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RESUMO

O presente estudo busca investigar aspectos netalie & qualidade percebida dos
servicos prestados por uma empresa de telefonialrbéasileira aos seus clientes na cidade

do Rio de Janeiro.

Para tal realizou-se em Junho de 2008 uma pegqguigaaos clientes da operadora de
telefonia movel que faziam uso regular do servip@stigado. A pesquisa foi realizada com

base no modelo SERVQUAL de Parasuraman et al (1994)

Os resultados revelaram que segundo avaliagiolidoses da operadora de telefonia
moével, a mesma encontra-se em situagdo de vantagempetitiva para a maioria dos

atributos investigados.

Palavras Chave: Marketing de Servigos, Qualidad&emicos, Telefonia movel
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ABSTRACT

The purpose of this research was to analyze theeped quality aspects from a

Brazilian mobile service company to their custonarRio de Janeiro.

In June 2008 , a research with the clients Pane#dizou-se em Junho de 2008 uma
pesquisa junto aos clientes da operadora de tédefiodvel que faziam uso regular do servico

investigado. This research was base don the Paraauret al model SERVQUAL (1994).

The results of this reasearch showed that thellanaznobile company is competitive

in the opinion of the researched group.

Key words: Marketing Service, Service Quality, Melielephone service
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1 INTRODUCAO

Atualmente vivemos na economia de servicos, ongetar de servigos é responsavel
pela maior parte do Produto Interno Bruto de myiaises, além de ser o maior empregador

das principais economias do mundo.

Também é notavel que nos dias atuais as empresgne®perando com margens de
lucro cada vez mais reduzidas, ao mesmo tempo iestesd se tornando cada vez mais

exigentes e a concorréncia cada vez mais acirrada.

Para as empresas, esta mudanca estrutural na €aor®np aumento da
competitividade implicam na busca da garantia daesdvéncia e do sucesso e com isso elas
devem se preocupar cada vez mais com a qualidademao prestado para o cliente.
Segundo Brogowicz (1990), a preocupagdo com a dpddi afeta tanto a produtividade

qguanto a lucratividade de uma empresa.

No setor de telefonia mdvel do Brasil a situacdo Béadiferente. O ndimero de
telefones méveis cresceu muito nestes ultimos &8 altrapassando o numero de linhas fixas
no pais. A este crescimento também se somam asantess mudancgas tecnoldgicas que
oferecem um mercado extremamente competitivo, thvaas operadoras a competirem para

aumentar a sua base de clientes.



Neste cenario, € importante que as empresas denialendvel se conscientizem que
a oferta de aparelhos modernos, pre¢cos acessiveviEos convergentes ndo sdo mais
suficientes para atrair e manter o cliente em sase.bTambém a qualidade do servico

prestado € um fator fundamental para o sucessmpeesa.

Neste contexto, a presente pesquisa propOe a agéiliz de um instrumento
desenvolvido por Parasuraman et al (1994), a eSERVQUAL, para avaliar a qualidade do
servico prestado por uma empresa de telefonia nidresileira, a fim de apontar as lacunas

de servigo da empresa estudada.

1.1 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

1.1.1 O mercado de telefonia mével no Brasil

No Brasil, o servico de telefonia movel foi impladd em 1990, quando havia apenas
667 telefones moveis. Segundo a Anatel, Agenciaddatde Telecomunicagdes, em
Dezembro de 2007 o numero de telefones celulargsisoatingiu a marca de 120,98 milhdes
de aparelhos, representando o quinto pais com @ mmearcado de celulares no mundo, como

pode ser visto na tabela abaixo.

Pais || 2004 2005 2006 2007
China 335 393 461 547
us 181 208 233 253
india 48 76 149 234
Russia 74 126 152 170
Brasil 66 86 100 121
Japéo 91 95 100 105

Tabela 1 — Principais mercados de celular no mundéonte: Adaptado pela autora de Teleco
(www.teleco.com.b) acesso em 02/02/08




No mundo, o ano de 2007 terminou com 3,3 bilhbesymlrelhos celulares e uma
penetracdo de 50 celulares a cada 100 habitameBrdsil, essa medida de densidade, muito
utilizada no mercado de telecomunicacdes, cheg®3,59 celulares por 100 habitantes,

ultrapassando assim a média mundial. (TELECO)

O crescimento do mercado de telefonia movel acentgrincipalmente devido ao
aumento da concorréncia a partir de 1998, comvatracao do sistema Telebras e a abertura
do mercado para novas empresas entrantes. Desdatizacao até 2007, o mercado ja havia
crescido mais de mil e quinhentos por cento. Eetdugdo do mercado de telefonia movel

brasileiro pode ser vista na figura abaixo.
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Figura 1 — Evolucéo celulares no Brasil

Fonte: Adaptado pela autora de Telecowww.teleco.com.bj acesso em 02/02/08

O aumento da competicdo e da dindmica do mercado &centrada de novas
concorrentes produziu um expressivo crescimentbas® de usuarios de telefonia moével,
demonstrando que a competi¢cdo neste tipo de menggmdsiona seu crescimento, uma vez

gue as empresas necessitam diferenciar seus psogltémdem a potencializar a importancia



dada as preferéncias dos clientes, aumentando assisnofertas de produtos e servigos e

atraindo, cada vez mais, diferentes segmentos dsadwe

No Brasil, o mercado de telecomunicacdes esta idvicgentre quatro grandes
operadoras: Vivo, Tim, Claro e Oi. Existem aind&rasi duas operadoras, CTBC e Sercomtel
gue possuem uma atuacgdo local restrita e com igae participacdes no mercado sao

menores do que 0,5%.

Analisando o mercado brasileiro de telefonia moévealtamos que as primeiras
empresas a entrarem neste mercado, a Vivo e a,@aooas que apresentam um maior
namero de clientes. No entanto, a TIM e a Oi, W8 entrarem no mercado apresentaram

taxas de crescimento maior, como pode ser vistigue abaixo.

40.000+- 30,77% - 35,00%
35.000+ ... 2620% 24 93% -+ 30,00%
30.000-+ ) -+ 25,00%
25.000 e AB11% 5 094
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---¢-- Market Share

Figura 2 — Market Share Telefonia mével no Brasil

Fonte: Adaptado pela autora de Telecowww.teleco.com.b) acesso em 02/02/08




1.2 OBJETIVOS DO ESTUDO

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral da presente pesquisa é avaliaompreender as expectativas e
percepcdes dos clientes de uma empresa de telefahal brasileira acerca dos servicos
prestados. A fim de atingir tal objetivo, seraiztito o modelo teérico de Parasuraman et al
(1985), a escala SERVQUAL, que possibilita ideadifio nivel de servigo esperado, o nivel

de servigo percebido e o nivel minimo de servigitagelo cliente.

O alcance deste objetivo devera contribuir paraesian a qualidade dos servigos
prestados pela empresa de telefonia aos seuseslientmentando assim a sua satisfagdo com
a empresa e, por conseguinte, possibilitando ans&oada empresa com o0 aumento da sua

fatia do mercado.

E ainda objetivo geral desta pesquisa adquirir eoinento critico acerca dos
conceitos de qualidade em servi¢os e das ferrametitaadas para sua mensuragédo. Assim,
pode-se por fim, oferecer o conhecimento adquimiekte trabalho a comunidade académica e

aos praticantes de marketing.

1.2.2 Objetivo Especifico

Como objetivos especificos, a pesquisa pretende:

» Mensurar a qualidade percebida, bem como as expastalos niveis desejado e

aceitavel, em relacdo aos servigos de telefonieehdieyzuma empresa brasileira.



> Avaliar se existem diferencas entre as expectatiaservicos esperados pelos

clientes, e as respectivas avaliagcdes de qualidade.

» ldentificar os atributos classificados como malsvantes, ordenando-os por grau

de importancia, na visao do cliente.

1.3 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA DA PESQUISA

1.3.1 Relevancia Teodrica

A relevancia tedrica deste trabalho se dara immake na revisao de literatura focada
na avaliacdo da qualidade no setor de servicosécdase no modelo tedrico de Parasuraman

et al. (1985), que sera adaptado e aplicado a mmpeesa de telefonia mével.

Apesar de diversos estudos utilizarem o modelddedte Parasuraman et al (1985)
com a aplicacdo nos mais variados setores da eéanansua utilizacdo na inddstria de
telecomunicacgfes ainda € muito restrita. Além disata-se de um mercado muito dinamico,
em que as empresas de telefonia mével enfretamares desafios. Desta forma, este

trabalho representa uma contribuicdo ao modelactede Parasuraman et al (1985).

1.3.2 Relevancia Pratica

A relevancia préatica desta pesquisa esta na igaestd e na compreensdo das
expectativas e percepgfes dos servicos prestadosinpa empresa de telefonia movel

brasileira a seus clientes.



Dado o atual cenario do mercado de telecomunicact@s competitividade torna-se
cada dia mais acirrada com as empresas oferecandpaaote completo de servigos aos
clientes, a avaliagdo da satisfacdo desses clitortessse uma ferramenta fundamental para a

tomada de decisdo dos gestores.

Desta forma, pretende-se oferecer o conhecimerqairédb nesta pesquisa para a

comunidade académica e aos gerentes de marketindldsria de telecomunicacao.



2 REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo serdo abordados conceitos relevgneedardo o suporte tedrico para a

pesquisa aqui proposta, destacando-se 0s segaspestos:

* Os conceitos basicos de marketing e suas implisapéea as empresas de

Servigos;

* A qualidade em servigos, analisando o conceitoesalditica do cliente;

* Os modelos de mensuragdo da qualidade de serdaodp énfase a escala
SERVQUAL, e oferecendo ao leitor uma discussdo esghras criticas e

refinamentos.

Entende-se que, por meio deste levantamentabiBlfico, a pesquisa podera ter um

suporte tedrico adequado, facilitando a sua execuca

2.1 MARKETING

Ao longo do tempo as orientagbes e definicbes deketiag vieram sendo

modificadas de acordo com as mudancas no mercada sociedade. Inicialmente as

8



orientacdes tradicionais de marketing eram voltgdaa a producdo e vendas. Em seguida a
importancia de satisfazer o cliente foi ressalt#taalmente, nota-se o foco ndo apenas na
satisfacdo do cliente, mas também na construcamndeelacionamento duradouro entre o

cliente e a empresa.

Segundo Gronroos (1994), na década de 60 ressaklavaonceito de marketing mix
e dos quatro Ps de marketing: produto, preco, pegm@mocao, em contraponto a visao do
marketing que refletia uma definicdo orientada peicalucdo, e ndo para o mercado ou para o

cliente.

Posteriormente, Kotler (1986) expandiu o conceito @bmposto de marketing
adicionando mais dois Ps, politica e relacdes gahliO conceito também foi expandido para
0 contexto de servicos, como postulado por BoorB#treer (1982), que incluiram pessoas,

processos e evidéncias fisicas.

A Associacdo Americana de Marketing (apud Gronr@®94) define marketing como
0 processo de planejar e executar a concepcam, pmegnocao e distribuicdo de idéias, bens

e servigos para criar satisfagao individual, egatiobjetivos organizacionais.

Para Kotler e Keller (2006) o marketing também dgssnha um papel na sociedade,
qual seja, o de fornecer um padrdo de vida mais BHra o consumidor este papel esta em
linha com o que os autores chamaram de definic@mlsde marketing: “marketing é o
processo social pelo qual individuos e grupos olitéue necessitam e desejam por meio da

criagcdo, da oferta e da livre troca de produtasré@s de valor com outros.”



Ainda segundo Kotler, o gerenciamento de marketogle ser visto como a

capacidade de regular o nivel, tempo e caracta$stias demandas dos produtos da empresa.

211 MARKETING DE SERVICOS

Ha algumas décadas atras, os fabricantes de psodutens (que podem ser definidos
como dispositivos fisicos que propiciam ao clieatpropriedade), preocupavam-se apenas
com a qualidade técnica de seus produtos, ou &ejs,ndo precisavam oferecer muito em
forma de servigos para seus clientes (Gronroos8)199s beneficios da utilizagdo de um
produto fabricado decorriam simplesmente de suatEgisticas fisicas. Era comum que o0s

padrdes de qualidade fossem definidos por gereptsicionais (Lovelock e Wright, 2003).

Ja a partir de meados do século XX, o setor deicgsrweio ganhando uma
importancia cada vez maior em muitos paises quegray tiveram sua economia baseada e

focada na atividade industrial (Corréa e Caon, 2002

Cowell (apud Gronroos, 1998) menciona que algussfatores que contribuiram para
estas mudancas estao relacionados com a natureggdoio, ao passo que estdo ligadas as
mudancgas na sociedade, nas atitudes e no padniddaddas pessoas, estando esses fatores

inter-relacionados. Trés principais fatores séadieagos pelo autor:

O primeiro fator diz respeito ao volume de mao beamecesséario para as demais
industrias que ndo de servicos. Este volume demmesapidamente, explicando assim o
crescimento das industrias de servigos quando camigs a outros setores. Além disso, ha
uma crescente demanda por empresas de servica®® servicos, fazendo com que o setor

esteja constantemente crescendo e necessitandaisiendo de obra.

10



A segunda razédo para o crescimento é o aumenterdandia por parte das empresas
de insumos, informacgdes e até mesmo servigcos quieearuna producao de seus produtos ou
servicos. Servigos profissionais como consultoeigegcial, servicos de engenharia, pesquisa
de mercado e outros sdo cada vez mais solicitalas pmpresas que voltam os seus esfor¢os

para sua atividade fim.

Por fim, nota-se também um crescimento na demair@da dpor servigcos pelos
consumidores. Com as mudancas na sociedade eug@valas economias desenvolvidas, as
pessoas passaram a gastar mais em servigos, andweatalemanda por servicos de lazer,

esportes, entretenimento, viagens e outros sergigesacilitam o seu dia a dia.

Nesta linha, Gronroos (1998) também ressalta a riiupcia cada vez maior dos
servigos nos negocios e na economia, bem comogirento dos diversos tipos de novos

servigos que resultaram em uma mudanca estrutaedonomia.

A Survey of Current Bussiness (Apud Zeithaml e &itr2003) constatou que em 1996
0 setor de servigos ja representava 79% de todempsegos, e pelo menos 7% do PIB dos

Estados Unidos da América.

Na maior parte do mundo, especialmente nos paisgsigheiro mundo, o setor de
servicos tem se tornado o mais importante, tantcasmecto de faturamento quanto no
emprego de mao de obra. No Brasil, ndo aconteegediie; em 1993, segundo dados do
IBGE, cerca de 59,4% do PIB era produzido pelorsggoservigos, que empregava 55% da

populacdo ocupada (BANDEIRA et al., 1998).
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2.2 SERVICOS

Na maioria dos paises, o setor dos servicos naostané muito diversificado,
incluindo uma ampla gama de atividades diferer@eporte das empresas de servigos varia
desde empreendimentos gigantescos que operam earh gidbal (como por exemplo,
companhias aéreas, seguradoras e bancos), atérupia gama de pequenas empresas de
propriedade e operacao locais, como restaurantédicos, lavanderias e outros pequenos

Servicos.

Devida a essa diversidade e complexidade da inaistconceito de servi¢cos tornou-
se dificil de ser explicado e definido e, portagoontram-se véarias definicdes e abordagens

sobre o tema.

Uma das definigbes é oferecida por Gronroos (1998),define servico como:

“Uma atividade ou uma série de atividades de patumais ou menos intangivel —
que normalmente, mas ndo necessariamente, acotiearte as interacdes entre
clientes e empregados de servicos e/ou recursieesfisu bens e/ou sistemas do
fornecedor de servicos — que é fornecida como &olwgo(s) problema(s) do(s)

cliente(s).”

Nesta mesma linha, Lovelock e Wright (2003) utitizae de duas definicdes para

tentar capturar a esséncia dos servicos:

» Servico é um ato ou desempenho oferecido por uma autra, cujo processo pode
ou ndo envolver um produto fisico, mas cujo deseimp& essencialmente intangivel

e normalmente néo resulta em propriedade de nefdtomde produgéo.
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» Servigos séo atividades econdmicas que criam ediomecem beneficios aos clientes

em um determinado tempo e lugar.

Em outra abordagem, Zeithalm e Bitner (2003) fazerdistingdo ente servigcos e
servicos ao cliente. O primeiro conceito esta emaicom as definicbes de Grénroos (1998) e
Lovelock e Wright (2003). O segundo conceito dgpedto ao servico que é prestado para dar

apoio ao grupo de produtos principais de uma erapres

Ainda em outra visdo sobre o termo, Bandeira e{18198) identifica servico como
sendo um dos trés setores bésicos da economiasejaalo setor terciario, distinto do setor
agropecudrio e da industria, que sdo identificactimo setores priméarios e secundarios,

respectivamente.

No entanto, mais do que observar as diferentesid@ééis e abordagens sobre servigos,
€ necessario também analisar as suas peculiarjdgae®s tornam de dificil avaliacdo por
parte do cliente, o que demandaria atencdo redabpmil parte das empresas e dos

profissionais de servigos.

Dentre as particularidades de servigos, Zeitharliteer (2003) destacam quatro
caracteristicas que impactam diretamente a avalidgedqualidade do servi¢co por parte do

cliente, e que por isso devem ser o foco de atesigi@mpresas de servigos.

A primeira delas é a intangibilidade: os servic@® ®xperiéncias que o cliente
vivencia. Eles ndo podem ser vistos, provados etneatos antes da compra. Devido ao alto
grau de intangibilidade, os servicos se tornamifileldavaliacdo para o cliente e até mesmo

para a empresa. Desta maneira, o cliente percelyfesconmaior na compra de um servigo, e
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busca avaliar alguns componentes tangiveis dogesrque possam minimizar este risco,

tais como instalagdes, equipamentos, formas de micagio e outros.

Além de intangiveis, os servicos também séo heteems. Uma vez que sdo atuacdes
e acOes desempenhadas por pessoas, e que osdienbe&m ndo sdo 0s mesmos e possuem
diferentes experiéncias e expectativas em relagaservico, dois servicos prestados nunca
serdo exatamente os mesmos. Gronroos (1998) eesgmdt esta caracteristica cria um dos
maiores problemas do gerenciamento de servicos.eqgarantir uma qualidade uniforme

percebida pelo cliente.

7

Uma terceira caracteristica € que os servicos s@aupidos e consumidos
simultaneamente. Isto torna o prestador de semtgno parte integrante do processo de
producéo, tornando-o fundamental para garantiradidpde do servico. Muitas vezes, além
do prestador de servigo, o cliente e outros cleetaembém estdo presentes neste processo de

producéo, podendo interferir diretamente sobreuaesultado.

A quarta caracteristica, a perecibilidade, referas fato dos servicos ndo poderem
ser preservados, estocados, revendidos ou devs)videnando dificil o planejamento e

administragéo da demanda pelo servigo.

Lovelock e Wright (2003) em uma abordagem mais amgéscrevem nove
caracteristicas que diferenciam os servigos de fiines. Além das quatro destacadas acima

0s autores mencionam também:

» Os clientes ndo tém propriedade do servico;
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* Qutras pessoas podem fazer parte do servico;

* Muitos servigcos sdo de dificil avaliacdo pelosrtbs;

* O fator tempo é relativamente mais importante restagcdo de servicos do que na

venda de produtos;

» Os sistemas de entrega podem envolver canaisreteigie fisicos.

Devido a essas particularidades dos servicos, afidepara o profissional de
marketing é ainda maior, e parte deste desafio re¢d&ionada com a compreensdo das
necessidades e das expectativas dos clientes agdoedo servigo, no sentido de tangibilizar

e superar estas expectativas, conseguindo assamtigar sucesso da empresa.

2.3 QUALIDADE

Os anos de 1980 foram marcados pela crescenteupeagEn das empresas em relagao
a qualidade de seus produtos e servicos. Os codgrgriestavam se tornando cada vez mais

seletivos e sofisticados e o mercado expandine@abalo-se cada vez mais competitivo.

As primeiras definicbes e mensuracdes de qualidiedam do setor de bens: segundo
filosofia japonesa, “qualidade é zero defeitosefazrto na primeira vez”. Nesta mesma linha
Crosby (apud Parasuraman, Zeithaml e Berry, 198bha&l qualidade como “a conformidade
com os requerimentos do cliente”. Em uma visdo raaipla, Garvin (apud Parasuraman,

Zeithaml e Berry, 1985) avalia a qualidade em detapas: contagem das falhas internas,
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observadas antes do produto sair da fabrica e tagem das falhas externas, aquelas

ocorridas apés o produto ser entregue ou instalado.

Paladini (2004) em uma reflexdo sobre o conceitmuidade e suas implicacbes

para a gestdo de qualidade resume:

A qualidade pode ser considerada como algo abstumb@ vez que nem

sempre os clientes definem concretamente suassig@ess e preferéncias;

A qualidade muitas vezes é vista como sindnimo edejgdo, ou seja,

absoluta falta de defeitos no produto ou servigstado;

A qualidade nunca se altera para certos produtGe mgos;

A gqualidade pode ser considerada um aspecto subjgtie varia de pessoa

para pessoa;

A qualidade é a capacidade de fabricagdo de umufmodu servigo

exatamente conforme o projeto de sua concepc¢ao;

A qualidade € um requisito minimo de funcionamemtosituacées em que 0s

produtos sédo extremamente simples;

A qualidade pode ser a diversidade de opc¢des queroduto ou Servigo

oferece;
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» A qualidade pode ser considerada uma &rea conooefoctodo o processo de

producédo da qualidade.

Milan e Trez (2005) entendem a qualidade como aepeéo atual do consumidor
sobre o desempenho de um produto ou servico, ddienedo o conceito de satisfacdo que se
baseia ndo somente na experiéncia atual, mas tanmd@mexperiéncias passadas e
experiéncias futuras, antecipadas pelo julgamentcahsumidor sobre suas experiéncias

acumuladas.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) ressaltamaggealidade foi uma estratégia
adotada por muitas empresas na busca de uma miaceativa de se diferenciar no mercado.
Os mesmos autores, em estudo anterior (1985) apomtalgumas pesquisas que
demonstraram os beneficios estratégicos da quelidatnento do market share, contribuicéo

para o retorno do investimento, reducéo dos cusgsoducao e aumento da produtividade.

Em contrapartida, Zeithaml (2000) ressalta que rass@do 0s estudos nao
conseguiram estabelecer uma relagéo causal que@amspe o efeito da qualidade nos lucros
das empresas. Posteriormente uma série de evidésmigiu a respeito do relacionamento

entre qualidade e lucratividade.

A intensificagdo da competicdo em todos os mercal@as crescente reducdo das
barreiras comerciais levou as empresas de serd@cbascarem uma maneira saudavel e
lucrativa de se diferenciarem no mercado. Desteeir@o tema qualidade de servigo tem se
tornado cada vez mais importante, um pré-requsi@ a sobrevivéncia e sucesso de uma

empresa de servicos (Parasuraman, Zeithaml e Bé&Xeg).
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Heskett, Sasser e Hart (1994) também assinalamemyeesas de servicos que se
destacam diferenciam-se das outras com base nasnsbes da qualidade que sé&o

importantes para seus clientes, garantindo assnita€los de forma explicita e implicita.

23.1 QUALIDADE EM SERVICOS

Diferentemente de bens, que como ja visto, podena teua qualidade faciimente
avaliada através de indicadores como durabilidadeireero de defeitos, a definicdo e

avaliacdo de qualidade de servigos ndo é tarefalesm

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) destacamcaéxcteristicas de servigos que
dificultam a definicdo e avaliagdo do conceito glaale do servi¢o, tornando o um conceito

evasivo e vago:

» A intangibilidade torna dificil para a empresa deadimento e avaliagdo sobre a
percepcdo do cliente em relagdo ao servico pressath@r como o cliente avaliou a

gualidade.

A heterogeneidade implica que o que a empresa ngetentregar pode ser

completamente diferente do que de fato o clierdelre.

* A inseparabilidade faz com que a qualidade do gemé&o possa ser verificada antes
da entrega e somente durante o processo de prestacgervico, em uma interacao

entre o cliente e a pessoa de contato da empresa.
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Gronroos (1984), por sua vez, ressalta que o tequalidade de servico é
frequentemente utilizado na teoria por académicoa pratica por executivos, porém nunca

havia sido definido de modo a orientar decisGesrggais.

Apesar da dificuldade em conceituar o construto lida@de de servicos, ha
convergéncia por parte de alguns autores numa migsnaade pensamento, que considera a

gualidade percebida segundo a ética do cliente.

Lewis e Booms, citados por Parasuraman et al (18Bbptam que a qualidade de
servigo € a medi¢do do quanto o servigo entregudiexde corresponde as expectativas deste.
A entrega da qualidade de servigos significa ateadeconformidades das expectativas dos

clientes.

Nesta mesma linha, Buzzel e Gale (1998, apud GoShiafirmam que “a qualidade é
qualquer coisa que os clientes afirmam ser, e $idada de um produto ou servigo, em

particular, é qualquer coisa que o cliente peroeinao tal”.

Quando se fala em qualidade e servigo, Kotler (19@80ca que a chave para o
sucesso € atender ou exceder as expectativas desnudores. Essas expectativas sdo
formadas por experiéncias passadas, pela divuldag@oa boca e pela prépria comunicacéo

da empresa de servigos.

Heskett, Sasser e Hart (1994), por sua vez, meaciajue a informacao inadequada
sobre 0 que esperar de um servico geralmente egpeesima das principais causas de

percepcdo de ma qualidade de um servico. Entretadesenvolver expectativas
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antecipadamente ndo implica necessariamente eosrigeando o servico € projetado para

atender as promessas.

De acordo com Parasuraman, Zeithaml e Berry (198&)yalidade percebida pelo
cliente é resultante do seu julgamento em relacéabzacdo de determinado servi¢co, ou
seja, a comparacdo do servigo que foi prestadoaosuas expectativas, como deveria ter
sido prestado. O julgamento da qualidade pode tegsein uma discrepancia, positiva ou

negativa, entre as expectativas e as percepc¢aeedte.

Também em Lovelock e Wright (2003), identificamosoaceituagéo de qualidade de
servico como o resultado da comparacao entre extpaxt e percepgdes do consumidor. Os
autores afirmam que os consumidores, antes da eomprum servigco, possuem uma
expectativa sobre a qualidade do servico com bas@ecessidades individuais, experiéncias
anteriores, recomendacdes de terceiros, e propagdnd provedor de servicos. Apés
consumirem o servi¢o, os consumidores comparamakdgde esperada com o que de fato
receberam. A qualidade superior é percebida petswoidor quando os desempenhos de
servigcos surpreendem e encantam os consumidorzs)d acima do nivel de servigo

desejado.

Para Liljander e Strandvikc (1994) a qualidade deviso € resultado de uma
comparacdo entre as expectativas do consumidors afde prestacdo do servigo, e a
experiéncia do consumidor decorrente do uso doicgem questdo. Esta comparacao
encontra suporte tedrico fundamentado no paradidandesconfirmacdo das expectativas,
gue postula que o consumidor ficara insatisfeito desempenho do servigo estiver abaixo de

suas expectativas, e ficara satisfeito quando ®xgectativas forem confirmadas ou
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ultrapassadas. Este paradigma aparece na literaferante a satisfacdo do consumidor, bem

como na literatura de qualidade de servigos.

Em relacdo a forma de operacionalizacdo do canaas expectativas, diversos
autores utilizam o conceito de zona, ou seja, uarvalo numérico e ndo simplesmente um
ponto, ou valor numérico como antes proposto pdrosuautores como Parasuraman,

Zeithaml e Berry (1985) na primeira versao da esS&RVQUAL.

A importancia de se ouvir o cliente para garantgualidade em uma empresa de
servigos € analisada por Berry e Parasuraman (18@&)ressaltam a efetividade de sistema
de informacdo de qualidade de servigo, que seitgostle uma ferramenta que auxilia as
empresas a focarem no planejamento da melhorieeckics e alocagdo de recursos. No
entanto, os autores afirmam que para aquelas easpgeg o objetivo € melhorar o seu nivel
de servico, é necessario constantemente ndo somerites consumidores (clientes externos
que experimentaram 0S Seus servigos), mas tambéientes da concorréncia, bem como
aqueles que a empresa gostaria de trazer paragr @éltimo os clientes internos, que

dependem de servigos e processos internos patarppeservico final ao consumidor.

Em uma abordagem mais recente, Berry, Wall do@er (2006) relatam que os
clientes esperam que as empresas de servicos tenbanihecimento necessario no seu ramo
para manter as promessas de servicos. Sendo assempresas deveriam estar mais atentas
aos detalhes, pequenas informagfes que podenzamaina exceléncia em servigos para 0s
consumidores, afetando toda a sua experiéncia ceemvio. Essas informacdes podem ser
classificadas em trés tipos: informagfes funcignafrmacdes mecéanicas e informacgdes

humanas.
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Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996) apontam alguisios de um comportamento
intencional decorrente da exceléncia na qualidadsetvicos: consumidores relatam pontos
positivos da empresa para outras pessoas, recomem@mpresa, e estdo dispostos a pagar

um preco maior pelo servigo, bem como permaneekadjuela empresa.

Saravanan e Rao (2006), em uma visdo mais ampédisamn as dimensdes da
qualidade total em servigos, dividindo-as em 5 gsuglimensdes orientadas pelos gerentes,
dimensdes orientadas pelos clientes, dimensfestadi&s pelos funcionarios, dimensdes

orientadas pela organizacdo e dimensdes orienpatsecnologia.

Zeithaml e Bitner (2003) ressaltam que os clientespercebem a qualidade como um
conceito unidimensional, ou seja, as avaliacdes diesites sobre a qualidade incluem
diversos fatores. S&4o as chamadas dimensdes dalagigalas quais serdo discutidas

detalhadamente abaixo.

2.4 MODELOS CONCEITUAIS DE MENSURACAO DA QUALIDADE EM BRVICOS

Este item do presente capitulo tem como objetieatificar na literatura os conceitos
dos principais modelos de mensuragéo da qualidademicos, dando énfase ao modelo e as

criticas a SERVQUAL.

241 MODELO DE QUALIDADE DE SERVIGO DE GRONROOS

Gronroos (1984) define qualidade percebida de @@reomo o resultado de um

processo de avaliagdo do cliente, onde este corspasaexpectativas em relagdo ao servico
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com a sua percepcgdo do servigo recebido. Destaafaangualidade percebida em servigos

depende basicamente de duas varidveis: a expeaatiatiservico e o servico percebido.

Visando compreender essas variaveis, este mesmo dagtaca alguns fatores que
influenciam e contribuem para a formacao das eafigas em servigo. Destacam-se dentre
estas, as tradicionais atividades de marketingpgganda, preco e distribuicdo, que acabam
gerando uma promessa para o cliente sobre o desbmge servico. Mencionam-se também
entre os influenciadores das expectativas as Gesli¢ ideologias, experiéncias anteriores

com servigos, e a comunicagao boca a boca.

Swan e Comb, citados por Gronroos (1984), sugergoglesempenho percebido de
um produto pode ser dividido em dois sub-processmanados de desempenho instrumental

e desempenho expressivo.

O primeiro, desempenho instrumental, esta reladiorm a dimenséo técnica do
produto, o que em servicos representaria o resuftadl do processo de prestacdo de servigo,

ou seja, o que de fato fica com o cliente quanpgmoesso termina.

O segundo sub-processo, o desempenho expressiviesglieito ao nivel psicoldgico
do desempenho. Em servigos esta relacionado aestaspromportamentais vinculados ao
encontro de servico, ou seja, a percepcao do eliantespeito das interagbes com o0s
prestadores de servigos e com os demais recuegnsgdades da empresa. Pode se dizer que o
desempenho expressivo € criado durante o processprektacdo do servigo, ou seja,

simultaneamente ao provimento do desempenho técnico
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Swan e Comb, ressaltam ainda que a satisfagdo @esempenho instrumental € um
pré-requisito para a satisfacdo do cliente, poréméncondicéo suficiente. Se o desempenho
expressivo ndo for considerado satisfatorio, ontdieestara insatisfeito, qualquer que seja o

nivel de satisfagdo com o desempenho instrumental.

Para o desenvolvimento de um modelo de qualidadesesmcos, Gronroos (1984)
necessitou traduzir os dois diferentes tipos deerdpsnhos citados acima em termos de

gualidade, originando os conceitos qualidade téomiqualidade funcional.

Na concepgédo destes autores, a qualidade técnisardigo diz respeito ao resultado
técnico da prestacdo do servigo, ou seja, € ataeseldas interacbes do consumidor com a
empresa de servi¢o, correspondendo assim ao desempstrumental. Esta dimenséo pode

ser frequentemente mensurada pelo consumidor deira@uantitativa e objetiva.

No entanto, devido a caracteristica de simultaneidis servigos, a qualidade técnica
ndo € suficiente para avaliacdo total da qualidaeleebida pelo consumidor. Este sera
influenciado também pela maneira com que a quadidadnica € repassada para ele: a
aparéncia e comportamento dos funcionarios, o tpgeedizem, como se comunicam com 0
consumidor, e mesmo 0s outros clientes simultammem interferir na percepgao do
servigo. Esta dimenséo qualitativa, que é percededaodo subjetivo, é a chamada qualidade

funcional, que corresponde ao desempenho expressivo

Uma terceira dimensdo da qualidade deve ser coadgi@e0 modelo de Gronroos, a

imagem da empresa. A figura abaixo representa assas dimensdes relacionam-se entre si.
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Qualidade Qualidade

Esperada Experimentad

. Necessidades do Consum
| Comunicagoes ao Mercado
Imagem :

Boca a boca

Qualidade Qualidade

Funcional “Como”

Técnica “Oque”

Figura 3 — Modelo de qualidade de Gronroos
Fonte: Gronroos, (1984)

7

Neste modelo tedrico, a imagem corporativa € rastdt da forma com que o
consumidor percebe a empresa, podendo influenaigua percepg¢do em relagdo ao servigo.
A imagem pode ser trabalhada pela empresa atravésndposto de marketing, no entanto, é
importante que este reflita a qualidade técnicaneibnal da empresa. Em outras palavras, a

propaganda e a comunicagdo ndo devem fazer prosn

ess@ssivas e que nao serao
cumpridas, pois isto implicara no aumento das eapigas, o que pode implicar numa
discrepéncia ainda maior entre as expectativasper@epcdes do cliente, levando assim aos

efeitos prejudiciais a imagem da empresa (Groni2&4).

2.4.2 MODELO DE QUALIDADE DE GUMMESSON

Gummesson (1987) desenvolveu um modelo seguindoesmm perspectiva do

modelo de qualidade de Gronroos, ou seja, levandoasita a equivaléncia entre a qualidade
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percebida e a satisfacdo do cliente, evidenciardtambém neste modelo as variaveis

expectativas, experiéncias e imagem corporativa.

O modelo de Gummesson (1987) foi concebido origieate para a qualidade de
bens fisicos, ocasionando em uma associacdo epakdape técnica e especificacbes
técnicas. Porem, visando oferecer um conceitouddid@ade de servicos mais abrangente, o

modelo acabou incorporando também os servicos.

O modelo de qualidade de Gummesson, apresentafiguna 2, compreende ainda
quatro principais integrantes da qualidade, idieaiifos como 4Qs, que podem ocasionar em

problemas na qualidade afetando a experiénciaieiutel

1. Qualidade de projeta refere-se a qualidade da elaboracdo e desenita® dos

elementos de servigos e bens, e a combinacaoeialesn pacote funcional.

2. Qualidade de producao refere-se a eficiéncia com que os bens ou senséo

produzidos em compara¢ao com o projeto.

3. Qualidade de entrega refere-se a eficiéncia com que os bens ou seraém

entregues ao cliente em comparagédo com o projeto.

4. Qualidade relacional refere-se a quao bem o cliente percebe a qualidagnte o

processo de prestagéo do servigo.
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Qualidade de Projeto
Qualidade de Producao
Qualidade de Entrega

Qualidade de Relacional

l

Imagem

Expectativa

Experiéncias

}

Qualidade Percebida

pelo cliente

Satisfagdo do cliente

Figura 4 - Modelo de qualidade de Gummesson

Fonte: Gummesson (1987)

2.4.3 MODELO DE QUALIDADE DE GRONROOS E GUMMESSON

Em busca de um aperfeicoamento dos modelos eswm@aderiormente, os autores
citados procuraram integrar 0os conceitos origirdes forma a abranger o conceito de

qualidade, tanto para servigos quanto para bens.

O modelo de qualidade resultande de Grénroos e @sson (1988), visto na figura
3, estabelece uma sintese do modelo de Gronroesgiga em torno das dimensdes da
percepcéo da qualidade e do modelo de Gummessnimieslelo se baseia na nogdo de que
todos os participantes do processo contribuem gaadidade e de que existem diferentes

fontes de qualidade em uma empresa.
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Qualidade de Projeto

Qualidade de Producao Qualidade Tecnica

Qualidade de Entrega

Qualidade de Relacional Qualidade Funcion

Imagem
Expectativa

Experiéncias

;

Qualidade Percebida pelo cliente

Satisfagéo do cliente

Figura 5- Modelo de qualidade de servicos e bens @dnroos e Gummesson

Fonte: Gronroos e Gummesson (1988)

O projeto e a produgédo de bens e servicos tém tmmdiceto sobre a qualidade
técnica. No entanto, no caso de servi¢cos podenasdrem uma fonte de qualidade funcional

dado que o cliente podera participar do procesgmaeto e da producgéo do servico.

No caso da qualidade de entrega, quando falamcsemgcos, em muitos casos €
dificil distinguir a entrega da producdo, ou sgaentrega afeta a qualidade técnica e a
qualidade funcional da mesma forma que a produg¢édaaso de bens, estas duas etapas sao
bastantes distintas, sendo a entrega o recebirdantercadoria pelo comprador, estando este

relacionado apenas a qualidade técnica.
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Por fim, as relagbes entre prestadores de sengcatientes sdo uma fonte de

qualidade funcional tanto para as empresas degesrguanto para os fabricantes de bens.

244 MODELO DOS CINCO HIATOS DE PARASURAMAN ET AL.

Na busca de instrumentos capazes de mensurar tutorgualidade de servicos, 0s
autores Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) @raliz um estudo exploratério envolvendo
quatro categorias diferentes do setor de serviEgte estudo serviu como base para o
desenvolvimento do modelo de qualidade de serveggéshaseado nos hiatos existentes entre

expectativas e percepcdes dos clientes a respegerdico prestado.
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Figura 6 - Modelo de analise dos hiatos da qualidadem servigos

O modelo de Parasuraman et. al demonstra os passyem considerados na analise
e planejamento da qualidade em servicos, destacamgmssiveis fontes de problemas na
prestacdo do servico que resultardo na divergéemiee as expectativas dos clientes e a

percepcdes sobre a prestacéo do servigo.

Essas possiveis fontes de problemas sdo os quatos fexistentes no processo de

prestacdo de servico que contribuem conjuntamearte @ formagdo de um quinto hiato: a
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discrepéncia entre o servico esperado e o sernacoepido pelo cliente. A qualidade do
servi¢o percebida pelo cliente depende da dire¢dmanho do hiato 5, podendo esta exceder

as expectativas do cliente, o que contribuiriatp@snente para percepcao da qualidade.

Hiato 1: discrepancia entre as expectativas do clientajeeoa gerencia da empresa

percebe como expectativa e seus clientes.

Hiato 2: discrepancia entre as percep¢des que os geremesdérca das expectativas

dos clientes e a tradugéo dessas percepc¢des eaifieapées de qualidade de servico.

Hiato 3: discrepancia entre as especificagbes de qualidadservico e 0 servigo

efetivamente prestado ao cliente.

Hiato 4: discrepancia entre a prestacdo do servico e asirioagdes externas a

respeito do servigo oferecido.

Nesse mesmo estudo, a partir de entrevistas in@iigdconduzidas com executivos
das empresas participantes da pesquisa, bem camposgde discussdo com clientes dessas
empresas, 0s autores puderam constatar que osiosritdtilizados pelos clientes para
avaliagdo da qualidade eram basicamente similargsie estes ndo estavam relacionados a

natureza do servigo.

Dado este padrédo nas percepcgdes dos clientes agiigehos fatores relevantes na
prestacdo de um servico de qualidade, foi posspash 0 agrupamento destes critérios em
dez categorias chaves, denominadas pelos automas tieterminantes da qualidade do

servigo”:
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Confiabilidade: consiste em prestar o servigo correto na primair indicando que

a empresa honra suas promessas.

Presteza:representa a boa vontade e presteza do funcicgr@rjgrover o servico.

Competéncia: consiste em possuir as habilidades e o0 conhecimetessario na

prestacéo do servico.

Acesso: estad relacionado a facilidade de contato, tais ocoatessibilidade via

telefone, tempo de espera para prestacao do senaigne local convenientes.

Cortesia: envolve polidez, respeito, consideragdo e afauikdno contato com o

cliente.

Comunicacéo: implica em manter o cliente informado em linguagecessivel de

modo que possam compreender facilmente, além ddasuv

Credibilidade: envolve honestidade, confianca.

Segurancga:esta relacionado a auséncia de perigo, risco vidauseja esta de cunho

fisico, financeiro ou de confidencialidade.

Compreenséao/conhecimento do clienteconsiste em fazer o esforgo necessério para
entende as necessidades dos clientes, tais coneodap os requerimentos especificos

do cliente, prover atengéo individual, e reconhecdrente.
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10. Tangibilidade: representa as evidéncias fisicas do servigo, cporoexemplo,
aparéncia dos funcionérios, instalacfes, ferrarseataquipamentos utilizados na

prestacéo do servigco entre outros.

2.4.5 A ESCALA SERVQUAL

Tomando como base as dez dimensdes da qualidadserdéos, 0s autores
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) desenvolveaathamada escala SERVQUAL, um

instrumento de mensuracao da qualidade percebidz@esumidor.

ApOs sucessivas aplicagbes e analises estatistcasscala SERVQUAL foi
aprimorada. Os autores verificaram ser possiveédugdo do numero de questdes, que
inicialmente eram 97, para 22 questdes. Reduziasdém o numero de dimensdes para
apenas cinco: tangibilidade, confiabilidade, pEsteempatia e garantia. As trés primeiras
permaneceram como originalmente concebidas, ermaardimensdes competéncia, cortesia,
credibilidade e seguranca foram consolidadas naemB&p garantia, e as dimensdes

comunicacao, conhecimento do cliente e acesso fooasolidadas na dimensédo empatia.

A escala SERVQUAL consiste em um questionario @ivech duas sec¢des: a primeira
utiliza 22 afirmagdes para mensurar as expectageasis do consumidor com empresas do
setor que esta sendo investigado. Esta parte dstiguodio busca medir o nivel desejado ou
ideal de uma empresa de servico, e a outra seg@betn com os 22 itens, busca medir as
percep¢des do consumidor sobre uma empresa emoutartique esta sendo avaliada. Para a
avaliacdo dos 22 itens de expectativas e percepqitdizada a escala do tipo Likert de 7
pontos, onde o0s extremos sdo marcados como “Discditalmente” e “Concordo

Totalmente”.
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O questionario, representado na tabela 1, agrupdisgibui os 22 atributos
relacionados a qualidade de servicos entre as dimensdes da qualidade de servigcos. As
guestdes foram feitas metade de forma afirmatigeoatra metade de forma negativa, como

podem ser vistas abaixo.

Item Expectativa (E) Desempenho (D)
1 Aspectos Eles deveriam ter equipamentos modernos. XYz possue equipamentos
Tangiveis modernos.

2 As suas instalacbes fisicas deveriam sAs instalacOes fisicas da XYZ séo
visualmente atrativas. visualmente atrativas.

3 Os seus empregados deveriam estar b&s empregados da XYZ sdo bem
vestidos e asseados. vestidos e asseados

4 As aparéncias das instalacdes das emprefasparéncia das instalagdes fisicas
deveriam estar conservadas de acordo conda XYZ é conservada de acordo
servico oferecido. com o servico fornecido.

5 Confiabilidade Quando as empresas prometem fazer algo @uando XYZ promete fazer algo em
um tempo determinado, deveriam faze-lo.  certo tempo, realmente o faz.

6 Quando os clientes tém algum problema co@Quando vocé tem algum problema
as empresas, estas deveriam ser solidariagoen a empresa XYZ, ela ‘e solidaria
deixa-los seguros. e 0 deixa seguro.

7 As empresas deveriam ser de confianca XYZ é dearuyd.

8 Elas deveriam fornecer o servico o tempXYZ fornece o servico no tempo
prometido prometido.

9 Elas deveriam manter os registros da¥YZ mantem seus registros de
transagOes de forma correta. forma correta.

10 Presteza N&o seria de se esperar que as empres@Z ndo informa exatamente
informassem os clientes exatamente quando @sando 0s servicos serao
servigos fossem executados. executados.

11 Nado é razoavel de esperar por um¥océ ndo recebe servigo imediato
disponibilidade imediata dos empregados da®s empregados da XYZ.
empresas.

12 Os empregados das empresas nao tém dbde empregados da XYZ nado estado
estar sempre disponiveis em ajudar os clientempre dispostos a ajudar o0s

clientes.

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

dos clientes.

14  Seguranga Clientes deveriam ser capazes de acreditar néscé pode acreditar nos empregados
empregados das empresas. da XYZ.

15 Clientes deveriam se capazes de sentir-8®cé se sente seguro em negociar
seguros na negociagdo com os empregados dam empregados da XYZ.
empresas.

16 Os empregados deveriam ser educados. EmpregaddéZdséo educados.

17 Os empregados deveriam obter suport®s empregados da XYZ nao obtém
adequado da empresa para cumprir susgporte adequado da empresa para
tarefas corretamente cumprir suas tarefas corretamente.

18 Empatia N&o seria de se esperar que as empres@Z ndo da atencdo individual a
dessem atencdo individual aos clientes. vocé.

19 N&o se pode esperar que os empregados déem empregados da XYZ ndo dédo
atencdo personalizada aos clientes. atencao pessoal.

20 E um absurdo esperar que os empregadds empregados da XYZ ndo sabem
saibam quais sdo as necessidades dos clientegas necessidades pessoais.

21 E absurdo esperar que empresas tenhamX%$Z ndo tem os seus melhores
melhores interesses de seus clientes conmberesses como objetivo.
objetivo

22 N&o deveria se esperar que o horario d&YZ nao tem os horarios de
funcionamento fosse conveniente para toddsncionamento conveniente a todos
os clientes. os clientes.

(1) Discordo fortemente (7) concordo fortemente
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Tabela 2 - O Instrumento SERQUAL

Fonte: Parasuraman et al.1988

Visando validar a ferramenta, a escala SERVQUALafdicada em quatro ramos de
servigos distintos: bancos, cartdo de crédito,iggswle manutencao e reparo, e servigos de
telefonia de longa distancia. O estudo conduzidstroo a confiabilidade e a validade da
escala SERVQUAL para qualquer tipo de servigo, pood autores ressaltam a necessidade

de adaptacéo do instrumento de pesquisa a realigeskervico estudado.

2.4.6 CRITICAS AO SERVQUAL

Conforme previsto por PARASURAMAN et al (1988),@ieacédo da SERVQUAL se
mostrou eficiente, gerando resultados consisteseddiferentes setores da economia. No
entanto, algumas contribuicbes e criticas ao modelam apresentadas por outros

pesquisadores.

Dentre as contribuicbes ao modelo SERVQUAL, dessaca trabalho de Carman
(1990). O autor replicou os testes do modelo dosocihiatos no ambiente de varejo,
abrangendo trés categorias de prestadores de aeedigtintas. Para tal, foram necessérias

algumas adaptacdes na ferramenta SERVQUAL.
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O estudo de Carman (1990) demonstrou uma significatonsisténcia com o0s
trabalhos anteriores realizados por Parasuramah @985, 1988) em relacdo ao nimero de

fatores e a interpretacdo dado pelos autores, poah® ser visto na tabela 2.

SERVQUAL SERVQUAL .
p . Servigos de - -
original revisado . Centro de empregos | Clinica dentaria
borracharia
10 fatores 5 fatores
Tangiveis Tangiveis Tangiveis Tangiveis Tangiveis
Confiabilidade Confiabilidade Confiabilidade Confiabilidade Confiabilidade
Presteza Presteza Presteza Presteza
Comunicacao
Credibilidade s
Seguranca Garantia g%l:t:aasr;ga Seguranca Seguranga
Competéncia
Cortesia
Compreenséao . Atencéo Personalizada [ Conveniéncia
Empatia Acesso A
Acesso Acesso Conveniéncia Custo

Tabela 3 — Dimensdes da qualidade percebida
Fonte: Carman (1990)

Observa-se que as dimensdes tangibilidade, colifiatde e seguranca estdo presentes
em todos os estudos considerados. No entanto, teagcmws algumas divergéncias no estudo
de Carman (1990) em relagdo ao de Parasuraman(&98b, 1988) nos fatores presteza, que

ndo mostrou diferenciagdo no servigo de clinicaad&n e na empatia.

Segundo Carman (1990) os fatores originais compégea acesso que resultaram no
fator empatia segundo Parasuraman et al. (1988)w&stionaveis, dado que nos trés ramos

de servigos estudados pelo autor os fatores apa@edorma isolada.

O estudo de Carman (1990) demonstra que as dingenapeesentadas por

Parasuraman et al. (1988) ndo deveriam ser taaigasié O autor ressalta que nos casos em
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que determinados aspectos tornam-se importantes @ailiente, a dimensédo original se
desdobra em sub-dimensdes. Assim como Carmansds/@utores, entre eles Finn e Lamb
(1991), Babakus e Boller (1992), Freeman e Dart93)%argumentaram que a escala
SERVQUAL néo poderia ser utilizada como um instrataegenérico, aplicavel a qualquer

tipo de servico.

Um outro trabalho que se destaca como critica aVERIRAL foi desenvolvido por
Cronin e Taylor (1992). O estudo envolvendo bankagnderias, empresas de detetizagéo e
lanchonetes, desta forma analoga ao estudo de €4i880), encontrou resultados que néo

confirmam a validade das cinco dimensdes da eSEsRVQUAL.

Cronin e Taylor (1992) desenvolveram o modelo SERRP como uma alternativa
ao instrumento SERVQUAL. O modelo foi desenvolvapartir de uma ampla revisdo das
literaturas de satisfacdo do cliente e atitude.tdésrma, os autores concluiram que a
qualidade pode ser medida considerando apenasmgesho do servi¢o prestado e ndo por

meio das diferencas entre expectativa e desempenho.

Apés testarem empiricamente os dois modelos, SERMQ¥Y SERVPERF, os
autores, concluiram que o instrumento SERVPERF, egié baseado no paradigma da
percepcdo, € mais sensivel em retratar variagcbepaeade em relagcdo ao SERVQUAL,

modelo baseado no paradigma da desconfirmagéo.

Nesta mesma linha, Teas (1993) também propde umelmate mensuracdo da
gualidade baseado apenas na performance percebéidaclente. O autor alega que o
conceito de expectativa do SERVQUAL pode néo faaro para os entrevistados, gerando

assim uma interpretacéo incorreta.
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Parasuraman et al. (1993) reagiram as diversasasriargumentando que as escalas
alternativas sédo praticamente equivalentes ao sedeloy em termos de validade e
confiabilidade, derrubando assim a suposta supdgide destas escalas em relagdo a
SERVQUAL. Os autores ainda ressaltaram que umdaebaaeada apenas nas percepcoes é

mais econémica, porém mais ambigua também.

2.4.7 REFINAMENTOS DA ESCALA SERVQUAL (1994)

As diversas criticas e contribuicdes feitas ao nm8&ERVQUAL levaram os autores
Parasuraman et al (1994), a proposi¢cdo de modigsasignificativas a versdo anteriormente
apresentada. Vale ressaltar que ndo se trata dewomodelo de qualidade, e sim de uma

atualizacdo do instrumento SERVQUAL.

Desta forma, a estrutura da escala SERVQUAL foi ifitadla para capturar nao
somente a discrepancia entre o servigo percebgdyveco desejado (denominada medida de
superioridade do servigo - MSS), mas também aeafiéeicia entre o servico percebido e o
servico adequado, ou seja, o nivel minimo que entdi estaria disposto a aceitar pela
prestacdo do servigo. Esta segunda lacuna é demdaimedida de adequac&o do servico -

MAS.

Os autores sugerem que a posi¢cado competitiva deeumpeesa, do ponto de vista da

qualidade em servicos, sera determinada pelogeenss de MAS e MSS, conforme a tabela

3 abaixo.
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Impresdes de clientes Medida de adequacéo e - o
D . ~ L . Posicdo competitival
Niveis de satisfacao superioridade do servi¢co

. . MAS = positivo .
Servico percebido MSS = positivo Lealdade do cliente
Servico desejado MAS = positivo Vantagem
Servico percebido MSS = positivo Competitiva
Servico adequado

. . MAS = positivo Desvantagem
Servio percebido MSS = positivo Competitiva

Tabela 4 — Posicdo competitiva da empresa
Fonte: Parasuraman et al (1994)

Observa-se que para uma empresa possuir a lealdadente, é condicdo necessaria
que as duas medidas MAS e MSS sejam positivas. dQuarMAS for positivo e 0 MSS
negativo, a empresa possui uma vantagem compeétivaelacdo a qualidade do servigo
prestado. No entanto se as duas medidas sdo regatv empresa encontra-se em

desvantagem competitiva, representando uma padaitdl de perda do cliente.

Para a realizagdo dos testes empiricos do novolmareautores desenvolveram trés

formatos de escalas:

 Formato de trés colunas: apresenta gradacOes depapara 0s niveis de
servico desejado, adequado e percebido, com togdassiguais, colocadas

lado a lado.

» Formato de duas colunas: apresenta gradagOes sdigka hiatos de
superioridade do servico (MSS) e de adequabilidddeservico (MAS),

através de duas escalas iguais, colocadas ladio.a la
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* Formato de uma coluna: tal como o formato de dudsnas, apresenta
gradacOes diretas dos hiatos de superioridade docee (MSS) e de
adequabilidade do servico (MAS); no entanto, o tjolredrio é dividido em
duas partes. A primeira contendo um conjunto delasgpara o MSS, e a
segunda contendo o mesmo conjunto de escalas pdAsSo Isto implica na
repeticdo do conjunto de itens, conforme dispostoescala SERVQUAL

original.

ApoOs a realizacdo de testes e andlises, incluinao pué-teste de campo dos
questionarios envolvendo os trés formatos de celumaum teste para verificar o poder de
diagnostico de cada formato, Parasuraman et a@4f1€oncluiram que dos trés formatos,
somente o de trés colunas é capaz de indicar cenisfip a posi¢cao da zona de tolerancia,

bem como o nivel de servi¢co percebido em relaggma.

Alem disso, os resultados do pré-teste de campaonfaoitilizados também para medir o
grau de facilidade e a confiangca dos respondentastg ao preenchimento do questionario,
tendo os formatos de uma coluna e de trés colunassultado superior ao formato de duas

colunas.

A nova versdo da escala SERVQUAL passou a utilwaa escala de nove valores
para mensuragao dos atributos, propiciando assimntervalo maior de escolhas quando
comparado com a escala da versao anterior. O gdauekcala corresponde a uma avaliagéo
pobre do atributo e a letra n é utilizada no casoedpondente néo ter condicfes de avaliar o

atributo correspondente.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Este capitulo tem como objetivo detalhar os preanedios metodoldgicos que serdo
adotados nesta pesquisa a fim de responder a pemgipesquisa, e atingir os objetivos deste

estudo.

3.1 PERGUNTA E HIPOTESE DA PESQUISA

O presente estudo busca responder a seguinte [Eedgipesquisa:

Como a qualidade de servigos prestados por uma ofetora de telefonia mével é
atualmente percebida por seus clientes, a partir dsuas expectativas e percepgdes do

servico recebido?

A partir desta pergunta foram levantadas trés agast nulas, que estdo associadas a

quinta lacuna do modelo dos cinco hiatos de Paaasam et al(1985).

H1: N&o é possivel discriminar na qualidade dogiges prestados pela operadora de
telefonia moével, diferengas entre o nivel de serpigrcebido pelos clientes, atraves de

um conjunto de atributos observados.
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H2: Nao é possivel discriminar na qualidade dosiges prestados pela operadora de
telefonia movel, diferencas entre o nivel de serdesejado pelos clientes, através de

um conjunto de atributos observados.

H3: Nao é possivel discriminar na qualidade dogiges prestados pela operadora de
telefonia movel, diferencas entre o nivel de serviginimo aceitavel pelos clientes,

através de um conjunto de atributos observados.

3.2 DETERMINACAO DA POPULACAO E DA AMOSTRA

A populacdo da pesquisa esté representada pedodeslipos-pagos da operadora de
telefonia mével, residentes no Rio de Janeiro,ppssuem alta renda e que utilizam o servigo
com frequéncia, isto é, todos os clientes que fazemndo celular diariamente. A tecnologia
do aparelho celular utilizada pelo cliente tambéemdsum fator de determinagdo da
populacdo, uma vez que a tecnologia GSM representaior fatia do mercado, como pode
ser visto na figura abaixo. Consequentemente, azent parte deste estudo os clientes que

utilizam a tecnologia TDMA e CDMA.

0
CDMA 17,3 /ﬂ

TDMA 4,3%

GSM 78,5%

Figura 7- Mercado de aparelho celular por Tecnologi ( Dez/07)

Fonte: Elaborado pela autora a partir de dados coklados em <www.teleco.com.br>
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Inicialmente, pensou-se em pesquisar tanto osteepré-pagos quanto os clientes
pds-pagos da operadora. No entanto, devido & isigtivia divergéncia em relagdo ao grau de
utilizacédo do servico e ao grau de relacionamentaliénte com a operadora, optou-se por
pesquisar apenas os clientes pés pagos, que aeesgpresentarem apenas 20% dos clientes
da operadora, sdo os clientes de maior valor, reaigveis e que mantém relacionamentos

duradouros com a empresa.

3.3 IDENTIFICACAO DE VARIAVEIS RELEVANTES PARA PESQUISA

A identificacdo de variaveis relevantes para pesqdidi realizada a partir dos 22
atributos da escala SERVQUAL de Parasuraman €t98i(, conforme revisao de literatura
realizada no capitulo 2 deste trabalho. Tais @ty foram revisados e modificados com o
objetivo de se ajustarem melhor a necessidade ed®mie pesquisa, tal como recomendado

por Parasuraman et al (1994).

Em relacdo a importancia dos atributos, a pesqutiiaou o método proposto por
Leite (1996) que consiste em solicitar ao respotedgne enumere em ordem decrescente de
importancia os seis atributos que considera mésaste. Carvalho e Leite (2001) ressaltam

as vantagens de tal método:

1. N&o é preciso solicitar ao respondente que déemnataade importancia

para cada dimensao separadamente.

2. Nao se inferem os pesos dos atributos de pesdmiidgims as dimensdes

agregadas e subjacentes da qualidade de servigos.
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3. Nado € necessério pedir que o respondente ordene oflam de

importancia) todos os atributos da pesquisa.

3.4 METODO DE COLETA DE DADOS

Inicialmente pensou-se em aplicar o método de \é@ntes individuais na presente
pesquisa. No entanto, algumas particularidadesodtexto estudado, bem como limitagbes
de custo e tempo, intensificados devido a dispats@aespondentes, dificultaram para que as

entrevistas fossem feitas em sua totalidade pesesatd.

Desta forma, a coleta de dados para este trabalhedlizada em parte através do

método de correio eletrénico (e-mail) e outra pattaves de entrevistas pessoais.

Os questionarios foram enviados por e-mail panesgondentes e em seguida houve
uma ligagéo para cada respondente com o objetivesaltar a importancia da pesquisa e

validar se o perfil do entrevistado estava de acooim a amostra selecionada.

No caso onde entrevistas pessoais foram realizaoiage um pouco de dificuldade
devido a dispersédo dos respondentes com o peefijuedio. Foi necessario que o questionario
fosse aplicado em diversos lugares diferentes, damddade, academia, clube, empreas, no

periodo de 15 de Maio a 30 de Junho.

Um pré-teste de validagdo foi realizado com o olgetle validar a clareza e o
entendimento do respondente em relacdo ao preeswtundo questionario. Dado que o
método de coleta das informacdes foi em parte -weak este pré-teste tornou-se ainda mais

importante.
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Para a aplicagdo do questionario também foram dersias as recomendacdes de
Carvalho e Leite (1997), no tocante a reduzir usspe@l viés de respostas decorrentes da
ordem de apresentagcdo dos atributos. Tal recom@odaugere a aplicacdo de quatro versdes
diferentes dos questionarios, alterando apenasji#Zéseia dos itens, para que a ordem dos
itens ndo interfira na resposta. Desta maneirajmaepa versao, foi composta pela ordem
inicial (1 a 22); a segunda versdo composta pelanorinversa, ou seja, iniciando pelo item
22; na terceira versao foi invertido a ordem dasieiros 11 itens, e foi mantido a ordem dos
demais itens (11 a 1 e 12 ao 22) e por ultimo raatgwerséo foi mantida a ordem dos itens 1

ao 11 e sera invertido a ordem dos itens 12 ao 22.

3.5 ELABORACAO DO QUESTIONARIO

A pesquisa utilizou o questionario SERVQUAL, umtiomento altamente difundido

em pesquisas centradas na mensuragao da qualielaadida pelos clientes de servigos.

O questionéario foi utilizado no formato de trésuw@s que busca investigar ndo
somente o nivel desejado e o nivel percebido pdote, mas também o nivel minimo
desejavel. Sendo o objetivo desta pesquisa conhdmier niveis de servicos desejados
diferentes, o esperado e o minimo, foi necessantdizacao da escala Likert de nove pontos,
que oferece uma gama maior de op¢des para o ettreei Também ofereceu-se a opcao
“N”, caso o respondente ndo quisesse ou ndo tivemsdicoes de avaliar algum item do

guestionario.

O questionério utilizado foi estruturado em 4 parte
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1. Dados demogréficos: nesta parte do questionario foram trabalhadosrrirdgdes
referentes ao perfil do entrevistado que foram gdés relevantes para a presente

pesquisa, tais como:

Dados Biograficos do Respondente:

1. Sexo [ ]Masculino[ ]Feminino
2. ldade [ ]de20a29[ ]30a39[ ]404a4950a59[ ]60 ou mais

3. Formacad ]2° Grau [ ] Universitario Incompleto [ Universitario
Completo [ ] P6s Graduacgdo [ ] Mestrado Doltorado

4. Renda mensal[ ] até R$1.000 [ ] De R$1.000 até R$3.000][De R$3.000 até
R$5.000 [ ] acima de R$5.000

5. Tempo que é cliente da operadpra] De 0 a 6 meses [ ] Entre 6 meses e lanp |

Entre 1 e 2anos [ ] Mais que 2 anos

2. Opinido dos clientessobre a empresa de telefonia movel: esta etappektionario foi
iniciada com uma breve apresentacdo da pesquisaseobjetivos, além da explicagédo de
preenchimento do questionério, através de um exemplinicio do questionario. Em

seguida foram apresentados os 22 itens da escalgudedevidamente adaptados.

Gostariamos de conhecer suas impressdes e exygetatiespeito dos servigos de telefonia mévekparoperadora. Por
favor, use um grau de 1 (baixo) a 9 (alto) pardi@vas caracteristicas listadas, indicareto,cada uma das trés colunas
sua avaliag&o dos trés niveis de prestacio daseataisua operadora de celular. Caso ndo tenhaaeatiar a caracteristica

citada, pinte a opcdo N (“ndo se aplica”) na 1umal Apresentamos, logo abaixo, um exemplo prégogbara sua

orientagao.
O nivel de servigo deO nivel de servico deO nivel mais baixode prestacédp
telefonia prestado pela| telefonia desejo da minhg de servicos de telefonia qpesso|
No que diz respeito a... sua empresa é... operadora é ... aceitarda minha operadora é ...

(Caracteristica do servigo de telefonia méyel)

EXEMPLO: Aparéncia profissional dos | paixo elevadd baixo elevado baixo elevado

empregados 12345 6789N 123456 789N 123456789N
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3. Investigacdo do grau de importancia dos atributosnesta terceira parte, de acordo com
0 método apresentado por Leite (1996), foi solicitao respondente que classificasse, de
acordo com a sua opinido, os seis atributos mamritantes em ordem decrescente de
importancia. Abaixo apresenta-se a maneira coma estestdo foi inserida nos

guestionarios:

Usando a numeracao das 22 questes listadas, énaliggeis mais importantes,comecgando pela maistempe

4. Comentarios: por fim foi apresentado um espaco ao respondearge que fizesse algum
comentario adicional ao que foi pesquisado. Talagsppara 0s comentarios foi

apresentado aos respondentes da seguinte maneira:

Vocé gostaria de fazer algum comentéario adicionbtessua experiéncia com a sua empresa de telefdpaa favor, use o espago abaixol

para fazer seu comentario.

Agradeemos pelo tempo e cooperacéo dispensados paramegp esta pesquisa

3.6 OPERACIONALIZACAO DO TRABALHO DE CAMPO

Segundo Aaker et al. (2004) esta pesquisa é dtastaf como descritiva, pois
investiga o fenbmeno a partir de dados primarioetados por meio de questiondrio

buscando um entendimento sobre as hipéteses lelearateriormente.
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Sendo assim, o trabalho de campo da presenteipasqurealizado de duas maneiras

diferentes: envio do questionério por correio élgto e entrevistas pessoais,

O envio do questionario por correio eletrénico fealizado conforme as seguintes

etapas:

* Identificacdo do grupo de pessoas que eram clielsteperadora de telefonia

movel investigada na presente pesquisa.

» Envio do questionario por correio eletrénico paagrupo com a explicacao

da importancia da pesquisa e o prazo para o eovipéstionario respondido.

* Rastreamento das mensagens enviadas com contrideal@mento e abertura

pelo destinatario.

* Realizacdo de ligacOes telefébnicas para aqueles ajjuda ndo haviam
retornado com o questionario, no entanto haviarehido a mensagem com

sucesso em suas caixas de correio eletronico.

* Envio de outro e-mail com um novo prazo final parwio do questionario
preenchido. Esta etapa foi necesséria devido dabtixa de retorno do

questionario por correio eletrdnico.
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* Realizagcdo de novas ligagbes para reforcar a idpae da participagdo de
cada respondente na pesquisa e relembrar o novo pstipulado para a

devolugéo do questionario.

» Concluséo do periodo de coleta de dados.

Devido ao baixo retorno do método de envio do o por correio eletrénico
foi necesséario a realizagdo de entrevistas pessbais entrevistas foram realizadas pela
autora pessoalmente em instituicdes frequentadtas pesma, como trabalho, faculdade,
academia, entre outros. Neste caso a autora acbangom preenchimento do questionario,
garantindo o entendimento e o preenchimento codetmesmo, inclusive garantindo que o

respondente indicasse 0s seis atributos mais ianged.

3.7 TECNICAS ESTATISTICAS DE ANALISE

3.7.1 COEFICIENTE ALFA DE CRONBACH

Segundo Malhotra (2001), a confiabilidade € o geau que uma escala produz
resultados consistentes quando se fazem medigietsdas da caracteristica em estudo. Para
se estabelecer o grau de confiabilidade de umdaesieve-se verificar a sua consisténcia

interna, ou seja, o quao fortemente os itens deastala estao inter-relacionados.

Dado que a escala SERVQUAL é uma escala soma#&mague Varios itens sao
considerados na obtengédo de uma pontuagdo totalste da confiabilidade interna mais
adequado é o coeficiente Alfa de Cronbach, quetiiizado na presente pesquisa para validar
a consisténcia interna do modelo de mensuracédaaaade adotado, buscando identificar

dentre os atributos investigados, aqueles que nizaimcada construto da qualidade.
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O valor do coeficiente de Alfa de Cronbach podéavate O a 1 e de acordo com Hair
et al (1998) um valor igual ou superior a 0,7 teflema fidedignidade aceitavel. Ja na visao
de Malhotra (2001) o valor de corte a ser consdtems 0,6, ou seja, abaixo deste valor a

fidedignidade é considerada insatisfatoria.

3.7.2 ANALISE FATORIAL

A analise fatorial tem como objetivo principal égpl a correlagdo ou covariancia
entre um conjunto de variaveis, em termos de umenoniimitado de variaveis nédo

observaveis (Malhotra, 2001).

Segundo Bachamann (2002) a analise fatorial busfairdo relacionamento entre as
variaveis de modo simples e usando fatores quecerpla maior parte da variancia das

variaveis observadas.

BELFIORE, FAVERO e ANGELO (apud Farias, 2006),rmim que a analise
fatorial € uma técnica de interdependéncia nassdodas as variaveis sdo simultaneamente

consideradas.

Com o objetivo de confirmar as relagdes entre ostcotos analisados, neste estudo
utilizou-se a técnica de Analise Fatorial Confirémat (CFA) — procedimento desenvolvido
para testar hipdteses a respeito da estrutura denjunto de dados; este tipo de analise é util

para a construcdo de teorias (STEWART, 1981).
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3.8 TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

A presente pesquisa pode ser considerada de retquemtitativa. Segundo Godoy
(apud Mastella, 2006) na pesquisa quantitativagsgpisador conduz o trabalho a partir de
um plano estabelecido anteriormente, com hipotelmamente especificadas e variaveis

operacionalmente definidas, buscando a medi¢cadivabge a quantificacdo dos resultados.

No entanto uma parte do questionario utilizado &berto um espago caso 0O
respondente quisesse fazer alguma sugestdo ou ®@oioenTal parte, que pode ser
considerada qualitativa, ndo obteve respostas aieles que fossem passiveis de analise,

portanto a pesquisa tornou-se meramente quarditadmo mencionado acima.

Depois de realizada a pesquisa de campo, o tratandels dados quantitativos foi
realizado com o auxilio dos softwares S.P.S.S. eeExVale ressaltar que todos os
questionarios respondidos foram tabulados com mldewuidado e atencao visando garantir a

integridade dos dados e um resultado satisfatgresguisa.

Através do software S.P.S.S. foram realizadosteétes: os testes de confiabilidade
interna da pesquisa, representado pelo coeficialite de Cronbach, os testes de analise
fatorial, que buscou identificar o quanto da vaeldra explicada pelos atributos, e por ultimo

o teste de Mann Whitney que validou as hipétesestadas na pesquisa.

3.9 LIMITAGOES DA PESQUISA

Alguns limitadores foram identificados durante oqasso de realizagdo da presente

pesquisa. Tais limitadores podem eventualmentdigtarcido o resultado da mesma.
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Uma das limitagbes do presente trabalho deve-stataodo questionario ter sido
aplicado apenas nos lugares frequentados pela ipadqra e enviado via e-mail para
conhecidos da mesma. Deste modo a pesquisa ficotada em termos de abrangéncia e
diversidade de respondentes, tendo todos os respimsd caracteristicas demogréaficas

similares e com os extremos limitados dentro destidade da pesquisadora.

Outra limitacdo da pesquisa foi a dificuldade eteata neste estudo a dificuldade de
se conseguir um nuamero maior de respondentes féiongrande em parte devido a
dificuldade de se encontrar uma grande concentrdgaientes pos pagos da operadora em
um mesmo lugar e também devido & complexidade artamndo questionario apresentado.
Perguntas como: “Essa pesquisa demora muito?”, rfQuaempo vai levar para eu
responder?”, foram ouvidas com frequéncia e acab@@ prejudicando o bom andamento

da pesquisa em relagéo a quantidade de questisméspondidos.

Por fim, pode-se considerar uma limitagcéo o fatpekquisa esta relacionada apenas a
investigacdo da qualidade de servicos dos cliemt@soperadora. Segundo Berry e
Parasuraman (1997) um sistema de informacdes dadapm de servicos deve incluir a
medicdo continua da opinido de trés tipos de dgntlientes externos, clientes internos

(funcionérios) e clientes da concorréncia.
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4 RESULTADOS

Neste capitulo sera apresentado a andlise dosta@ssl referente a pesquisa
investigativa sobre a qualidade percebida do semigestado por uma empresa brasileira de

telefonia movel.

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

O perfil da amostra de 70 respondentes foi ideatifo com base nos dados
demogréaficos dos respondentes cujas caracteristivasstigadas foram: sexo, idade,

formacéo escolar, renda mensal e tempo de clientperadora.

A seguir serdo apresentados os gréaficos e os cariené analises referentes ao perfil

dos respondentes segundo as caracteristicas adanmnadas.

411 DISTRIBUICAO DOS RESPONDENTES POR SEXO

Como pode ser observado no grafico abaixo, queesepta a distribuicdo dos
respondentes por sexo, o nimero de respondentesmesilé maior do que o de respondentes
homens, representando 54% da amostra, enquantor@nhk representaram 0s outros 46%.
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Homens;
32; 46%
Mulheres;
38; 54%

Gréfico 1 — Distribuicao dos respondentes por sexo

Fonte: Elaborado pela autora

A representatividade das mulheres na amostra estéilea com os dados divulgados
pela operadora Vivo em 2007. Segundo pesquisazaeali pela operadora as mulheres
correspondem a 54% do numero de clientes do mehraddeiro de telefonia mével (Revista

INFO 13 de dezembro de 200¥vw.info.abril.com

4.1.2 DISTRIBUICAO DOS RESPONDENTES POR IDADE

De acordo com o grafico abaixo, a maior concentratifirespondentes esta na faixa
de 20 a 29 anos, representando 51% da amostrae@inda, encontram-se as faixas de 30 a
39 anos com 23% da amostra e a faixa de 40 a 49camo 19% do total da amostra. A faixa
etaria de 50 a 59 representa apenas 7% da am@sira.mais de 60 anos ndo houve nenhum

respondentes.
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20 - 29 anos

51%

30 - 39 anos

40 - 49 anos

50 - 59 anos

60 ou +anos | 0%

Gréfico 2 — Distribuicao dos respondentes por idade

Fonte: Elaborado pela autora

4.1.3 DISTRIBUICAO DOS RESPONDENTES POR GRAU DE INSTRUGCAO

Conforme demonstrado no grafico abaixo, do totakedpondentes, 33% possuem
curso superior completo e 26% incompleto. H&4 aid@% dos respondentes que possuem
curso de Mestrado, 19 % com P4s Graduacdo e 3 %cooso de Doutorado. Nenhum

respondente possuia apenas o segundo grau completo.

20 grau

Universitario incompleto
Universitario completo 33%
Pdés Graduacao

Mestrado

Doutorado

Gréfico 3 — Distribuicdo dos respondentes por grade formagéo

Fonte: Elaborado pela autora
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4.1.4 DISTRIBUICAO DOS RESPONDENTES POR RENDA MENSAL

Do total de respondentes, conforme pode ser oldemva grafico 4, 37% da amostra
possui uma renda mensal entre R$3.000 e R$5.009.dBmais respondentes, 31% possui
uma renda mensal maior que R$5.000, 16% entre B$1e0R$3.000 e outros 16 % até

R$1.000.

Até R$1.000 16%

De R$1.000 a

9
R$3.000 16%

1

De R$3.000 a

()
R$5.000 37%

Mais que R$5.000 31%

|

Gréfico 4 — Distribuicao dos respondentes por rendenensal

Fonte: Elaborado pela autora

E importante lembrar que a pesquisa foi realizgpeaas com os clientes pos-pagos da

operadora, ndo estando os clientes pré-pagosdoslniesta amostragem.

4.1.5 DISTRIBUICAO DOS RESPONDENTES POR TEMPO DE OPERADOR

De acordo com o grafico abaixo, mais da metadeekmondentes, 51%, sdo clientes
da operadora ha mais de 2 anos, 23% sao cliertteslea 2 anos, 14 % entre 6 meses e 1 ano

e apenas 11% sao clientes da operadora a menaneses.
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De 0 a 6 meses b 11%

ano

Gréfico 5 — Distribui¢cdo dos respondentes por tempde operadora

Fonte: Elaborado pela autora

Detalhando-se um pouco mais a analise por meics@igica cruzada, apresentada
na tabela abaixo, observa-se que as mulheres greseatam mais do que 50% da amostra,
em sua grande maioria, 62%, séo clientes da oparadmais de 2 anos, enquanto os homens,

apenas 41% estao classificados desta mesma maneira.

Sexo / Tempo Operadora | Mulheres % Homens %
De 0 a 6 meses 4 11% 4 13%
De 6 meses a 1 ano 4 11% 6 19%
De 1 a2 anos 7 18% 9 28%
Mais que 2 anos 23 61% 13 41%

Tabela 5 — Tabulagéo cruzada Sexo x tempo de ope@d

Fonte: Elaborado pela autora

Por meio de uma outra analise de estatistica ca,zgutesentada na tabela abaixo,
observa-se que as duas faixas etarias extremasss@mue possuem 0 maior tempo de

relacionamento com a operadora, tendo na faixaaetitre 20 e 29 anos, 58% dos
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entrevistados sao clientes da operadora ha matsasi®s e na faixa etaria de 50 a 59 anos

80% dos clientes com este mesmo perfil.

Faixa Etaria / Tempo| 20 - 29 30 -39 40 - 49 50 - 59
operadora anos % anos % anos % anos %
De 0 a 6 meses 5 | 14% 0 0% 3 23% 0 0%
De 6 meses a 1 ano 2| 6% 5 31% 2 15% 1 20%
De 1 a2 anos 8 | 22% 5 31% 3 23% 0 0%
Mais que 2 anos 21 | 58% 6 38% 5 38% 4 80%

Tabela 6 - Tabulag&o cruzada Idade x tempo de opetdara

Fonte: Elaborado pela autora

4.2 FREQUENCIA DOS ATRIBUTOS

Seréo apresentados a seguir os resultados dagabulas dados da presente pesquisa,
destacando-se a freqiéncia com que os graus oslaticada atributo do servigo de telefonia
movel aparecem na pesquisa. Em seguida serdo ajaidse as medias obtidas em relacéo a
percep¢ao, as expectativas e ao nivel minimo aeeipelo clientes em relagdo ao servico

prestado pelo operadora de telefonia moével, benocras respectivas analises.

Com base na tabela abaixo, referente a percepgadidotes sobre o servigo prestado
pela operadora, pode-se notar que ha uma maioeotyacéo de respostas nos niveis 6 e 7 da
escala. No nivel 6 estdo 29% das respostas e abhéstao 28%, somando esses dois niveis
representam mais da metade do total de respostaseuentemente, podemos notar que a
percepcao dos clientes em relacéo aos servicomgosspela operadora de telefonia movel

apresentou uma meédia entre 6 e 7 na maioria dbsital investigados.
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Dos 22 atributos, apenas 3 apresentaram uma medianie da exposta acima. O
atributo 17, horéario de atendimento convenienteuiacima desta média com 7,77. Ja o item
15, consideracao dos interesses do cliente em ipoitogar, ficou abaixo da média, com 5,86
e o atributo 22, definicdo de pessoas respons@es 0 encaminhamento de problemas,

apresentou a menor média com 5,6.

SERVICO PERCEBIDO
ATRIBUTOS DA QUALIDADE DE SERVICO 112 3| 4] 5| 6 7 8| 9/ n| MEDIA

[EEN

1 - Cumprimento das promessas de servico 0|]1]|1 9| 22| 24 12 (Qq D 643

o
o
SN
w

2 - Presteza no atendimento as reclamacdes deceryi 10| 16| 25 12 Q D 6,30

=

3 - Execucao dos servicos sem erros desde a paimei
Vez. 0| 0| 2| 3| 17| 25 14 9 a o0 6,04

4 - Fornecimento dos servicos no tempo prometido. [ 0| 0| 1| 6| 20 20, 11 11 1 D 6,01

5 - Precisao e consisténcia das informacgdes

disponibilizadas. 0|0| 4| 3] 17] 211 13 9 1 © 6,01
6 - Informacdes sobre quando as solicitagcdes serdo

atendidas. 0[O0 1| 3| 14 220 21 8 1 © 6,24
7 - Vontade de ajudar aos clientes. 0|0| 1| 3| 13| 17/ 17 18 1 D 6,49
8 - Presteza quanto as solicitagdes dos clientes. 1]1|0| 4] 10/ 200 20 13 1 O 6,31
9 - Funcionarios que passam confian¢a nas respostas

solucbes dos problemas apresentados. 20| 2| 6] 10 21 16 12 1 D 6,07

10 - Funcionarios fazem com que os clientes sarsint

seguros no atendimento as suas solicitagoes. 21 6| 11 220 21 7/, Q © 6,01

11 - Funcionarios corteses 11| 4| 7| 23/ 22 9 2 0 6,27

12 - Funcionarios com conhecimento para resporglef

perguntas dos clientes. 0| 1| 4] 11] 20 22 9 1 0 6,16

RN DR |-

13 - Atencao individualizada aos clientes. 0| 1| 4] 11] 24 20 7/ 1 0 6,14

14 - Funcionarios que lidam com clientes de maneirg
atenciosa. 0| 0| 2| 0] 11] 18 21 14 4 D 6,63

15 - Consideracéo dos interesses dos clientes em
primeiro lugar.

w
o
N
o
©

25 18 71 0 O 5,86

16 - Funcionarios que compreendem as necessidadgs

dos clientes. 1/0| 2] 4] 11] 220 19 10 1 p 617
17 - Horério de atendimento conveniente. 0|0|1| 0| O] 7] 15 29 18 0 7,77
18 - Sistemas modernos e eficientes. 1/0| 0| 3] 10] 16) 24 16 Q D 6,50
19 - Design agradavel dos produtos e sistemas. 0| 0| 0| O] 9| 16| 23 14 D 6,91
20 - Postura e aparéncia profissional dos funciogar [ 0 | 0| 0| 0| 9| 17| 29 14 § 0 6,84
21 - Instrucdes sobre produtos e servigos

disponibilizados claras, auto explicativas e ahaala

tempestivamente. 1]0| 0| 3| 11| 26) 20 7 2 0 6,26
22 - Definicdo de pessoas responsaveis para o

encaminhamento de problemas. 2| 1| 2| 5|17/ 26/ 18 2/ 4 p 5,60

Tabela 7 — Percepcao dos clientes sobre os serviposstados pela operadora de telefonia mével

Fonte: Elaborado pela autora
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Conforme a tabela 8, que indica o nivel desejatluspdientes dos servigos prestados
pela operadora, 91% das respostas estdo nos Biee8, sendo que a grande maioria dos
respondentes optou pelo nivel 9 (53%), resultamdama media entre estes mesmos niveis.
O nivel desejado mais baixo (8,31) é referentetalouéo 11 que diz respeito a cortesia dos
funcionérios. Este atributo esta relacionado a dgée seguranca. O nivel desejado mais alto
(8,61) esta relacionado a dimensao sensibilidade referente ao atributo 22 que esta

relacionado a definicdo de pessoas responsaveiapasolucéo de problemas.

Vale ressaltar que o atributo que apresentou aammais elevada em relacédo ao
servico desejado é o mesmo atributo (22) que ami@sea menor media quando falamos
anteriormente de servigo percebido, o que nosdes@ncluir que por se tratar de um item que
o cliente percebe uma maior deficiéncia ele acabtosando mais critico e exigente em

relacdo a este mesmo item.

SERVICO DESEJADO

MEDI
ATRIBUTOS DA QUALIDADE DE SERVICO 12| 3| 4] 5| 6] 7/ 8 9| n A
1 - Cumprimento das promessas de servigco 0| 0 00 06| 25| 39| O 8,47
2 - Presteza no atendimento as reclamagfes dea®rvi Ol O] O/ O0 00 0 6 2§ 38 0 8,46
3 - Execucgdo dos servigos sem erros desde a paiwesir 0Ol O 00 0 O 1 4 27 38 |0 8,44
4 - Fornecimento dos servigos no tempo prometido. 0| 0| 0| O] O] Of 6/ 30| 34 ( 8,40
5 - Precisdo e consisténcia das informac¢fes disjligadas. o0 00 g g 1 0 %5 29 35 |0 8,34

6 - Informac6es sobre quando as solicitacdes sdefmlidas.| 0 Q ( b 1 p B 2B 36 |0 8,40

7 - Vontade de ajudar aos clientes. 0|0|0|1| 1] 0] Z| 38| 0 8,39
8 - Presteza quanto as solicitagdes dos clientes. 0|0| O] O] 1] O] 3 30/ 36 8,43
9 - Funcionarios que passam confianga nas respostas

solugdes dos problemas apresentados. 00 00 g 0 1 131n| 36| 0 8,43
10 - Funcionéarios fazem com que os clientes sarsint

seguros no atendimento as suas solicitagdes. qQ 0000| O 5{ 28] 37| (Q 8,46
11 - Funcionarios corteses O |0 (1 |O|0|O0O|9 |24 36| 0 318,
12 - Funcionérios com conhecimento para resporgler a

perguntas dos clientes. 0| 0| 0| O] O] Of 4 27| 39 ( 8,50
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13 - Atencéo individualizada aos clientes. 0|0|0|0|0| 6] 29| 35| O 8,41
14 - Funcionarios que lidam com clientes de maneira

atenciosa. O[O0 O] 1| O| Ol 8 22 39 ( 8,39
15 - Consideragédo dos interesses dos clientes iemeipy

lugar. 0] 0| 0| O] O] 2] 8 24 37 8,39
16 - Funcionarios que compreendem as necessidades d

clientes. 0] 0| 0| 1| 0] O] 4 29 36 8,40
17 - Horério de atendimento conveniente. 00| 0] O]® 7| 25| 38| O 8,44
18 - Sistemas modernos e eficientes. 0| 0| Of O 1| o z7# 35| 0 8,36
19 - Design agradavel dos produtos e sistemas. 0 O| 1| 1| 4| 27| 37| ( 8,40
20 - Postura e aparéncia profissional dos funciosa 0| O] O] Of 3 4 3 23 40 O 8,37
21 — Instrugdes sobre produtos e servi¢os disgaatbs

claras, auto explicativas e atualizada tempestinéene 0| 0| 0 O 1 Q =6 26 37 0 8,40
22 - Definicdo de pessoas responsaveis para o

encaminhamento de problemas. 0|0| O O] O 1 1 22 46 8,61

Tabela 8 — Nivel esperado dos clientes sobre os\éeos prestados pela operadora de telefonia moével

Fonte: Elaborado pela autora

De acordo com a tabela 9, nivel minimo de serviceit@avel pelos clientes da

operadora de telefonia movel, € possivel percelierag maiores frequéncias situaram-se nas

notas 6 e 7, correspondendo a 65 % das respostar/atias.

O atributo que obteve a maior média, demonstrandaiar exigéncia dos clientes em

relagdo a este foi o 20 que diz respeito a postuaparéncia profissional dos funcionérios.

Este atributo estd relacionado a dimensao tangdgloié. Em contrapartida os atributos que

obtiveram a menor media com 5,99 foram os atribBtogie refere-se a presteza quanto as

solicitacdes dos clientes e 9 que diz respeito reidmarios que passam confianga nas

respostas e solugdes dos problemas apresentados.

SERVICO MINIMO ACEITAVEL
MEDI
ATRIBUTOS DA QUALIDADE DE SERVICO 12| 3| 4| 5 6 7] 8 9n A
1 - Cumprimento das promessas de servi¢co Ol O] Of O |21 | 22| 4| 0| O 6,14
2 - Presteza no atendimento as reclamagfes dea®rvi 0| 0| O] 1 22| 21 19 7 D |0 6,13
3 - Execuc¢do dos servigos sem erros desde a paivesir 0l Of O 2 19 28 16 5 0 |0 6,04
4 - Fornecimento dos servicos no tempo prometido. 0|0| 0| 2| 18] 29| 15 §5 2 O 6,16
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5 - Precisdo e consisténcia das informagfes disjlizadas. ol 00 O 1 21 24 15 2 |0 6,11
6 - Informacgdes sobre quando as solicitacOes sgefdlidas. | 0 G 0 2  2( 2y 18 110 6,0p
7 - Vontade de ajudar aos clientes. o|o0|0|1 |17 288 | 7| 2| O 6,27
8 - Presteza quanto as solicitagbes dos clientes. 10| 0| 1| 18| 32 13 4 1 O 5,99
9 - Funcionarios que passam confianga nas respostas

solugBes dos problemas apresentados. 11 0 0 1|16 | 38 | 3| 1| O 5,99
10 - Funcionérios fazem com que os clientes sarsint

seguros no atendimento as suas solicitagoes. qQ 010 18| 27| 19| 4] 1 ( 6,14
11 - Funcionarios corteses 0 |0 |1 |1 18 P4 20| 5| 1] 0,146
12 - Funcionarios com conhecimento para resporgler a

perguntas dos clientes. 10| 0| 1| 15| 28| 18/ 6 1 O 6,16
13 - Atencéo individualizada aos clientes. 0|0]1j0a05| 31| 17| 5 1 Q( 6,17
14 - Funcionarios que lidam com clientes de maneira

atenciosa. 0| 0| O O| 16 32 14, 7 1 O 6,21
15 - Consideragédo dos interesses dos clientes iemeipy

lugar. 1101|121 16| 29| 13 7 2 O 6,10
16 - Funcionérios que compreendem as necessidades d

clientes. 0|0 1| 1| 15| 30| 16| 5 2 O 6,17
17 - Horério de atendimento conveniente. 00| 1| 03 |124 271 3| 2| O 6,33
18 - Sistemas modernos e eficientes. 0| 0] O] 1 J17 |28/ | 5] 2] O 6,20
19 - Design agradavel dos produtos e sistemas. Q00 1| 16| 25| 22 3 3 O 6,27
20 - Postura e aparéncia profissional dos funcioga 0| O] O Of 13| 29 21 (0] 6,34
21 - InstrugBes sobre produtos e servigos disp@aidps

claras, auto explicativas e atualizada tempestinéene 0|0| 0| O] 12| 36| 16/ 5 1 O 6,24
22 - Definicdo de pessoas responsaveis para o

encaminhamento de problemas. 110(1]|0 7 33 21| 6/ 1 6,30

Tabela 9 — Nivel minimo aceitavel pelos clientes sigervicos prestados pela operadora de telefonia wed

Fonte: Elaborado pela autora

4.3 ANALISE DA CONSISTENCIA INTERNA

A seguir serdo apresentados os testes de cordadblie a consisténcia interna dos

atributos que foram analisados através do coefiatia de Cronbach e da Analise Fatorial

Confirmatoéria.
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O objetivo da analise de confiabilidade é verifia# que ponto uma escala reproduz
resultados consistentes se aplicada diversas yezaso mesmo fendmeno. (MALHOTRA,

2002).

4.3.1 ALFA DE CRONBACH

Neste item serd analisada a consisténcia internaattelo de mensuracéo utilizado
com o objetivo de identificar a combinacdo de itqne maximiza a representagcdo de cada

construto, garantindo assim a coeréncia teériasdala utilizada.

Os testes de confiabilidade foram realizados pada ccoluna do questionario
SERVQUAL, separados por dimensdes dos atributosonoe o modelo de avaliagdo da
gualidade de servicos de PARASURAMAN et al (199g)eaentado no capitulo 2 desta
pesquisa. Na tabela abaixo estdo relacionados losesade Alfa encontrados a partir dos

testes feitos no programa SPSS verséo 10.0.

Dimensdes / Avaliagbes PERCEBIDO DESEJAVEL ACEITAVE L
Confiabilidade 0,8090 0,8970 0,9140
Sensibilidade 0,7369 0,8110 0,8857
Seguranca 0,8857 0,8458 0,9065
Empatia 0,7461 0,8903 0,8825
Tangibilidade 0,7403 0,8114 0,8519

Tabela 10 — Distribuicdo dos Alfas de Cronbach

Fonte: Elaborado pela autora

Segundo CHURCHILL (1979), a escala pode ser cormilde6tima quando o seu
coeficiente Alfa est4 acima de 0,8 e pode ser dersila adequada quando esté entre 0,6 e
0,8. Observa-se que na maioria das dimensoes ltadsdlo coeficiente Alfa de Cronbach foi

superior a 0,8 ratificando a excelente consistémtierna da escala. No entanto algumas
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dimensdes na coluna servigo percebido tiveram uphaAtde Cronbach inferior a 0,8, porém
superior a 0,7 o que ainda representa uma boasténsia interna. Segundo MALHOTRA
(2002) a confiabilidade da consisténcia interna dasbutos pode ser considerada

insatisfatoria caso o coeficiente de alfa sejaliguanferior a 0,6.

E importante ressaltar que em alguns casos a @xchls um atributo fez com que o
novo valor calculado do coeficiente Alfa da dimenstumentasse. Isto ocorreu com a
dimenséo empatia, que em relacédo a coluna queavabrvico percebido, caso o atributo 17,
horario de atendimento convenientes, fosse retioadifa passaria a ser 0,8221. No entanto,
decidiu-se manter o atributo na analise por considema varidvel importante para o

construto empatia.

4.3.2 ANALISE FATORIAL CONFIRMATORIA

Em seguida sera apresentado o resultado da Arfdiseial Confirmatdria que foi
realizada com o objetivo de validar a escala atilz na pesquisa, buscando confirmar as

ligacdes entre os construtos analisados.

Na tabela 11 encontram-se a variancia explicadadpoenséo para cada coluna do

questionario SERVQUAL.

Dimensdes / Variancig PERCEBIDC DESEJAVEL| ACEITAVEL
Confiabilidade 57,457% 71,265% 74,548%
Sensibilidade 55,954% 64,190% 74,570%
Seguranga 74,662% 69,897% 78,448%
Empatia 52,703% 70,445% 68,549%
Tangibilidade 56,395% 64,278% 70,966%

Tabela 11 - Variancia Explicada

Fonte: Elaborada pela autora
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Observa-se que para as colunas nivel desejaveekeminimo aceitavel, o percentual
da variancia explicada para as cinco dimensdesléoado, no entanto para a coluna nivel de
servico percebido o percentual da variancia exgdicioi apenas satisfatorio. Os resultados

obtidos demonstram a validade dos construtos pestdps neste estudo.

4.4 ZONA DE TOLERANCIA

A zona de tolerancia refere-se a diferenca entievel de servico desejado e o nivel
de servico minimo aceitavel. Para Parasuraman(&984l) a zona de tolerancia representa o

quanto a performance do servigo é consideraddagatis.

Nesta mesma linha, Berry e Parasuraman (1995) afirrambém que associada a
faixa da zona de tolerancia esta a importancidaritiugo e da dimenséo da qualidade na visdo
do cliente, ou seja, uma zona de tolerancia estpeitle representar a falta de tolerancia do
cliente em relacdo a determinado atributo e ao mdsmpo a importancia da dimensao ao

qual este atributo esta relacionado.

Observa-se na tabela 12 as faixas de toleranciatdbsitos de qualidade de servigos

por ordem decrescente de largura da faixa.

Média
ATRIBUTOS DA QUALIDADE DE SERVICO T

8 - Presteza quanto as solicita¢des dos clientes. 2,44
9 - Funcionérios que passam confianca nas respsstagdes dos problemas
apresentados. 2,44
3 - Execucao dos servigos sem erros desde a paivesit 2,41
12 - Funcionarios com conhecimento para resporslperguntas dos clientes. 2,34
1 - Cumprimento das promessas de servigo 2,33
2 - Presteza no atendimento as reclamagdes decervi 2,33
6 - Informagdes sobre quando as solicitagfes sdefalidas. 2,31
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10 - Funcionarios fazem com que os clientes sarsiseguros no atendimento|as

suas solicitagdes. 2,31
22 - Definicao de pessoas responsaveis para o erttamento de problemas. 2,31
15 - Consideragdo dos interesses dos clientesiemip lugar. 2,29
5 - Preciséo e consisténcia das informacdes disjiaadas. 2,27
4 - Fornecimento dos servigos no tempo prometido. 2,24
13 - Atencao individualizada aos clientes. 2,24
16 - Funcionarios que compreendem as necessidadediehtes. 2,23
11 - Funcionarios corteses 2,17
14 - Funcionarios que lidam com clientes de maragaciosa. 2,17
18 - Sistemas modernos e eficientes. 2,16
21 - Instrucdes sobre produtos e servicos displi@atos claras, auto

explicativas e atualizada tempestivamente. 2,16
19 - Design agradavel dos produtos e sistemas. 2,13
7 - Vontade de ajudar aos clientes. 2,11
17 - Horério de atendimento conveniente. 2,11
20 - Postura e aparéncia profissional dos funciogar 2,03

Tabela 12 — Zonas de tolerancia dos atributos da glidade de servigo

Fonte: Elaborado pela autora

Nota-se que a menor faixa de tolerdncia ocorre@ maratributo 20 (postura e
aparéncia profissional dos funcionarios) que obtaveaior média em relagdo ao nivel
minimo aceitavel como fora exposto anteriorment@pesmo ocorreu para os atributos 17
(horario de atendimento conveniente), 7 (vontadeapelar aos clientes) e 19 (design

agradavel dos produtos e sistemas).

Ressalta-se também que tais atributos obtiveramap@&oas as maiores médias em
relagdo ao servico minimo aceitdvel como tambémaisres médias em relacdo ao servico
percebido, demonstrando que ndo necessariamealieres sao pouco tolerantes em relagéo

a este item, mas sim que o nivel de servigo jéigfa@rio.

No entanto, nota-se que as maiores médias da zenaletancia ocorreram nos
atributos 8 (presteza quanto as solicitagcbes dmstes), 9 (funcionarios que passam
confianga nas respostas e solu¢des dos problemeseatados) e 3 (execugdo dos servigos

sem erros desde a primeira vez). Tais atributobéamapresentaram as menores médias em
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relacdo ao nivel minimo de servico aceitavel, destrando que para estes atributos os

clientes sdo mais tolerantes.

4.5 MEDIDA DE ADEQUACAO DO SERVICO (MAS) E MEDIDA DE
SUPERIORIDADE DO SERVICO (MSS)

Conforme mencionado no capitulo 2, revisdo dediten, a medida de adequagéo do
servico (MAS) € a diferenca entre o0 servico pexbelpelo cliente e o minimo aceitavel,
enquanto a medida de superioridade do servico (M&8gsenta a diferenca entre o servigco

percebido e o servi¢co desejado.

Como é possivel observar na tabela abaixo, dog éndois atributos, apenas seis
encontram-se na situagcdo de desvantagem competitva as duas medidas MAS e MSS
negativas. Ou seja, para estes seis atributosed shdvservico percebido esta abaixo do nivel
de servico desejado e do nivel de servico miningitéael. Destes seis atributos, trés
apresentaram as maiores medidas MAS e MSS, qudB@dtuncionarios fazem com que os
clientes se sintam seguros no atendimento as suastagfes) 15 (consideracdo dos
interesses dos clientes em primeiro lugar) e 28n(d&o de pessoas responsaveis para o
encaminhamento de problemas) . Este resultado d#raoa importancia dos atributos na

opinido dos clientes e, portanto a importanciaajaepresa deveria dar a estes atributos.

Atributos MAS | MSS Posicdo Competitiva
1 - Cumprimento das promessas de servico 0,29 {2,0¥antagem Competitiva
2 - Presteza no atendimento as reclamacdes deaervi 0,17 -2,16 Vantagem Competitival
3 — Execugédo dos servigos sem erros desde a painesr 0,00 -2,41 Vantagem Competitivg
4 - Fornecimento dos servigos no tempo prometido. -0,14 | -2,39| Desvantagem Competitiva

5 - Precisao e consisténcia das informagoes disjiaatas.| -0,10 | -2,37| Desvantagem Competitiva

6 - Informacdes sobre quando as solicitagbes serdo
atendidas. 0,16 | -2,16 Vantagem Competitiva
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7 - Vontade de ajudar aos clientes. 0,21 -1,90 tagem Competitiva

8 - Presteza quanto as solicita¢des dos clientes. 0,33 | -2,11 Vantagem Competitiva
9 - Funcionarios que passam confianga nas respostas

solucdes dos problemas apresentados. 0,09 | -2,36 Vantagem Competitiva
10 - Funcionarios fazem com que os clientes sargint

seguros no atendimento as suas solicitagdes. 0;2314 | Desvantagem Competitivia
11 - Funcionarios corteses 0,13 -2,04 Vantagem @ttiya

12 - Funcionarios com conhecimento para resporgler a

perguntas dos clientes. 0,00 | -2,34 Vantagem Competitiva
13 — Atencao individualizada aos clientes. -0,02,27| Desvantagem Competitiva
14 - Funcionarios que lidam com clientes de maneira

atenciosa. 0,41 | -1,76 Vantagem Competitiva
15 - Consideracéo dos interesses dos clientesiemipy

lugar. -0,24 | -2,53| Desvantagem Competitiya
16 - Funcionarios que compreendem as necessidades d

clientes. 0,00 | -2,23 Vantagem Competitiva
17 — Horéario de atendimento conveniente. 1{44 7-0,6 Vantagem Competitiva
18 - Sistemas modernos e eficientes. 0,30 -1,86 ntagem Competitiva
19 - Design agradavel dos produtos e sistemas. 4 04,49 Vantagem Competitiva
20 — Postura e aparéncia profissional dos funciosar 0,50| -1,53 Vantagem Competitiva|
21 - InstrugcBes sobre produtos e servicos dispiaaips

claras, auto explicativas e atualizada tempestinéne 0,01| -2,14 Vantagem Competitiva
22 - Definicdo de pessoas responsaveis para o

encaminhamento de problemas. -0j70 -3,01 Desvant@genpetitiva

Tabela 13 - MAS e MSS

Fonte: Elaborado pela auotora

4.6 IMPORTANCIA DOS ATRIBUTOS

Para verificar a importancia dos atributos dosigesvpara os clientes da operadora de

telefonia moével tomou-se como base o método utitizpor Leite (1996) que fora

posteriormente refinado por Carvalho e Leite (2001)

Foi solicitado aos respondentes que dentre osrRitas constantes no questionario,

6 fossem selecionados como os mais importanteddenados por ordem decrescente de

importancia.

Em relagcdo a aplicagdo do método, conforme recoagdies de Leite (1996) e

Carvalho e Leite (2001) os votos foram computads gada um dos atributos partindo-se
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do mais importante até o sexto mais importantea lBada classificacdo foram atribuidos
pesos em ordem decrescente, ou seja, para 0 mpg@tamte atribui-se peso 6, para o

segundo mais importante atribui-se peso 5 e assigssivamente.

Com a quantidade de votos relacionados e os depielass atribuidos chegou-se ao
somatoério das quantidades de votos ponderadosadaaatributo. Considerando o somatorio
dos votos ponderados dos 22 atributos como peso fbd(Qossivel identificar o peso

percentual de cada atributo proporcionalmente ao fal da soma dos atributos.

Na tabela abaixo observa-se a ordem de importéoigigla para os 22 atributos

conforme a distribuicdo dos pesos mencionada acima

Classificacédo
da Atributo Peso
importancia
1 1. Cumprimento de promessas de servicos. 9,79%
2 15. Consideracédo dos interesses dos clientesieraim lugar. 9,25%
21. InstrugBes sobre produtos e servi¢os disparablibs claras, auto
3 explicativas e atualizadas tempestivamente. 7,07%
22. Definicao de pessoas responsaveis para o aemttamento de
4 problemas. 6,62%
5 2. Presteza no atendimento as reclamacdes decsdos clientes. 5,53%
6 5 - Preciséo e consisténcia das informac¢besuiisiizadas 5,449
12. Empregados com conhecimento para respondergsmpas dos
7 clientes. 4,44%
8 3. Execucdo de servigos sem erros desde a painesr 4,35%
9.Funcionarios que passam confianca nas respastas;0es de problemas
9 apresentados. 4,35%
10 13. Atencéo individualizada aos clientes. 4,35%
11 18. Sistemas modernos e eficientes. 3,90%
12 7. Vontade de ajudar aos clientes. 3,81%
13 11. Funcionarios corteses. 3,81%
14 17. Horarios de atendimento convenientes. 3,81%
15 19. Design agradavel dos produtos. 3,81%
16 4. Fornecimento dos servigos no tempo prometido 3,35%
17 6. Informacdes aos clientes sobre quando astagbes serdo atendidas. 3,35%
18 8. Presteza quanto as solicitagdes dos clientes. 2,81%
10. Funcionarios fazem com que os clientes sersiatguros no
19 atendimento as suas solicitacoes. 2,81%
20 16. Funcionarios gue compreendem as necessidagetientes. 2,81%
21 14. Funcionarios que lidam com os clientes deeina atenciosa. 2,27%
22 20. Postura e aparéncia profissional dos fuacios. 2,27%
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Tabela 14 - Ordenacao dos atributos do servico delefonia mével por ordem de importancia

Fonte: Elaborado pela autora

Observa-se que os 6 principais atributos corresgpond 43,70% do peso total de
todos os atributos pesquisados. Destes atribut®s @stdo relacionados a dimenséo
confiabilidade, um a dimensdo empatia, outro aedséo tangibilidade e outro a dimensédo

sensibilidade.

Em uma outra analise onde os pesos de cada atrddatcatribuidos a dimenséo
correspondente, podemos observar a importancieergéea cada dimenséao da qualidade so

servigo prestado pela operadora de telefonia mével.

Lembrando que a dimensdo confiabilidade estdo ioglados os atributos: 1
(cumprimento das promessas de servigos), 2 (peestezatendimento as reclamacgfes de
servico dos gerentes), 3 (execucdo de servicos eseos desde a primeira vez) 4
(fornecimento dos servigos no tempo prometido)jgrécisdo e consisténcia das informacdes
disponibilizadas) . A dimensé&o sensibilidade abeapgjatributos: 6 (informagdes aos clientes
sobre quando as solicitagfes serdo atendidaspniafle de ajudar aos clientes), 8 (presteza
quanto as solicitagbes dos clientes) e 22 (definigg@ pessoas responsaveis para 0

encaminhamento de problemas).

Observa-se na tabela 14, que a dimensdo confatddidé considerada pelos
respondentes a mais importante em relacdo ao sgmstado pela operadora de telefonia
moével com 28,47% do peso total. Em seguida com @so pde importancia também
significativo ficou a dimenséo tangibilidade com,Rb6. A dimensdo empatia foi a que

obteve o menor peso no quesito importancia comaap@n25%.
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Dimensao Peso
Confiabilidade 28,47%
Tangibilidade 17,04%
Sensibilidade 16,59%
Seguranca 15,41%
Empatia 13,24%
Empatia 9,25%

Tabela 15 - Ordenacédo das dimensdes da qualidaderpamportancia
Fonte: Elaborado pela autora
E importante ressaltar que para esta analise focamsiderados apenas 61
respondentes, visto que dos 70 respondentes ¥Baorderam este item do questionario ou
responderam de maneira incompleta, o0 que para astise foram desconsiderados.
Aconteceram ainda outros 6 casos de respondentesmumeraram mais de 6 atributos

importantes. Nestes casos 0s atributos enumergursiado sexto foram desconsiderados.

4.7 TESTE DE HIPOTESES

Conforme descrito no capitulo 3, metodologia dagpes, foram definidas trés

hip6teses nulas com o objetivo de investigar aypgegfundamental desta pesquisa:

Como a qualidade de servicos prestados por uma ofetora de telefonia movel €
atualmente percebida por seus clientes, a partir dsuas expectativas e percepcdes do

servigo recebido?

Essas trés hipdteses nulas levantadas para o ekuglaalidade trés hipoteses nulas,

gue estdo associadas a quinta lacuna do modelraashiatos de Parasuraman et al(1985).
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4.7.1 Teste da hipotese 1

A primeira hipotese foi formulada da seguinte mamei

H1: Nao é possivel discriminar na qualidade dogiges prestados pela operadora de
telefonia mével, diferencas entre o nivel de seryiercebido pelos clientes, através

de um conjunto de atributos observados.

Conforme os resultados apresentados na tabelaocabadta-se que somente em
relacdo ao atributo numero 5 (preciséo e consisté&tas informagoes disponibilizadas) ndo

foi possivel rejeitar a hipotese nula, dado quewrgvel de significancia € maior que 0,05.

Para os demais atributos pode-se dizer que exist®idéncias estatisticas
significativas de diferencas entre os niveis deigeipercebido pelos clientes da operadora de

telefonia movel.

Nivel de

ATRIBUTOS DA QUALIDADE DE SERVICO significancia
1 - Cumprimento das promessas de servigo 0,007]7 eitaéjo
2 - Presteza no atendimento as reclamacdes decervi 0,0014 rejeita HO
3 - Execucao dos servigos sem erros desde a painvesir 0,0159 rejeita HO
4 - Fornecimento dos servicos no tempo prometido. 0,0264 rejeita HO
5 - Preciséo e consisténcia das informacoes disjiaadas. 0,0758 nao rejeita HO
6 - Informagdes sobre quando as solicitagfes seefalidas. 0,0325 rejeita HO
7 - Vontade de ajudar aos clientes. 0,037( refiéita
8 - Presteza quanto as solicita¢des dos clientes. 0,0171 rejeita HO
9 - Funcionérios que passam confianca nas respestagdes
dos problemas apresentados. 0,0090 rejeita HO
10 - Funcionarios fazem com que os clientes sargiseguros
no atendimento as suas solicitagfes. 0,0041 rejeita HO
11 - Funcionarios corteses 0,0016 rejeita HO
12 - funcionarios com conhecimento para responsler a
perguntas dos clientes. 0,0072 rejeita HO
13 - Atencao individualizada aos clientes. 0,0047 rejeita HO
14 - Funcionarios que lidam com clientes de mars@aciosa. 0,0339 rejeita HO
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15 - Consideracao dos interesses dos clientesiemipy lugar. 0,0003 rejeita HO
16 - Funcionarios que compreendem as necessidades d

clientes. 0,0102 rejeita HO
17 - Horério de atendimento conveniente. 0,000 jeiteeHO
18 - Sistemas modernos e eficientes. 0,0022 aditit
19 - Design agradavel dos produtos e sistemas. 310,0 rejeita HO
20 - Postura e aparéncia profissional dos funciogar 0,0168 rejeita HO
21 - Instrucdes sobre produtos e servigos displaratps claras

auto explicativas e atualizada tempestivamente. 05,0 rejeita HO
22 - Definicdo de pessoas responsaveis para o artamento

de problemas. 0,0014 rejeita HO

Tabela 16 Resultado e anélise do teste da hipétese 1

Fonte: Elaborado pela autora

4.7.2 Teste da hipotese 2

A segunda hipétese foi formulada conforme a seguir:

H2: Nao é possivel discriminar na qualidade dogiges prestados pela operadora de

telefonia moével, diferencas entre o nivel de serdesejado pelos clientes, através de

um conjunto de atributos observados.

Para esta hipétese, como pode ser observado na #dfaéxo, para todos os atributos é

possivel afirmar que existem evidéncias estatsstgpae comprovam as diferengas entre o

nivel de servi¢co desejado pelos clientes da opeaatmtelefonia movel.

Nivel de
ATRIBUTOS DA QUALIDADE DE SERVICO significancia

1 - Cumprimento das promessas de servico 0,00000008ejeita HO

2 - Presteza no atendimento as reclamacdes decervi 0,00000018 rejeita HO
3 - Execucao dos servicos sem erros desde a paivesit 0,00000036 rejeita HC
4 - Fornecimento dos servicos no tempo prometido. 0,00000310 rejeita HO
5 - Preciséo e consisténcia das informagoes disjliaatas. 0,00001085 rejeita H(Q
6 - Informagdes sobre quando as solicitagfes seéefalidas. 0,00000548 rejeita HO
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7 - Vontade de ajudar aos clientes. 0,00001103 eitadflO
8 - Presteza quanto as solicitacfes dos clientes. 0,00000542 rejeita HO
9 - Funcionérios que passam confianca nas respestagdes

dos problemas apresentados. 0,00000924 rejeita HO
10 - Funcionarios fazem com que os clientes sarsiseguros

no atendimento as suas solicitagées. 0,00000030 rejeita HO
11 - Funcionarios corteses 0,00004113 rejeita HO
12 - funcionarios com conhecimento para responsler a

perguntas dos clientes. 0,00000006 rejeita HO
13 - Atencao individualizada aos clientes. 0,000 rejeita HO
14 - Funcionarios que lidam com clientes de mars@aciosa. 0,00000167 rejeita HO
15 - Consideracao dos interesses dos clientesiemipy lugar. 0,00000089 rejeita HC
16 - Funcionarios que compreendem as necessidades d

clientes. 0,00002122 rejeita HO
17 - Horério de atendimento conveniente. 0,00080Q1 rejeita HO
18 - Sistemas modernos e eficientes. 0,00001037 jeitarélO
19 - Design agradavel dos produtos e sistemas. 00002123 rejeita HO
20 - Postura e aparéncia profissional dos funciosar 0,00000203 rejeita HO
21 - Instrucdes sobre produtos e servicos displiatips claras

auto explicativas e atualizada tempestivamente. 0,00000262 rejeita HO
22 - Definicdo de pessoas responsaveis para o értamento

de problemas. - rejeita HO

Tabela 17 - Resultado e analise do teste de hip&es

Fonte: Elaborado pela autora

4.7.3 Teste da hipétese 3

J& a terceira hipétese foi formulada da seguintado

H3: Nao é possivel discriminar na qualidade dogiges prestados pela operadora de

telefonia mével, diferencas entre o nivel de servigtnimo aceitavel pelos clientes,

através de um conjunto de atributos observados.

Também para esta terceira hipotese, para todogribsitas, a hipotese nula foi

rejeitada demonstrando que existem evidénciadsgtas sobre as diferencas entre o nivel de

servico minimo aceitavel pelos clientes da opemdertelefonia mével.
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Nivel de

ATRIBUTOS DA QUALIDADE DE SERVICO significancia
1 - Cumprimento das promessas de servico 0,0076  eitaéjo
2 - Presteza no atendimento as reclamactes decervi 0,0102 rejeita HO
3 - Execucao dos servigos sem erros desde a painvesit 0,0026 rejeita HO
4 - Fornecimento dos servigos no tempo prometido. 0,0004 rejeita HO
5 - Preciséo e consisténcia das informacoes disjizaadas. 0,0013 rejeita HO
6 - Informagdes sobre quando as solicitagfes sedefalidas. 0,0011 rejeita H(Q
7 - Vontade de ajudar aos clientes. 0,0033 refitita
8 - Presteza quanto as solicitacdes dos clientes. 0,0007 rejeita HO
9 - Funcionérios que passam confianca nas respestagdes
dos problemas apresentados. 0,0003 rejeita HO
10 - Funcionarios fazem com que os clientes sargiseguros
no atendimento as suas solicitagées. 0,0029 rejeita HO
11 - Funcionarios corteses 0,0195 rejeita HO
12 - funcionarios com conhecimento para responsler a
perguntas dos clientes. 0,0061 rejeita HO
13 - Atencao individualizada aos clientes. 0,0006| rejeita HO
14 - Funcionarios que lidam com clientes de mars@aciosa. 0,0001 rejeita H(
15 - Consideracao dos interesses dos clientesiemipy lugar. 0,0027 rejeita HO
16 - Funcionarios que compreendem as necessidades d
clientes. 0,0009 rejeita HO
17 - Horério de atendimento conveniente. 0,0064 jeiteeHO
18 - Sistemas modernos e eficientes. 0,0009 it
19 - Design agradavel dos produtos e sistemas. 066,0 rejeita HO
20 - Postura e aparéncia profissional dos funciosar 0,0007 rejeita HO
21 - Instrucdes sobre produtos e servigos displ@atos claras
auto explicativas e atualizada tempestivamente. 0,0000 rejeita HO
22 - Definicdo de pessoas responsaveis para o @rtamento
de problemas. 0,0001 rejeita HO

Tabela 18 - Resultado e analise do teste de hip&es

Fonte: Elaborado pela autora
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Inicialmente, destaca-se como contribuicdo secimabr presente estudo, a revisdo
literaria realizada sobre os temas abordados comaokéding de servigos, Qualidade,

Qualidade em Servicos e Modelos conceituais de mnag&o da qualidade em servigos.

O estudo propOs avaliar a qualidade percebida dogices de telefonia movel
prestado por uma empresa brasileira a seus clieotédo de Janeiro, avaliando o nivel de
servico percebido e os niveis de servigos espel@eésgjado e minimo aceitavel), conforme

0 modelo SERVQUAL de Parasuraman et al (1994).

Neste capitulo serdo apresentados dois topicosafmedtais para o atingimento do
objetivo principal da presente pesquisa que folimva qualidade percebida dos servigos
prestados por uma operadora de telefonia mévelsaas clientes. O primeiro tdpico é
referente as conclusbes extraidas das analisegsidtados e o segundo topico diz respeito

as recomendacdes para futuras pesquisas.
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5.1 CONCLUSOES

O presente estudo, conforme mencionado anterioengmissui como objetivo
principal a investigacdo e analise da qualidadeselvico prestado por uma operadora de
telefonia movel brasileira, comparando as percepd@eseus clientes em relacdo ao servico
prestado com as suas expectativas, a expectasegada em relacdo a prestacao do servigo e

a expectativa minima aceitavel.

A pesquisa realizada com 70 clientes da operadamsadn-se na escala SERVQUAL
de Parasuraman et al (1994). Para a coleta doss dadattilizado o questionario de trés
colunas, que investiga os 3 niveis da qualidadeeteicos: o percebido, o desejado e o

minimo aceitavel.

A partir dos dados coletados ao longo da pesquisssivel realizar diversas analises
dos resultados, com diferentes focos. No entamstenestudo o foco estd na avaliacdo das
hipéteses formuladas, bem como na frequéncia ertdnpoa dos atributos investigados, nas

medidas de superioridade e de adequacéo dos seevigozona de tolerancia.

As hipéteses nulas que foram elaboradas a partipedlgunta de pesquisa foram
testadas através de testes estatisticos ndo pecaméae uma Unica amostra ao nivel de

significancia 5%. O resultado obtido para cada demhipdteses serd apresentado a seguir.

Para a hipétese 1 verificou-se que, em relacdoia de servico percebido pelos
clientes, pode se dizer que para todos os atripatoa excecdo do atributo 5 (preciséo e
consisténcia das informacgdes disponibilizadas) texisdiferencas entre os clientes da

operadora.
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Conforme sera revisto mais adiante, este atribntprgra-se em uma posicao de
desvantagem competitiva. Associando-se esses esugtados pode-se concluir que existe
uma possivel deficiéncia em relagéo as informad@nibilizadas para todos os clientes da
operadora, independente do perfii do mesmo. Dewado intenso fluxo de ligacoes,
solicitacdes e reclamacdes, nos dias de hojeed@atque uma empresa de telefonia preste
o ser servico de forma segmentada, visando ateodemelhor qualidade aquele cliente que
€ mais rentavel e, portanto mais importante parangresa. Dado a homogeneidade
encontrada nas percepc¢des em relacdo a este @tiiusegmentacdo ndo parece acontecer

ou pelo menos nao da forma como deveria.

Em relacdo a hipotese 2 foi possivel identificarapodos os atributos, diferencas em
relacdo ao nivel de servico desejado pelos cliesesperadora. Este resultado pode estar
associado as diferentes necessidades em relagéisoado telefone celular, bem como as
diferencas no estilo de vida dos respondentesgiditando para diferentes expectativas em

relacdo ao servigco em questao.

Também para a hipdtese 3 foi possivel identifigéerencas entre o nivel minimo
aceitavel pelos clientes para todos os atribuefrgando a idéia de que as expectativas

variam de acordo com a necessidade e até com aséng@as passadas por cada cliente.

Sobre a importancia dos atributos, buscou-se fileanti através do método de
CARVALHO e LEITE (2001), quais atributos sdo comsalos como mais importantes para

os clientes da operadora.
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Como resultado desta avaliagdo, tem-se os 10 asibidentificados como mais
importantes e que, portanto necessitam de umaaiem@is individualizada por parte da

empresa. Os atributos mais importantes identifisddiam:

1. Cumprimento de promessas de servi¢os: 9,79%

2. Consideracéo dos interesses dos clientes em poitogiar: 9,25%

3. Instrucdes sobre produtos e servicos disponibitigadlaras, auto-explicativas e

atualizadas tempestivamente: 7,07%

4. Definicdo de pessoas responsaveis para o encamentaahe problemas: 6,62%

5. Presteza do atendimento as reclamagodes de sedasadientes: 5,53%

6. Preciséo e consisténcia das informag0des dispaadis: 5,44%

7. Empregados com conhecimento para respondentegmpes dos clientes: 4,44%

8. Execucao dos servigos sem erro desde a primeira\&%/o

9. Funcionarios que passam confianca nas respostaslutées de problemas

apresentados: 4,35%

10. Atencao individualizada aos clientes: 4,35%
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Considerando que 4 atributos, dentre os 10 maisriaptes, encontram-se em
desvantagem competitiva, conforme serd revisads @diante, sugere-se uma atencao
especial a estes atributos com a realizacdo dwafenudancas e melhorias, com a maior

brevidade possivel.

Ao analisar as médias obtidas pelos atributos tigaatos verificou-se que:

Em relagdo ao nivel desejado de servigcos, os lButds com maiores médias foram:
22 - definicdo de pessoas responsaveis para o er@mento de problemas (8,61); 12 -
funcionarios com conhecimento para responder aguptas dos clientes (8,50); 1 -
cumprimento das promessas de servicos (8,47)r&stgza no atendimento as reclamacdes de
servigos (8,46); 3 - execucdo dos servicos sens etesde a primeira vez. (8,46); 10 -
funcionarios fazem com que os clientes se sintajares no atendimento as suas solicitacdes

(8,46).

Conclui-se que na avaliacdo dos clientes os atisbgiue possuem maior média
desejada estdo relacionados as dimensdes da dlididd, sensibilidade e seguranca,

ratificando os estudos de BERRY et al (1991).

Com relacdo a percepcdo de servicos recebidogribatas a seguir foram os que
apresentaram as maiores médias: 17 - horériceddiatento conveniente (7,77); 19 - design
agradavel dos produtos e sistemas (6,91); 20 -ugost aparéncia profissional dos
funcionarios (6,84); 14 - funcionarios que lidanmcolientes de maneira atenciosa (6,63); 18

- sistemas modernos e eficientes (6,50); 7 - ventledajudar aos clientes (6,49).
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Nota-se que dentre os atributos com as maioresasiéB expectativa desejada,
nenhum se encontra na lista dos atributos com asresamedias em relacdo ao servigo
percebido, demonstrando a necessidade de se talmdis nos atributos com as maiores

medias de expectativa desejada.

A atencao deve ser redobrada no caso especific diibutos que possuem as
maiores medias em relagdo a expectativa desejaslanenores médias em relacdo ao servigo
percebido. Sdo eles: funcionarios que lidam comntds de maneira atenciosa, postura e

aparéncia profissional dos funcionarios e sistemadernos e eficientes.

Ainda em relacdo as medias dos atributos, tem-seegsintes atributos com as
maiores medias em relagdo ao nivel minimo de semtgito pelo cliente: 20 - postura e
aparéncia profissional dos funcionéarios (6,34); -1Aorario de atendimento conveniente
(6,33); 22 - definicdo de pessoas responsavess@ancaminhamento de problemas (6,30); 7
- vontade de ajudar aos clientes (6,27); 19 - deagradavel dos produtos e sistemas (6,27);
21 - instrugcdes sobre produtos e servicos dispialps claras, auto explicativas e

atualizada tempestivamente (6,24).

Uma maior media em relacdo ao nivel minimo de serdceitavel pelo cliente
significa que este & mais exigente e menos toleramt relacdo a estes atributos. Dentre os
atributos citados acima, 3 deles, os atributosl@%& 20, encontram-se entre os atributos com
as maiores medias em relacdo ao servico percetigopnstrando uma boa posicdo da
empresa em relacdo a estes atributos. No entaatopato 22 é o que possui a maior media
em relacdo a expectativa desejada, necessitandatemgao especial por parte da empresa ja

gue ndo se encontra na lista das maiores mediserdgo percebido.
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Dando continuidade ao trabalho, realizou-se a ssmaéferente a zona de tolerancia,
faixa que representa a diferenca entre o niveedec® desejado e o nivel de servico minimo

aceito pelo cliente.

Para os atributos com as menores faixas de tolardpode-se concluir que os
respondentes sdo pouco tolerantes em relacdosaeeste consideram mais importantes. Os
atributos que possuem as menores faixas de tolar&dm: 20 - postura e aparéncia
profissional dos funcionarios (2,03); 17 - horade atendimento conveniente (2,11); 7 -
vontade de ajudar aos clientes (2,11); 19 - demigadavel dos produtos e sistemas (2,13); 21
- instrucdes sobre produtos e servigos dispondulbs claras, auto explicativas e atualizada

tempestivamente (2,16) e 18 - sistemas modernfisienges (2,16).

Em contrapartida, verifica-se que as maiores médiagaixa de tolerancia ficaram
para os atributos: 8presteza quanto as solicitagdes dos clientes ( XXX - funcionarios que
passam confianca nas respostas/ solugdes dos mesblapresentados (xxxx)3 - execucdo de
servicos sem erros desde a primeira( XXXX); l2uncionarios com conhecimento para
responder as perguntas dos clientes ( XXXXL - cumprimento das promessas de servigcos ( )
2 - presteza no atendimento as reclamacdes de;sedus clientes ( 2,33). Por serem o0s
atributos com as maiores faixas de tolerancia,ifsignque os respondentes sdo mais

tolerantes em relacéo a estes.

Por ultimo, em relac@o a posi¢cdo competitiva dog@es prestados pela operadora de
telefonia movel brasileira a seus clientes, de dcarom a Medida de Superioridade do

Servigo (MSS) e Medida de Adequacao do Servico (MASficou-se que:
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* Lealdade do cliente (MSS e MAS positivos): nenhuritbato apresentou MSS
e MAS positivos, indicando portanto que a operad@stadada se encontra em

situacado de lealdade com seus clientes em relasaseavicos prestados.

* Vantagem competitiva (MSS negativo e MAS positivoa operadora de
telefonia mével encontra-se em vantagem competitiva 16 dos 22 atributos
investigados, sinalizando uma satisfacdo de umain@ageral dos clientes em

relacdo ao servico recebido pela operadora.

» Desvantagem competitiva ((MSS e MAS negativos)naresa encontra-se em
situacdo de desvantagem competitiva apenas endioeda@ atributos. Séo eles:
fornecimento do servico no tempo prometido, precisadconsisténcia das
informacdes disponibilizadas, funcionarios que fiaz®m que os clientes se
sintam seguros no atendimento as suas solicitagdescao individualizada
aos clientes, consideragéo dos interesses dosesliem primeiro lugar e por
ultimo definicho de pessoas responsaveis para @ménbamento de
problemas. No entanto € importante ressaltar qukestes atributos estédo
relacionados a dimenséo Confiabilidade que foi idenada a dimensdo mais

importantes pelos respondentes com 28% do pedo tota

Pode-se concluir entdo que a operadora de telefiodvel ndo encontra-se em posigao
de lealdade para nenhum atributo, no entanto, ariaados atributos estdo em posicao de
vantagem competitiva. E importante ressaltar quatemcao deve estar voltada para os
atributos que encontram-se em desvantagem competitm planejamento para identificagéo
de pontos de melhorias e a realizagdo das a¢cOpsspas séo fundamentais para garantir que

o cliente ndo va facilmente optar por uma nova es®de telefonia movel.
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5.2 RECOMENDAGCOES PARA PESQUISAS FUTURAS

A presente pesquisa buscou investigar, a lacunao5mddelo conceitual de
PARASURAMAN et al (1985,1994), do servico prestgumr uma empresa de telefonia
movel, validando o modelo SERQUAL apresentadosspaiesmos autores a este tipo de

servigo.

Dando continuidade a pesquisas neste setor, umoegtsterior podera contemplar as
demais lacunas, 1, 2, 3 e 4 que sdo as respong@laigeracdo da lacuna 5, demonstrando

para a empresa os reais causadores do nivel liscaeaeito pelo seu cliente.

Além disso, propde-se também a utilizacdo do mo8EIRQUAL com a aplicacéo do
questionario e analise dos dados com os clientexpeeadora de telefonia mével de outras

cidades ou até estados, com o objetivo de avaiakistem diferengas regionais no pais.

O questionario SERQUAL pode ainda ser aplicado dientes pessoa juridica da
operadora de telefonia mével, dado que sédo clienipsrtantes e que geram boa parte da

receita das empresas de telefonia movel de umairaayezal.

Uma outra sugestédo seria a avaliagdo de qualidaslesetvigcos prestados por outras
empresas de telefonia movel, visando possibilitata ucomparacdo entre a empresa

pesquisada e a concorréncia.

Por dltimo poderia ser investigada a qualidadesdwgicos prestados pela operadora
de telefonia movel na visdo dos clientes intergogiparando-a com a avaliagédo feita pelos

clientes externos.
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ANEXO 1 - QUESTIONARIO DA PESQUISA

Pesquisa de Avaliacao da Qualidade de Servicos de

Telefonia Movel

Dados Biogréficos do Respondente:

6. Sexo

[

] Masculino [ ]
7.

8. Formacad ]2° Grau

Completo

Feminino

[

] Universitario Incompleto |

[ ]Pés Graduacédo [ ] Mestrado[ ] Doutorado

9. Renda mensal[

] até R$1.000 [

R$5.000 [ ] acima de R$5.000

10. Tempo que é cliente da operadpra] De 0 a 6 meses |

Entre 1 e 2 anos

[ ] Mais que 2 anos

Idade [ ]de20a29[ ]130a39[ 140a4950a59[ ]60 oumais

Universitario

] De R$1.000 até R$3.000][De R$3.000 até

] Entre 6 meses e lanp [

Gostariamos de conhecer suas impressoes e exygstatiespeito dos servicos de telefonia mévekparoperadora. Por

favor, use um grau de 1 (baixo) a 9 (alto) pardi@vas caracteristicas listadas, indicareto,cada uma das trés colunas

sua avaliag¢&o dos trés niveis de prestacio dasataisua operadora de celular. Caso ndo tenhaaeatiar a caracteristica

citada, pinte a opcdo N (“ndo se aplica”) na 1umal Apresentamos, logo abaixo, um exemplo prédogbara sua

orientacgao.

No que diz respeito a...
(Caracteristica do servigo de telefonia movel)

EXEMPLO: Aparéncia profissional dos empregados

O nivel de servico d
telefonia prestadopela sud

empresa é...

baixo elevado

12345 6789N

eO nivel de servico d
telefonia desejo da minha

operadora é ...

baixo elevado

123456 789N

eO nivel mais baixode prestaca
de servicos de telefonia gpesso

aceitarda minha operadora é ...

baixo elevado

123456789N

0

. Cumprimento de promessas de servicos.

128&7 89N

123456789N

123456 AN

. Presteza no atendimento as reclamag8es desdpsclientes.

123456789

N B256789N

123456789N

. Execucdo de servigos sem erros desde a privezira

123456789N

12345@89N

123456789N

. Fornecimento dos servigos no tempo prometido.

23456789N

123456 AN

123456789N

. Preciséo e consisténcia das informacdes disitinaias.

123456789N

123%46 789N

123456789N

. Informacdes aos clientes sobre quando as sgiias seréo

123456789

N 1238789N

123456789N
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atendidas.

7. Vontade de ajudar aos clientes.

12343589 N

123456789N

12435 6789N

8. Presteza quanto as solicitacdes dos clientes.

123456789N

123456 PN

123456789N

9.Funcionérios que passam confianga nas respastag;fes de

problemas apresentados.

123456789N

123456 PN

123456789N

10. Funcionérios fazem com que os clientes sersiséguros no

atendimento as suas solicitacoes.

123456789N

123456 AN

123456789N

11. Funcionérios corteses.

123456789N

123456 AN

123456789N

12. Empregados com conhecimento para respondergismas

dos clientes.

123456789N

123456 AN

123456789N

13. Atencdao individualizada aos clientes.

12%56789N

123456789N

213456789N

14. Funcionérios que lidam com os clientes de mamé¢nciosa.

123456789 N

1236789N

123456789N

15. Consideragéo dos interesses dos clientes emeipsilugar.

123456789N

123456 PN

123456789N

16. Funcionérios que compreendem as necessidasetieltes.

123456789N

12%6789N

123456789N

17. Horarios de atendimento convenientes.

1286789N

123456789N

213456789N

18. Sistemas modernos e eficientes.

123&5B589N

123456789N

1243 6789N

19. Design agradavel dos produtos e sistemas (internet).

3256789 N

1234567 89

123456789N

20. Postura e aparéncia profissional dos funciosari

123456789N

12345@9N

123456789N

21. Instrucdes sobre produtos e servigos disparablibs claras,

auto explicativas e atualizadas regularmente.

123456789N

123456 AN

123456789N

22. Definigdo de pessoas responsaveis para o amtaménto de

problemas.

123456789N

123456 AN

123456789N

Usando a humeragdo das 22 questdes listadas, énaligseis mais importantes,comecando pela maistanpe

Vocé gostaria de fazer algum comentario adicionhfes sua experiéncia com a sua empresa de telefdna favor, use o espago abaixo

para fazer seu comentario.

Agradeemos pelo tempo e cooperacéo dispensados paramegp esta pesquisa
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Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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