYV, que revelava mais importancia para medi¢ao de qualidade servigos ao cliente,
de acordo com os resultados inquiridos aos consultores, neste caso foi confirmado com a

dimensao do RESERYV “profissionalismo”.

A hipotese experimental H2, iria constatar que ambas as dimensdes tanto o
profissionalismo como a disponibilidade revelavam melhores resultados, e ambas tinham
mais importancia em comparagdo com as restantes dimensodes do modelo RESERV, como

essa situag@o nao se verificou rejeitamos a hipdtese experimental H2.

Através da observagdo direta aos comentarios do preenchimento do questionario, a
informacdo mais revelante ¢ que o questionario, seria muito longo para aplicar
diretamente aos em clientes, logo seria evitar, as versdes de questionario, aplicados
através da metodologia classica SQ= P-E que seriam 31 questdes de percegdes e 31 de

expetativas.

As observagdes registadas sobre a dimensdo, empatia, que tiveram uma pontuagao mais
baixa, por desacordo com a forma, de algumas frases estavam escritas, nomeadamente o
exemplo da questdo “Ser agressivo na defesa dos interesses do cliente”, em desacordo
com o termo agressividade e que deveria referir a assertividade, que sim era muito
importante. Desse exemplo, dado a importancia que a dimensdo demonstrava aquando
preenchimento por parte dos consultores, pode-se concluir que a escolha, de como sdo
formuladas as perguntas, tém muita importancia na sua interpretagdo e pontuagao final

do questionario.
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Com situacao semelhante, os comentarios sobre a dimensao “disponibilidade”, que teve
menor pontua¢do, ndo por a importancia da dimensdo em si, mas por a forma como
estavam formuladas as questdes, que deveriam levar em conta algum enquadramento

horario, para essa total disponibilidade ao cliente.

Podemos observar que a dimensdo “profissionalismo” para além de ter sido a dimensao
mais votada, inclusivamente, comentarios no seu preenchimento, indicavam que o
profissionalismo € mais importante, inclusive que a reputacao, o fato de fazer bem os
servicos ¢ muito importante, inclusive para conseguir novos clientes de acordo com as

observagoes dos consultores.

A dimensdo ‘“garantia”, sentir seguranga nas transagoes com o agente imobiliario, saber
que pode confiar no agente imobiliario, as negociagdes com a imobilidria, serem muito
agradaveis, revelava importancia nas observagdes. Os consultores reconheceram que
questdes como seguranca, confianga, o trato facil, que clientes t€ém de sentir da parte do

seu consultor, para existir qualidade do servigo.

A dimensao “capacidade de resposta”, manter o cliente informado, ndo esperar muito por
resultados, a imobiliaria dizer, exatamente quando os servigos sao executados,
demonstrou ser preocupagao constante, dos consultores que respondiam ao questionario,
porque o agente imobilidrio deveria ser como uma extensao do cliente, no processo, deste

servigo, personalizado.

A dimensao “tangibilidade” foi a que demonstrou ser menos importante, para um servigo
de qualidade, devido a mobilidade que o consultor deve ter, para desempenhar as suas
funcdes. No entanto, ndo era descurada a questdo, imobilidria estar bem localizado, que
revelava comentarios positivos. E também a dimensdo menos pessoal, num negécio de

pessoas para pessoas.

De acordo com Seiler (2004) as dimensdes, “capacidade de resposta” e “garantia”
influenciam significativamente se os clientes, recomendam ou ndo a empresa a outros.
Finalmente, as dimensdes de capacidade de resposta, garantia, profissionalismo e
disponibilidade tém um impacto significativo se o inquirido utilizard ou ndo a empresa

no futuro.
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Conclusoes

5.1 Conclusoes e recomendacoes finais

As transagdes imobilidrias, por natureza sdao mais longas e complexas, do que a
generalidade dos servigcos. Quanto mais tempo decorrer entre o processo de compra, € a
medi¢do de qualidade servigo, mais os clientes podem esquecer detalhes e, em vez disso,
confiar numa percecdo geral da qualidade, de acordo com o desfecho da transacdo para
avaliar as dimensoes, do servigo que realmente receberam, isto ¢ valido para todas as
formas de medir o questionario, mas principalmente através da metodologia classica SQ=

P-E.

Assim recomenda-se aos investigadores do marketing imobiliario, que evitem utilizar
SQ= P-E, devido a sua dificuldade de aplicagdo pratica, esta versao a ser aplicada em
rigor, as questdes necessdrias para colocar ao cliente seriam de 31 expetativas e 31 de
percegdes, assim essa metodologia, podia ter efeito dissuasor para candidatos,
responderem ao questionario (Church, 1993; Deutskens & Ruyter, 2004). Como levar ao
cansaco dos inquiridos, ou estes a responderem rapidamente sem dar atencao ao sentido

das questdes, sO para terminarem inviabilizando o estudo.

Os investigadores Seiler, et al. (2010) concluiam no seu estudo a utilizagao da versao SQ=
P. seria melhor para avaliar a qualidade nos servigos de media¢do imobilidria. Em outro
sentido Sieler (2004), obteve melhores resultados com SQ= P|E, em comum ambos

reconhecem que estas escalas, tém aplicagdo mais adequada, no setor.

A dimensao “profissionalismo” de acordo com os resultados do questionario, como sendo
a mais votada por os consultores da Piramide das Kasas, e revisdo literatura de (Seiler,
2004; Seiler et al., 2010), foram desenvolvidos questionarios, para aplicacao na mediagao

qualidade servigo ao cliente no setor mediagao imobiliaria.

A dimensdo “profissionalismo” foi desenvolvida através de varios itens, destinados a
estarem englobados em dimensdes como a “tangibilidade”, “garantia”, ¢ uma dimensao
tedrica que foi abandonada chamada de “parceria”, que ¢ semelhante a “empatia”. Em

seu estudo os autores Seiler, et al. (2010), concluiam que esta dimensdo



“profissionalismo”, ao agregar nela outras dimensdes, poderia ser um substituto,
parcimonioso e aceitavel de todas as dimensdes do modelo RESERV. E existir a
possibilidade de serem desenvolvidos, questionarios de qualidade servigo imobiliario, s6
com uma dimensao o “profissionalismo”, assim ao incluir questdes de recomendagao,
mantém a sua capacidade preditiva. O modelo RESERV completo com as sete dimensdes
e as 31 questdes, pode ter maior poder explicativo, mas € menos parcimonioso (Seiler et

al. 2010).

Como as empresas imobiliarias, precisam nao s6 de contratar agentes competentes, mas
também de os formar bem, nestas areas, e de observar continuamente o seu progresso,

estes questiondrios podem ser utilizados na imobiliaria estudada para esse efeito.
Questionario 1

Utilizando a dimensao de “profissionalismo”, com a metodologia de Carman (1990), em
que as percecgdes e expetativas, podem ficar em apenas uma frase, isto ¢ a qualidade de

servico igual a SQ= P|E, podiamos aplicar o seguinte questionario;

As varidveis em todos os questionarios estao codificadas, o que ajuda, a sua introdugao e

tratamento através do SPSS, para obter os resultados estatisticos.

Figura 10. Questionario 1. Dimensao Profissionalismo; SQ= P|E

Muito
Pior Melhor
Profissionalismo ~ [PI 0 consultor foi ~doque eu esperava, para obter a melhor avaliagdo sobre o prego do imovel. 1020304050 N)
P A imobilidria apoiou o consultor para fazer bemo seu trabalho , 00 que esperava, 1020304050 N)
P Os servigos desempenhados foram para a comissdo que foi cobrada, do que esperava, 1020304050 N)
M A formagdo demonstrada por o consultor imobilidrio foi , do que esperava. 1020)3)4050) M)
P A divulgagdo ¢ promogdo do imbvel foi , 4o que esperava, 1020304050 N)
P6 |Oagente imobilidrio era conhecedor, da zona, do que eu esperava. 1020)3)4050) M)
Insatisfeito ~ Satisfeito
Avaliagio Global ~ [AGI | Quala satisfagdo global coma C21 PK? 10020)3() 405060 70) N
Definitivamente
Nio Sim
AG)  |Caso seja necessario, rd recorrer a C21 Pk para futuras transacgdes de compra ¢ venda de imbveis? 1020304056070 N)
AG  [Recomenda os servigos da C21 PK aos seus familiares ¢ amigos? 10203040506070 N
RGPD | Tratamento dos dados comexclusiva finalidade, disponibilizar os meus servicos imobiliarios,
se témautorizacdo, pode facultar os contatos neste campo, teremos todo gosto emcontatare ajudar.
Rl Nome: Contato;
R2 None: Contato:
R3 Nome: Contato;

Fonte: Elaboracao propria baseado em Carman (1990), Nelson e Nelson (1995), Seiler et. al,
(2010).



Este método de aplicar o questiondrio, que utiliza as expectativas e percegoes na mesma

declaragdo, ¢ coerente com a teoria classica de Parasuraman et. al. (1988) de que as

expectativas devem ser incluidas, mas também reduz os problemas do tamanho

questionario e facilita o seu tratamento estatistico.

E necessério, no entanto ter atencdo, quando se vai construir as frases do questionario,

para que facam sentido ao cliente e sejam simples de responder.

Questionario 2

Ao desenvolver questiondrio através da aplicagdo do SERVPERF de Cronin e Taylor,

(1994) o SQ=P, que retira as perguntas de expectativas, ¢ 0 método mais claro e simples

de apresentar ao cliente, estudos em vdarios servigos demonstram a superioridade de

aplicar o SERVPERF, em questionarios de mediacdo qualidade servico. Com esta

metodologia de aplicacao pratica, a construcao das frases ¢ direta, que torna facil para o

cliente compreender e o tratamento dos dados estatisticos tornam-se mais simples.

Figura 11. Questionario 2. Dimensao Profissionalismo; SQ=P

Totalmente
Profissionalismo Pl 0O consultor imobilidrio, foi importante para apurar o valor correto da sua casa. Discordo Concordo
P2 0 consultor imobilidrio, teve apoio adequado da imobiliaria, para fazer bemo trabalho. 1002030405060 7() N
P A comissio cobrada, foi adequada aos servigos prestados. 1020)3040)5060)70)  NO)
P4 0 Consultor imobiliério possuia formagio especifica e adequada, aos servigos prestados. 100203040)5060)7() NO)
Ps 0 imvel foi bem promovido por a imobiliaria. 1020030405060 70) N
P6 0 agente imobilidrio era conhecedor, da zona. 1020)3040)5060)70)  NO)
Insatisfeito ~ Satisfeito
Avaliagio Global ~ |AGl | Qualasatisfagdo global coma C21 PK? 1020)3040)5060)70)  NO)
Definitivamente
Nio Sim
AG)  |Caso seja necessdrio, i recorrer a C21 Pk para faturas transacgdes de compra e venda de imoveis? 100203040)5060)7() NO)
AG3  [Recomenda os servigos da C21 PK aos seus familiates e amigos? 1020)3040)5060)70)  NO)
RGPD  |Tratamento dos dados comexclusiva finalidade, disponibilizar os meus servigos imobiliarios,
se témautorizacdo, pode facultar os contatos neste campo, teremos todo gosto em contatar ¢ ajudar.
RI Nong: Contato:
R2 Nong: Contato:
R3 Nong: Contato:

Fonte: Elaboragdo propria baseado em Cronin e Taylor (1994), Nelson e Nelson, (1995)
Seiler et. al, (2010).




Questionario 3

Em consideragdo a outras dimensoes, presentes no modelo RESERV, como as que, Seiler
(2004), indica em seu estudo, que afetariam diretamente se o cliente recomendaria a

empresa a outras pessoas e a utilizara no futuro, que sao:
CR- Capacidade de resposta. C- Confiabilidade. E- Empatia. G- Garantia.

A dimensdo como “capacidade de resposta” ¢ definida como uma reagdo rapida e criativa
as solicitacdes e problemas do cliente (Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1985; 1988). Esta
dimensao refere-se que o cliente deveria ser informado, exatamente quando o servigo vai
ser realizado, ndo ter de esperar muito tempo por resultados. Embora os clientes em
qualquer setor de servigos, queiram esses atributos, ¢ especialmente importante na
mediagdo imobiliaria, onde estd envolvida uma grande compra de vida, e o processo €

mais dificil e complexo do que a maioria das compras (Seiler, 2004).

Os consultores devem estar cientes, que qualquer assisténcia extra sera 1util para que
vejam os servigos da empresa de forma positiva. Os clientes do setor mediacao
imobiliaria, precisam especialmente do aspeto “disposi¢do para ajudar” (semelhante a
industria odontologica (Garretson et al.; 1999)). Formar agentes para ajudar rapidamente
a responder prontamente as ligagdes, e prestar todos os servigos com presteza, estarem
sempre disponiveis, serd muito importante para a obtencdo de elevados niveis de

qualidade geral do servigo (Seiler, 2004).

A dimensao "confiabilidade" refere-se a capacidade de executar o servico prometido de
maneira confiavel, consistente e precisa. As especificidades dessa éarea incluem a
prestagao de servigos no momento prometido, ser confidvel, ter boa reputacao e manter

registos precisos (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985; Sirmans & Ferreira, 1995).

A dimensao “garantia” refere-se na auséncia de risco ou davida, abrange: seguranca

fisica, financeira e confidencialidade, ¢ importante para ajudar eliminar o risco de

incerteza da utilizag¢ao do servigo.

A dimensao “empatia” que significa compreender as necessidades dos clientes, aprender

sobre os requisitos especificos do cliente, proporcionar aten¢ao individualizada.



Estas dimensdes de acordo com Seiler (2004), sdo importantes, para que exista
recomendacdo do servigo por parte do cliente, um instrumento que leve em consideragdo
essas dimensdes, com as mesmas metodologias, pode conseguir captar referéncias se

estes atributos forem preenchidos, com pontuacao alta na qualidade do servigo.

Podemos assim desenvolver através destas sugestdes, com recurso as metodologias

aplicadas anteriormente, questionarios com estas dimensdes.

Figura 12. Questionario 3. Recomendag¢des qualidade (Seiler, 2004); SQ= P|E

Questionario baseado itens de RESERV e nas sugestdes qualidade servigo imobiliario (Seiler, 2004) Muito
Pior Melhor
Confiabilidade  |C1 A imobilidria forneceu servigos no momento em que prometer fazé-los do que esperava. 1020)3()4()5()  N()
Confiabilidade  |C2 A imobilidria manteve os registros precisos_______do que esperava. 10)2()3()4()8()  NO)
Confiabilidade  |C3 O consultor imobilidrio témreputagdo_ do que esperava. 10)2()3()4()5()  N()
Capacidade de Re|CR1 O tempo de espera pelos resultados foi do que esperava. 1020)3()4()5()  N()
Capacidade de Re|CR2 O timming da imobiliaria para dizer exatamente quando os servigos vao serexecutados_do que esperava. |1()2()3()4()5() N()
Empatia El A imobilidria protegeu os seus interesses e bem estar do que esperava. 10)2()3()4()8()  N()
Empatia E2 O consultor de imdveis deu atengdo pessoalao seuassunto_ do que esperava. 1020)30)4()5()  N()
Empatia E3 O Consultor de imoveis faztodo o possivel para entender as suas necessidades do cliente_ do que esperava]1() 2() 3()4()5() N()
Empatia E4 O agente imobilidrio foi assertivo emseunome_____do que esperava. 10)2()3()4()8()  NO)
Garantia Gl Pode confiar no agente imobilidrio do que esperava. 1020)3()4()5()  N()
Insatisfeito Satis feito
Avaliagio Global [AGl Qual a satisfagdo global coma C21 PK? 10)2()3()4()5()6() 7() N
Definitivamente
Nao Sim
AQG2  [Caso seja necessario, ird recorrer a C21 Pk para futuras transacgdes de compra e venda de imoveis? 10)2()3()4()5()6() 7()  N(
AG3  [Recomenda os servigos da C21 PK aos seus familiares e amigos? 10)2()3()4()5() 6() 7()  N(
RGPD  |Tratamento dos dados comexclusiva finalidade, disponibilizar os meus servigos imobiliarios,
se tém autorizacdo, pode facultar os contatos neste campo, teremos todo gosto em contatar ¢ ajudar.
R1 Nome: Contato:
R2 Nome: Contato:
R3 Nome: Contato:

Fonte: Elaboragdo propria baseado em Cronin e Taylor (1994), Nelson e Nelson, (1995),
Seiler et. al, (2010).



Questionario 4

Aplicagao com utilizacdo da metodologia, mediacdo questionario SERVPERF (Cronin e

Taylor, 1994)

Figura 13. Questionario 4. Recomendagdes qualidade (Seiler, 2004); SQ=P

Questionario baseado itens de RESERV e nas sugestdes qualidade servico imobiliario (Seiler, 2004) Totalmente
Discordo Concordo
Confiabilidade Cl A imobilidria forneceu servigos no momento em que prometer fazé-los 1020)3()4()5()6() 7()  N(
Confiabilidade 2 A imobiliaria manteve os registros precisos 102()3()4()5()6() 7()  N(
Confiabilidade C3 O consultor imobiliario tém reputagdo 1002()3()4()5()6() 7()  N(
Capacidade de Resposta |CR1 O tempo de espera pelos resultados foi adequado ao tipo de servico 10020)3()4()5()6() 7()  N(
Capacidade de Resposta |CR2 O timming da imobilidria para dizer exatamente quando os servigos vio ser executados 10020)3()4()5()6() 7()  N(
Empatia El A imobilidria protegeu os seus interesses e bemestar 10020)3()4()5()6() 7()  N(
Empatia E2 O consultor de imdveis deu atengdo pessoal ao seu assunto 10)20)3()4()5()6() 7()  N(
Empatia E3 0 Consultor de imoveis feztodo o possivel para entender as suas necessidades 1020)3()4()5()6() 7()  N(
Empatia E4 0 agente imobilidrio foi assertivo em seu nome 102()3()4()5()6() 7()  N(
Garantia Gl Sentiu confianga no agente imobilidrio para resolver assuntos importantes 102()3()4()5()6() 7()  N(
Insatisfeito Satisfeito
Avaliagdo Global AGl Qual a satisfagdo global coma C21 PK? 1020)3()4()5()6() 7()  N(
Definitivamente
Nio Sim
AR |Caso seja necessario, ird recorrer a C21 Pk para futuras transacgdes de compra e venda de imoveis? 102()3()4()5()6() 7()  N(
AG3  |Recomenda os servigos da C21 PK aos seus familiares e amigos? 102()3()4()5()6() 7()  N(
RGPD  |Tratamento dos dados comexclusiva finalidade, disponibilizar os meus servigos imobiliarios,
se tém autorizacdo, pode facultar os contatos neste campo, teremos todo gosto emcontatar e ajudar.
R1 Nome: Contato:
R2 Nome: Contato:
R3 Nome: Contato:

Fonte: Elaboragdo propria baseado em Cronin e Taylor (1994), Nelson e Nelson (1995), Seiler

(2004).

As recomendacdes de qualidade do quadro seguinte, podem ajudar a formar novos

funcionarios, ou como lembrete para todos os funcionarios, que tenham em consideragao

estas qualidades e assim um desempenho, tdo bom quanto o esperado (Seiler, 2004).

Tabela 15. Recomendacdes qualidade para servico media¢ao imobiliaria

Check list de elementos para oferecer qualidade do servigo aos clientes

Prestar servigos no momento em que disser

ao seu cliente que ira fornecé-los

Nao deixar muito tempo os clientes a espera
de resultados.

Ser confiavel.

Dar atengdo personalizada aos clientes.

Manter registos precisos.

Fazer um esfor¢o para compreender e adaptar

as necessidades do cliente.

Conduza-se de uma forma que estabelega

uma boa imagem publica.

Ser assertivo a proteger os interesses do seu

cliente.

Informe o seu cliente quando os servigos

serdo executados.

Manter o seu cliente informado durante todo o
processo de transacdo do imovel.

Fonte: Adaptado de Seiler (2004).




Devem assim ser incorporados os meios adequados, no desenvolvimento das capacidades
de relagdes-publicas, como construir € manter uma imagem positiva, por parte dos
consultores imobilidrios, para que estes sejam considerados possuidores destas

carateristicas de qualidade nos servicos, dos quais os clientes desejam e atribuem valor.

Como recomendacao final para o desenvolvimento e implementacao destes questionarios,
vai ter de haver uma colaboragdo entre os departamentos de marketing e de formacao,
para que os questiondrios desenvolvidos, sejam aplicados em formacgdes iniciais de novos

consultores.

Para além de ser um bom exercicio pratico para comunicagao ao cliente destes consultores
juniores, vai servir para recolher informagdes de referéncias de novos clientes, para os
consultores séniores contatarem, os dados recolhidos podem servir também para
identificar estratégias a seguir por parte dos consultores e assim ser implementado de

forma eficiente, uma estratégia de marketing de servicos para esta imobilidria.

Figura 14. Ciclo de implementacdo questiondrios qualidade de servigos imobiliarios
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Fonte: Elaboragdo propria



5.2 Limitac¢oes ao estudo e recomendacoes futuras

A escassa literatura e a pouca evolugao desta tematica, inclusive a utilizagao inicial do
modelo RESERV com uma amostra muito pequena apenas n= 62 realizada na localidade
americana de Grand Forks (Nelson & Nelson, 1995). Apesar de utilizarmos como objeto
o estudo de caso, para ter representatividade profissionais do setor e as opinides
especificas de um grupo de trabalho, as conclusdes podem ser aplicadas em outras
imobiliarias, para clientes do setor mediagdo imobiliaria, os questiondrios foram

desenvolvidos para evitar constrangimentos associados aplicagdo direta do RESERV.

A forma de utilizacdo da escala RESERV, com sete dimensdes, de aplicacao direta ao
cliente t€ém uma aplicacao complexa na pratica, os académicos que considerem este tema
se escolherem esta via classica e aplicar questiondrios diretamente, tém de levar em
considera¢dao que o tempo para averiguar resultados desse estudo, tendencialmente sera

mais longo de acordo com a propria natureza do servigo prestado.

Podem, no entanto, ao seguir as recomendacdes deste estudo minimizar esses
constrangimentos, inclusive todas as varidveis foram codificadas, P1, P2, CR1, CR2, etc.,
para posterior utilizagdo em SPSS, facilitar assim a andlise de resultados, obtidos da

qualidade servigo ao cliente.

As questdes formuladas, deveriam ser analisadas e atualizadas, para estar de acordo com
alguma evolucao no setor imobiliario, as frases podem ser adaptadas para clientes que sao
compradores de imoveis, como para vendedores e assim desenvolver questiondrios

especificos, para cada tipo de servico.

A qualidade nos servigos custa tempo, esforco e possivelmente dinheiro, assim ¢
importante que a qualidade desempenhada, conduza a algum desfecho desejavel para os
agentes imobilidrios. Uma das principais motivagdes, para a prestacdo de um servico de
qualidade ¢ obter recomendagdes de boca-a-boca ou palavra passa palavra dos clientes,
que deveram traduzir-se, no aumento dos lucros, maior sucesso e longevidade da empresa
(Zeithaml, 2000). Na verdade, as recomendagdes de boca-a-boca, sio uma poderosa fonte
de informagdo para os clientes (Smith et al., 2007). Portanto, os questiondrios de
qualidade de servigo, para serem uteis aos agentes imobilidrios, t€ém de ter capacidade de
prever, se os clientes realmente fazem recomendagdes a outros. Se ndo o fizer, a escala

sera de utilidade limitada.
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Anexos

Anexo 1 Site empresa

Site: Agéncia imobilidria (century21.pt)
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Anexo 2 Questionario aplicado consultores

Este questionario faz parte de um estudo de Mestrado sobre a qualidade do servigo, no
setor da mediag¢do imobiliaria. Com objetivo de encontrar praticas de medir a qualidade,
que permita servir cada vez melhor os clientes, neste setor. Nesta pesquisa, estou
interessado em saber as suas impressoes € opinides sobre este assunto.

Os dados do respondente para preenchimento € anonimos

SexoM () F()

Idade - Abaixo de 30 ( ) Entre 30 € 45 ( )Acima dos 45( )
Experiéncia como Consultor Imobiliario

Menos de 1 ano () Entre 1 ano ¢ 3 anos ( ) Acima de 3 anos ()
Formacdes da Century 21 - Iniciante ( ) Médio ( ) Avancado ( )

Mostre até que ponto pensa que, seria o grau de importancia, das dimensdes de
qualidade, Capacidade Resposta, Disponibilidade, Profissionalismo, Garantia, Empatia,
Confiabilidade, Tangibilidade, de acordo com as perguntas em cada uma. Para a
avaliacdo da qualidade no servigo de mediagao imobilidria, por parte de um cliente.

Instrugdes de Preenchimento questionario:

Sao apenas 7 respostas, com escala de importancia de (1 a 5) sendo: 1 = Nada
importante até ao 5 = Muito Importante.

Legenda da Escala

1 = Nada importante

2 = Pouco Importante

3 = Neutro

4 = Importante

5 = Muito Importante

Nota: s podes atribuir 2 notas S= Muito importante, neste questionario.



servigos recebidos.
T3  29. Os escritorios da imobiliaria serem visualmente
atraentes.

DIMENSOES REAL ESTATE SERVICE QUALITY (Nelson&Nelson 1995) IMPORTANCIA PARA
QUALIDADE AVALIACAO
SERVICO QUALIDADE SERVICO
IMOBILIARIO
TIPOS DE QUESTOES RELACIONADAS COM CADA DIMENSAO RESPOSTA
Capacidade CR1 1. Manter o cliente informado sobre assuntos que o
Resposta preocupam. Capacidade Resposta
CR2 4. O cliente nao ter de esperar muito pelos resultados.
CR3 27. A imobiliaria dizer exatamente quando os servigos vio 10) 20 30 40 30
ser executados.
D1 2. Ha facilidade em contatar o seu agente de imoveis por
telefone.
D2 8. O Consultor sempre disposto a ajuda-lo.
D3 10. O consultor imobiliario estar disponivel em horarios
convenientes para o cliente. Disponibilidade
Disponibilidade | D4 15. A imobilidria responder prontamente s suas
solicitacdes. 10) 20 30 40 30
D5 16. Entrar em contato com um consultor sénior sem
dificuldade.
D6  25. Nao ter que esperar para conseguir uma reuniao com o
consultor de iméveis.
P2 6. O Agente ser fundamental para conseguir o melhor preco
de compra/venda para sua casa.
P3 9. O consultor ter apoio adequado de sua empresa para fazer
bem o trabalho.
P4  11. A comissdo ou taxa cobrada estar de acordo com os
servigos prestados. Profissionalismo
Profissionalismo |P5  14. O Consultor de imdveis ter amplo treinamento e
formagao. 10) 20) 30) 40 50
P6  17. O imo6vel ser bem anunciado por parte da imobilidria.
P7  24. O agente imobiliario ser conhecedor, dos imoveis e da
zona.
P8  30. O consultor imobiliario fazer sugestoes sobre a melhor
forma de pesquisar uma casa para comprar.
Gl 5. Sentir seguranga nas transagdoes com o agente imobiliario. _
Garantia G2  21. Saber que pode confiar no agente imobiliario. Garantia
G3  26. As negociagdes com a imobiliaria serem muito 10) 20) 30) 40) 50
agradaveis.
El1  12. O consultor de imoveis dar atengdo pessoal ao cliente.
E2  18. O agente imobilidrio ser agressivo em nome do cliente. .
) Empatia
Empatia E3  20. A imobiliaria proteger os seus interesses ¢ bem-estar. L0 20 30 40 S
E4  23. O Consultor de iméveis fazer todo o possivel para 12030 4030
entender as necessidades do cliente.
Cl 7. A imobiliaria ser confiavel.
C2  13. A imobiliaria fornecer servigos no momento em que Confiabilidade
Confiabilidade prometer fazé-los.
C3  28. A imobilidria manter registos precisos. 1() 20) 30) 40) 50
C4  31. O consultor imobiliario ter reputagao.
T1  19. O escritorio da imobiliaria estar convenientemente
localizado. L
Tangibilidade T2  22. 0 tamanho da imobilidria ser apropriado para os Tangibilidade

1) 20) 30 40) 50

Obrigado pela colaboragao.




Anexo 3 Estrutura de questionario Dimensao Profissionalismo

Questionario Dimensao Profissionalismo RESERV (Nelson&Nelson, 1995)

RESERV
Profissionalismo 1 P1

Avaliagdo Global

O 0 —a —J O\ L B W

P2 Oconsultor ter apoio adequado de sua empresa para fazer bemo trabalho.
P3 A comissdo ou taxa cobrada estar de acordo comos servicos prestados.
P4 O Consultor de imoveis ter amplo treinamento e educagdo.

P5  Oimdvel ser bempublicitado por a imobilidria.
P6  Oagente imobilidrio ser conhecedor, dos imdveis e da zona.
P6 O agente imobilidrio ajudar a encontrar melhor imovel para comprar/Ajudar a selecionar o melhor comprador para o imovel
AGl 66. Quala satisfagdo global coma C21 PK?
AG2 67. Caso seja necessario, ira recorrer a C21 Pk para futuras transacgdes de compra e venda de imoveis?
AG3 68. Recomenda os servicos da C21 PK aos seus familiares ¢ amigos?

0 Agente ser fundamental para conseguir o melhor prego de compra/venda para sua casa.

Instrucoes de Preenchimento

Questdes -1a6

Questao AG1

Questoes AG2

Questoes - AG3

1 = Totalmente Discordo

1 = Completamente insatisfeito

1 = Definitivamente. Nio.

1 = Totalmente Discordo

2 = Discordo Bastante

2 = Bastante Insatisfeito

2 = Provavelmente. Nio.

2 = Discordo Bastante

3 = Discordo

3 = Insatisfeito

3 = Talvez. Néo.

3 = Discordo

4 = Nem concordo, nem discordo

4 = Nem satisfeito, nem insatisfeito

4 = Nem sim, nem ndo.

4 = Nem concordo, nem discordo

5 = Concordo

5 = Satisfeito

5= Talvez. Sim.

5 = Concordo

6 = Concordo Bastante

6 = Bastante Satisfeito

6 = Provavelmente. Sim.

6 = Concordo Bastante

7 = Concordo Totalmente

7 = Completamente Satisfeito

7 = Absolutamente. Sim.

7 = Concordo Totalmente




Anexo 4 O Instrumento SERVQUAL (Parasuraman et al., 1988).

Item Expectativa (E) Percegdes (P)
1 Aspectos A empresa deveria ter equipamentos modernos. XYZ tém equipamentos modernos.
2 | Tangiveis As suas instalagdes fisicas deveriam ser visualmente As instalagdes fisicas de XYZ sdo visualmente atra-
atrativas. tivas.
3 Os seus empregados deveriam estar bem vestidos e Os empregados de XYZ sdo bem vestidos e asseados.
asseados.
4 As aparéncias das instalagdes das empresas deveriam A aparéncia das instalagdes fisicas XYZ ¢ conservada
estar conservadas de acordo com o servigo oferecido. de acordo com o servigo oferecido.
5 | Confiabilidade | Quando estas empresas prometem fazer algo em certo Quando XYZ promete fazer algo em certo tempo,
tempo, deveriam fazé-lo. realmente o faz.
6 Quando os clientes tém algum problema com estas Quando vocé tem algum problema com a empresa
empresas elas, deveriam ser solidarias e deixa-los XYZ, ela ¢ solidaria e o deixa seguro.
Seguros.
7 Estas empresas deveriam ser de confianga. XYZ ¢ de confianga.
8 Eles deveriam fornecer o servigo no tempo prometido. | XYZ fornece o servigo no tempo prometido.
9 Eles deveriam manter seus registros de forma correta. XYZ mantém seus registros de forma correta.
10 | Garantia Nio seria de se esperar que informassem os clientes XYZ nao informa exatamente quando os servigos serao
exatamente quando os servigos fossem executados. executados.
11 Naio ¢ razoavel esperar por uma disponibilidade ime- Vocé nio recebe servigo imediato dos empregados da
diata dos empregados das empresas. XYZ.
12 Os empregados das empresas nao tém que estar sem- Os empregados da XYZ nio estdo sempre dispostos a
pre disponiveis em ajudar os clientes. ajudar os clientes.
13 E normal que eles estejam muito ocupados em respon- | Empregados da XYZ estdo sempre ocupados em
der prontamente aos pedidos. responder aos pedidos dos clientes.
14 | Segurancga Clientes deveriam ser capazes de acreditar nos empre- | Vocé pode acreditar nos empregados da XYZ.
gados desta empresa.
15 Clientes deveriam ser capazes de sentirem-se seguros Vocé se sente seguro em negociar com os empregados
na negociagdo com os empregados da empresa. da XYZ.
16 Seus empregados deveriam ser educados. Empregados da XYZ sdo educados.
17 Seus empregados deveriam obter suporte adequado da | Os empregados da XYZ néo obtém suporte adequado
empresa para cumprir suas tarefas corretamente. da empresa para cumprir suas tarefas corretamente.
18 | Empatia Nao seria de se esperar que as empresas dessem aten- XYZ nao dio atengdo individual a vocé.
¢do individual aos clientes.
19 Nao se pode esperar que os empregados déem atengdo | Os empregados da XYZ néo ddo atengdo pessoal.
personalizada aos clientes.
20 E absurdo esperar que os empregados saibam quais sio | Os empregados da XYZ nio sabem das suas necessi-
as necessidades dos clientes. dades
21 E absurdo esperar que estas empresas tenham os me- XYZ nao tém os seus melhores interesses como
lhores interesses de seus clientes como objetivo. objetivo.
22 Nio deveria se esperar que o horario de funcionamen- | ZYZ néo tem os horarios de funcionamento conve-
to fosse conveniente para todos os clientes. nientes a todos os clientes.
(M @ ©) “) ®) (6) ™
Discordo Concordo
Fortemente Fortemente




