FACULDADE DE ECONOMIA E FINANCAS IBMEC
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO E PESQUISA EM

ADMINISTRACAO E ECONOMIA

DISSERTACAO DE MESTRADO N
PROFISSIONALIZANTE EM ADMINISTRACAO

AVALIACAO DA QUALIDADE DOS
SERVICOS PRESTADOS PELA AREA DE
CONTRATACAO DE SERVICOS -
PETROLEO BRASILEIRO S. A.

MARCIO ANDRE PACHECO DE MEDEIROS

ORIENTADOR: PROF. DR. ERIC DAVID COHEN

Rio de Janeiro, 11 de novembro de 2008




Livros Gratis

http://www.livrosgratis.com.br

Milhares de livros gratis para download.



“AVALIACAO DA QUALIDADE DOS SERVICOS PRESTADOS PELA AREA DE
CONTRATACAO DE SERVICOS - PETROLEO BRASILEIRO S. A.”

MARCIO ANDRE PACHECO DE MEDEIROS

Dissertacdo apresentado ao curso de
Mestrado Profissionalizante em
Administracdo como requisito parcial para
obtencdo do Grau de Mestre em
Administracao.

Area de Concentragdo: Administracéo
Geral

ORIENTADOR: PROF. DR. ERIC DAVID COHEN

Rio de Janeiro, 11 de novembro de 2008.



“AVALIACAO DA QUALIDADE DOS SERVICOS PRESTADOS PELA AREA DE
CONTRATACAO DE SERVICOS - PETROLEO BRASILEIRO S. A.”

MARCIO ANDRE PACHECO DE MEDEIROS

Avaliagéo:

BANCA EXAMINADORA:

Dissertacdo apresentada ao curso de
Mestrado Profissionalizante em
Administracdo como requisito parcial para
obtencdo do Grau de Mestre em
Administracao.

Area de Concentragcdo: Administracéo
Geral

PROF. DR. ERIC DAVID COHEN (Orientador)

Instituicéo: IBMEC RJ

PROF. DR? MARIA AUGUSTA MACHADO
Instituicéo: IBMEC RJ

PROF. DR. PAULO SERGIO COELHO
Instituigdo: PONTO FRIO

Rio de Janeiro, 11 de novembro de 2008.



FICHA CATALOGRAFICA

Entrar em contato com a biblioteca no 14° andar,
ou através do e-mailfeyza@ibmecrj.br




RESUMO

Este estudo teve como objetivo buscar elementospgasam representar a qualidade dos
servigcos prestados pela UN-RIO/CBS/CNTS aos seietes, ou seja, as Geréncias
solicitantes de Contratos de Servigos. O estudgeaomu 0s niveis da qualidade dos servigos
desejado e esperado pelos clientes e o prestadicarelo a ocorréncia de diferencas
significativas entre eles. Para se atingir estetMg utilizou-se um questionario baseado nos
atributos presentes na escala SERVQUAL (Parasuramah 1985, 1988, 1994) adaptados

ao cenario da Contratacao de Servigos.

Os dados obtidos através da pesquisa realizada epradusfes extraidas através das
ferramentas de andlise utilizadas provéem inforemqdaliosas aos Gestores da Area de
Contratacdo, revelando um retrato da atuacdo dor, spossibilitando a correcédo de

distor¢des, o aprimoramento da atividade de Cagdat e a elevacdo do grau de satisfagcédo

dos seus clientes.

Foram abordados conceitos importantes da Literagua permearam todo o estudo,
discutidos os resultados obtidos e as oportunidattesaprimoramento da atividade de

Contratacdo de Servicos através da elevacao daageldos servicos por ela oferecidos.



Palavras Chave: Marketing de Servicos, Contratatgicervicos, Qualidade de Servicos,

SERVQUAL e Contratos.



ABSTRACT

This Study has the objective the pursuit of elemehat represent the UN-RIO/CBS/CNTS
Service Quality to its clients (Sectors that needdntract services). The Study compared the
expected and perceived Services Quality and idedtithe significant differences among
them. It was used to achieve this objective a tiuasaire based in the SERVQUAL scale

(Parasuraman et al, 1985, 1988, 1994) adaptec: tecmery of Services Contracts.

The obtained data by the research and the extramadlusions by the Analysis Tools
provide precious information to the Contract seai@nagers, showing a sector performance,
making capable to correct inconsistencies, imprihee Contract Activity and increase the

Satisfaction levels of its clients.

It was discussed important concepts of the Liteeathat permeated whole the Study, the

obtained results and the opportunities of incréaske offered Services Quality levels.

Key Words: Services Marketing, Services ContréSERVQUAL e Contracts.
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1 INTRODUCAO

A Petrobras (Petrdleo Brasileiro S. A.) € uma esgrde economia mista brasileira
focada no crescimento auto-sustentavel da nacaae.tRato, as acdes governamentais sao
tomadas de acordo com politicas de geracao deiaresgiministracdo dos recursos naturais
nao renovaveis. A Petrobras, no decorrer de swdribisfortaleceu os lagcos com a sociedade
promovendo uma relacdo de identidade com o Br@sg8ucesso da empresa foi construido
sobre o alicerce do trabalho dos seus colaboradguesséo impregnados pelo espirito da
inovacdo tecnoldgica. Neste quadro de crescimerdo nmercado interno, motivado
inicialmente pelo dito “monopdlio do petroleo” esperior diversificacdo do seu portfélio
tornando-a uma empresa internacional, surgiu ass@&@e crescente de obtencdo de
servicos de apoio e de alto grau de especializéam atender a esta demanda de uma
empresa de importancia estratégica nos cenariticopleconémico e social, foi necessario
desenvolver processos na sua Area de Contratagdicsgadequassem as mudancas na
legislacdo e ao plano de crescimento da compaAhiRetrobras mantém em sua esséncia o
pioneirismo e visa continuamente o crescimento @oico sustentavel e o fortalecimento da

soberania nacional.
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Este estudo se propde a verificar como a QualidadeServicos prestados pela Area de

Contratacdo da Companhia € percebida pelos semsediinternos.
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2 O PROBLEMA
2.1 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

Neste trabalho, a abordagem dada a Avaliacdo déid@de dos Servicos prestados
pela Area de Contratacdo de Servicos, levara emsidenacio o cenario apresentado na Area
de Contratacdo de Servicos da Unidade de Negoéciexpeoracdo e Producdo do Rio de

Janeiro, doravante representada pela sigla (UNEBS/CNTS) - Petrobras.

Via de regra, todo contrato celebrado com a Adrirag8o Publica deve ser precedido
de licitagdo prévia, ou seja, deve atentar parsoegimento previsto na Lei 8.666/93 a qual
regula o conjunto de atos necessarios e impreseisdidenominados licitacdo e suas
modalidades a fim de assegurar a validade do msito contratual, ressalvados 0s casos em
gue a Administracdo néo é obrigada a instauraregioento licitatério ou até mesmo aqueles

onde € impedida de fazé-lo.

A Petrobras, a partir de 24 de Agosto de 1998, apgsebra do dito “Monopdlio do
Petréleo”, passou a possuir procedimento licitat@roprio, através da entrada em vigor do
Decreto N°. 2.745 — Regulamento do Procedimentdakdcio Simplificado da Petrobras,
elaborado com a finalidade de dar maior flexibdiela agilidade aos Processos Licitatorios,

em contraposicao a Lei 8.666, instituindo a modalkedde Contratacdo Convite.

12



A Petrobras, empresa de economia mista, é reglda leés da Administracdo Publica e
diferentemente da iniciativa privada que pode etatrlivremente, deve realizar Licitacédo

para a contratacdo de servicos.

Em resumo, neste contexto se observa que a Petrcbrapete no mercado com
empresas da iniciativa privada, devendo se adeipiaxigéncias da Administracdo Publica

sem perder a competitividade.

2.2 FORMULACAO DO PROBLEMA

O legislador constituinte realmente fez uma opcéla mliferenciagéo de tratamento
legal entre as empresas estatais prestadorasuilgosgublicos e as executoras de atividades
econdmicas, de forma que a Petrobras obtivessédaglea de condicbes com as empresas
privadas, sujeitando-se 0s seus atos e contratosgame proprio das empresas privadas,

inclusive quanto aos direitos e obrigacdes civasyerciais, trabalhistas e tributérios.

O crescimento da atividade petrolifera ja haviaedeadeado o surgimento de diversas
empresas prestadoras de servicos. O alto graupdeiakszacdo de certos servigos requeria
elevado investimento por parte de algumas emprasagiesta forma, passaram a dominar

determinadas faixas de mercado.

Se por um lado passou a existir um mercado com vaséa gama de empresas
prestadoras de servigos, 0 que tornou competitipooocesso licitatorio, por outro lado, ha
determinados mercados de servicos onde poucas saBpetuam e conseqientemente a
competitividade se tornou baixa (oligopdlio), ou eemtos casos, pode até mesmo se tornou

nula (monopdlio).

13



Para cumprir a missdo de selecionar no mercado esagpre com estas celebrar
contratos, 0s mais vantajosos possiveis, as di/ékssas de Contratacdo de Servicos das
Unidades de Negocio subordinadas a Diretoria déoeaqgio e Producéo da Petrobras devem
atender a todas as regras do Regulamento do Prometdi Licitatorio da Petrobras
consolidadas em diversas normas e procediment@snas® e orientacbes dos oOrgaos

corporativos da companhia.

Avaliacbes quanto a execucdo de procedimentosnogee a consonancia com a
legislacdo vigente podem ser realizadas atravéssidas técnicas e auditorias internas, onde

se busca identificar tanto inconformidades come lpraticas das Areas de Contratacao.

Nosso trabalho buscarda a apresentar a avaliacacsatog;os prestados pela UN-
RIO/CBS/CNTS pela percepcédo dos seus clienteseseptados pelas diversas geréncias

solicitantes de contratos de servicos.

Este trabalho unira esforcos para responder argegyuestao:

Em relacdo a Qualidade dos Servicos prestados peERIO/CBS/CNTS, existem
diferencas significativas entre a qualidade doviges desejado e esperado pelos seus

clientes internos e a qualidade dos servigos eados?

14



2.3 OBJETIVOS
2.3.1 Objetivos Gerais

O objetivo principal do trabalho € avaliar a quatld dos servigcos prestados pela UN-
RIO/CBS/CNTS pela percepcdo dos seus clientes sepi@dos pelas diversas geréncias

solicitantes de servicos.

2.3.2 Objetivos Especificos

Tém-se como objetivos especificos:

 Medir o Nivel desejado da Qualidade dos Servicosstpdos pela UN-
RIO/CBS/CNTS;

* Medir o Nivel Esperado pelos clientes da Qualiddde Servicos prestados
pela UN-RIO/CBS/CNTS;

» Identificar as lacunas entre o servico desejadospelientes, o servico que
esperam receber e o servico executado pela Ar€amukeatacao;

* Investigar as possiveis causas para estas lacunas;

* Apontar oportunidades de melhoria nos processos.
2.4 JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

A Petrobras atua em diversos segmentos de mereatim e fora do territério nacional.
Um dos mais criticos segmentos de mercado € o piefagdo e Producdo. Os investimentos
nesta area alcancam somas consideraveis e impanisiom vasto mercado de prestadores de
servicos. Torna-se cada vez mais necessario obe@celéncia na contratacdo de servigos

para a manutencéo do crescimento e expansao daa@brap

Este trabalho visa fortalecer a Contratacdo dei@ervda Companhia fornecendo

importantes informacfes para a tomada de decis@ngal relacionadas a adequacao de

15



processos e procedimentos internos conforme assidades apontadas pela Avaliacdo da

qualidade dos servicos prestados aos seus clientes.

Sob o0 aspecto tedrico, o presente trabalho visaodsinar a aplicabilidade dos
conceitos de marketing, em particular do Modeld @eunas de Parasuraman et al (1985) no

Processo de Avaliacdo de Servicos.

2.5 DELIMITACAO DO ESTUDO

O foco do nosso trabalho sera a UN-RIO/CBS/CNTS mspectivas Areas solicitantes

de Contratos de Servigos.

A avaliacdo dos servigos contratados levara emidenragdo a aplicacdo dos Modelos

de Lacunas (GAP) de Parasuraman et al (1990),aréeapresentado na se¢do subsequente.

Este trabalho est4 organizado em 8 capitulos, ais gpresentam:

* Introducdo, o qual aborda como a Petrobras estaridas no mercado e o
desenvolvimento da contratacao de servigos;

O Problema, o qual apresenta a ContextualizacdBrdblema e a Formulacdo do
Problema dentro do cenério da evolugdo da legslggitinente a contratacdo de
servigos no ambiente Petrobras, assim como osi@iget a Justificativa do Estudo
do trabalho que estéo focados na Avaliacdo da @adsi dos servigcos prestados pela
UN-RIO/CBS/CNTS. Ainda neste capitulo definimosiwale nossa pesquisa através

do item Delimitacdo do Estudo;

16



Revisdo de Literatura, no qual destacamos as awsprincipais autores dentro do
Marketing e em especial, do Marketing de Servicos;

Metodologia de Pesquisa, no qual sdo apresentadBsrgunta de Pesquisa, as
Hipoteses de Pesquisa, a Populacdo e Amostrauttoesis Variaveis Relevantes para
a Pesquisa, o Método de Coleta de Dados, a Eldmwrdp Questionario, o
Questionario aplicado, as Técnicas de Andlise iSttat aplicadas e o Tratamento e
Andlise dos Dados Obtidos na pesquisa,

Resultados;

Conclusoes;

Consideracoes Finais €;

Referéncias Bibliograficas.
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3 REVISAO DE LITERATURA
3.1 MARKETING

Neste capitulo, oferece-se ao leitor uma revis& mncipais conceitos tedricos da
Area, que dardo sustentacdo na execucio destthtratteavés do conhecimento académico
relevante. O estudo da qualidade de servicos regquerrecorramos a diversas definicoes
dentro da literatura disponivel. Abordaremos priameente as principais definicbes de
Marketing, depois passaremos ao Marketing de SE&gvando a analise da aplicabilidade

da escala SERVQUAL, culminando nos sistemas de unag&o da qualidade de Servicos.

Primeiramente devemos encontrar definicbes paraoprip Marketing. Dentre as

diversas definicdes encontradas na Literaturaadastos:

Schiavo (1999) cita o conceito de marketing detinjgela American Marketing
Association — AMA. O Marketing € definido atravée desempenho das atividades de
negocios que tracam o caminho por onde os bensvigase saem do produtor e sdo
disponibilizados ao consumidor. Este € um caminte wpquer planejamento para criar,
estabelecer preco, promover e distribuir idéiagydpios e/ou servigos, promovendo

relacionamentos para satisfazer as necessidad@sdiddduos e organizacgoes.
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A definicdo de marketing oferecida por Drucker igafde uma forma mais direta, mas
torna-se mais abrangente e obscura a medida qusideomm marketing como todo

empreendimento considerado do ponto-de-vista dsuroior (DRUCKER, 1996).

Philip Kotler (1998) também define Marketing basean conceitos os quais julga
centrais: necessidades, desejos e demandas; wofthéons, servicos e Marketing Social
idéias); valor, custo e satisfacdo; troca e tradesicrelacionamentos e redes; mercados; e
empresas e consumidores potenciais. Para o Autdgrketing assume o papel de processo
social e gerencial pelo qual individuos e grupdgmbo que necessitam e desejam atraves da

criacao, oferta e troca de produtos de valor cotrosu

Encontramos dentre as definicdes de Marketing dispets na literatura, um conceito
que se apresenta como sendo um dos principais,noeitd de "troca". Através dos
mecanismos de trocas € possivel que as entidadesedmdo consigam satisfazer suas
necessidades e seus desejos. Quando a troca aemeanquestao a ser negociada, o conceito
de valor ganha forca. As partes envolvidas na nagég avaliam o que representa algo que
incorpora o valor a ser obtido, bem como o que éd#@o valioso, e aquilo que elas estao

dispostas a ceder.

Outra definicdo de Marketing de acordo com a Anaeridarketing Association (apud
Schiavo,1999) esté relacionada ao desempenho giasizacdes em gerenciar o fluxo de bens
e servicos desde a sua concepg¢do, ou seja, o dod® se encontra o produtor até o
consumidor. Este fluxo se constitui de um proceksplanejamento e execucao de criagéo,
estabelecimento de preco, promocéo e distribuigdméias, produtos e servi¢os. A ligagéo
entre estes elementos assume a finalidade deagetishs necessidades do individuo e da
organizacao.
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Para Churchill e Peter (2007), os profissionaisn@eketing devem reconhecer que as
trocas com os clientes representam a vida da @@gin. Para a sua propria sobrevivéncia, as
empresas necessitam e devem possuir solidos comr@os sobre os seus clientes, devem
buscar compreendé-los, saber o que pensam, o EEENSE&OMO compram e usam produtos e
servigos. Os profissionais de marketing ndo devenestringir em olhar somente para dentro
das organizacbes, devem também olhar para foraiake arganizacdes, devem enxergar o
mercado e considerar ndo so valor que seus prodsewicos oferecem, mas tambéem se eles

oferecem valor superior em relacéo aos produtesvices dos concorrentes.

Um instrumento importantissimo para se entendeoroportamento do mercado é a
Pesquisa de Marketing. Para os mesmos autoredizagdio de pesquisa permite as empresas
compreenderem e mensurarem as necessidades ddssclidma das principais atividades
das empresas € buscar oferecer aos consumidomstgeade valor para estes. Quando a
empresa consegue projetar e comunicar de formazefic que pode ser encarado pelo
consumidor como algo valioso, tornar-se possivelr@x controle nas relacdes de troca
criadas para satisfazer as suas necessidades desgjss. Por outro lado, os consumidores
também podem adotar um comportamento no qual,uetdap aguarda o melhor momento, o

local mais apropriado, aquele produto ou serviga péetivar uma troca.

Bennet (1995) apresenta a definicdo da Americarkdlisng Association para pesquisa
de marketing como a funcéo que liga o consumidaijemte e o publico ao profissional de
marketing. Esta ligacdo se d& através das inforesagfue s&o obtidas através dos
instrumentos de pesquisa. Obtidas as informac¢@as esdo utilizadas para identificar e
definir oportunidades e problemas de marketingamgeefinar e avaliar acdes de marketing;

monitorar o desempenho de marketing; e melhorantendimento de marketing como um
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processo. Esta definicdo deixa bem clara a impaeada pesquisa para 0 processo de

Marketing.

As relacdes de troca sdo oriundas das necessidadisejos das pessoas e das
organizacdes. Para as pessoas, podem-se verdmbndénte as suas necessidades, uma vez
que elas estao relacionadas a sua propria sobneidv® ser humano necessita comer, beber,
vestir-se, abrigar-se, 0 que séo necessidades deoadas basicas e desta forma sao

encontradas na base da piramide de Maslow.

De acordo com Churchill e Peter (2007), para Maslasvpessoas tentam satisfazer
primeiramente as necessidades da base da pira8egundo este autor, quando as
necessidades das categorias inferiores sdo daissfas pessoas se movem para o atendimento

das necessidades de categorias superiores, ConTausedy, sociais, estima e auto-realizacao.

Ainda segundo estes autores, a Hierarquia das sidades de Maslow pode auxiliar
aos profissionais de Marketing a identificar as essmades que podem motivar 0s
consumidores a entrar numa “troca”, sendo que or\@ra o cliente consiste na diferenca
entre as percepg¢des do cliente quanto aos bersefiiciocompra e o uso dos produtos e
servigos e os custos em que eles incorrem parada@ht® marketing voltado para a geracao
de valor pressupde que os clientes que estejarastiispe sejam capazes de realizar trocas o
fardo, quando os beneficios das trocas excedererugiss, e 0s produtos ou servigcos

oferecerem um valor superior em comparagéo cona®opcoes.
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3.2 MERCADOS ORGANIZACIONAIS

Apesar de o senso comum associar o Marketing semaodé bens de consumo,
podemos observar que ele ndo se limita necessari@naeisso. As organizagfes também

compram bens e servi¢gos para ajuda-las a realiasraividades.

Segundo Churchill e Peter (2007), as compras argalmnais muitas vezes envolvem
uma maior interdependéncia entre comprador e vemd&ara o vendedor, a restricdo do
namero de compradores e as compras de grande quetsdo efetuadas atribuem a cada
cliente organizacional uma grande importancia pasacesso da organizacdo. Sob a o6tica do
comprador, a organizagdo necessita adquirir vapiexlutos de forma continua. Toda
organizacdo deseja obter uma boa combinacéo datpsoque sdo faceis de comprar, de alta
qualidade e de preco baixo, se possivel de um mesnuedor. Tal combinagéo pode trazer a
organizacdo uma maior eficiéncia. Cabe ao vendelgottificar e resolver problemas, bem

como auxiliar a organizacdo a desenvolver e apENBEUS Processos e estratégias.

Quando analisadas as organizacdes, € possivebpempge existem forcas que atuam

sobre elas e respectivamente sobre 0s seus pre@esstratégias.

Estudiosos do comportamento organizacional ideatéim e nomearam estas forcas.
Dentre estes estudiosos, Michael Porter (1980,18@@ntou a existéncia de cinco forcas que
influenciam a organizacéo: a forca do concorremferca do cliente, a for¢ca do fornecedor, a
forca do entrante e a forca do substituto.

 Forca do concorrente: Ao realizarmos a avaliacaofadga de um concorrente,
devemos verificar o que ele oferece em relacaoregopa qualidade, a distribuicéo,

ao atendimento e a frequéncia na oferta de sewufjo Esta tarefa requer da
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empresa a realizacdo de intenso trabalho de pesquisvestigacdo na obtencédo de
informacgdes que proporcionem alcancar uma vantag@mpetitiva diante os seus
concorrentes. O pleno conhecimento do seu conderreda sua estrutura
organizacional, dos seus sistemas e métodos, erde ele utiliza os seus recursos
oferece a empresa ndo sO a capacidade de conmpasimeutralizar e vencer 0s seus
concorrentes;

» Forca do cliente: A forca do cliente pode ser gadaeatravés da sua necessidade, da
sua capacidade econOmica, da sua satisfacdo narasodgs suas tendéncias ou
preferéncias pelo produto. Os esforcos da empB¥eacbmo objetivo conquistar a
fidelidade dos seus clientes;

» Forca do fornecedor: Quando a empresa possui uncbohecimento acerca dos seus
fornecedores, ela tem melhores condicdes de aval@ars pontos fracos e
vulnerabilidades perante o mercado, minimizandoriesos de imprevistos no
fornecimento de matéria prima ou qualquer tipo mgumMo. A empresa nao deve
contar com um unico fornecedor, sob o risco deoseat refém dele ou sofrer
consequéncias graves caso algo venha ocorrer egm el

» Forcas do entrante e do substituto: Podem existengiais concorrentes que ainda
ndo estdo no mercado, mas que podem surgir comos@rimameaca. Trata-se do
entrante, para o qual, a empresa deve estar seagita, buscando informacdes
continuamente no mercado para identifica-los eatecsuas estratégias, como novos

produtos que poderéo substituir os ja existentes.

O autor citado ap0s apresentar as cinco forcagnfluenciam a organizagéo, oferece a

definicdo de Marketing como uma habilidade empralsar qual por ser entendida como uma
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inteligéncia competitiva, capaz de conhecer conambiente externo se comporta para se

valer deste conhecimento utilizando-se das forgadmjeragem com a empresa.

3.3 MARKETING DE SERVICOS

Para entendermos o Marketing de Servicos, € precisgpreender as diferencas entre
bens e servicos. Estas diferencas ajudam a esmlamscespecificidades do marketing de
servicos. Devemos buscar a definicdo de servicopupaatravés dela poderemos ser capazes

de diferencia-los dos bens.

Diversos autores referem-se aos servicos como scaisangiveis, que ndo podemos
tocar, ver e sentir. Os produtos possuem aspeatugiveis e intangiveis, sendo que a
intangibilidade € um aspecto predominante nos pemsee as a¢des que caracterizam 0s

Servicos.

De acordo com a American Marketing Associationyiges podem ser considerados
produtos, como empréstimos bancarios ou seguradenesais, que se ndo sao totalmente

intangiveis, carregando consigo caracteristicamgitveis na sua maior parte.

Segundo Zeithaml e Bitner (2003), os servi¢os ermldodas as atividades econémicas
cujo produto ndo € uma construcdo ou produto fissemdo geralmente consumido no
momento que € produzido pelo consumidor e propoeaci@lor agregado em formas (como
conveniéncia, entretenimento, oportunidade, confati salde) que sdo essencialmente

intangiveis.
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Quando caracterizamos 0s servicos, realizamos cagEs com as caracteristicas dos

bens. As caracteristicas que distinguem servigzene sdo as seguintes, segundo Churchill e

Peter (2007):

Relacdo com os clientes: O envolvimento e a cumdplite entre organizacao e cliente
€ a chave para o sucesso da prestacdo dos serlicdessempenho dos servigos
depende do desenvolvimento de relagbes de confiangamprometimento com o
cliente;

Perecibilidade: Esta caracteristica esta relacmm@adecessidade de se consumir um
servico assim que é produzido, sob pena desteader pnais ser consumido. Nao ha
COMoO preservar 0S Servigos, estoca-los, revendétodevolvé-los. O mesmo néo
ocorre com um bem, o qual podemos deixa-lo guaréadama “prateleira” para ser
consumido posteriormente;

Intangibilidade: Todo produto possui caracteristitangiveis e intangiveis. Como
dissemos anteriormente, podemos perceber a preéoodn das caracteristicas
intangiveis nos servigos. Os autores citam o exemps servicos médicos, no qual
nao estamos adquirindo um produto que podemosto@ar ou sentir. Desta forma,
torna-se dificil a tarefa do consumidor em fazeraucomparacdo com produtos
tangiveis;

Inseparabilidade: Em grande parte dos servigospodemos separa-los das pessoas
gue estdo executando-os. Esta caracteristica glistios servicos dos bens, que na
maioria das vezes sao oferecidos aos consumidenesjge estes ao menos tenham
conhecimento dos profissionais que foram necessg@aoa confecciona-los. Isto faz
com gue os consumidores possam exigir qualidadesnéwente pelo servico que

desejam, mas também qual profissional ira presta-lo
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Esforco do cliente: A presenca dos clientes nawgdxdos servicos ou até mesmo da
sua participacao efetiva é cada vez mais frequénésfor¢co despendido pelo cliente é
proporcional ao tipo de servigo prestado e ao egpectivo envolvimento;
Uniformidade: O controle de inconformidades é nfaisivel em sistemas de controle
de qualidade de bens se comparados aos de seQigasdo os bens séo produzidos,
mecanismos de controle sédo utilizados para prevetentificar e corrigir falhas.
Desenvolver e utilizar um mecanismo de controleprestacdo de servigos torna-se
muito complicado, visto que 0s servicos visam aenmtkcessidades especificas de

cada cliente individualmente.

Entendendo os produtos como entidades de mercadenms constatar que todos os

produtos possuem aspectos tangiveis e intangiveis.

Conforme Shostack (1977), as entidades de meréajma realidade, combinacdes de

elementos discretos conectados como numa moldosl@lementos podem ser tangiveis ou

intangiveis, e a entidade pode possuir um ou auitcteo tangivel ou intangivel.

Ainda conforme Shostack (1977), os objetos tangipeidem ser descritos de forma

precisa. Em contrapartida os elementos intangsaasdinamicos, subjetivos e efémeros. As

implicacdes do Modelo Molecular de acordo com Asti®r sdo:

Uma nova aproximacédo da definicdo de Servigco fc@ore o Autor, ndo existe um
manual para nos guiar na aquisicdo do conhecindogcservicos, 0 que aumentaria
consideravelmente nossas possibilidades de fracassotrega do servico. A forma de
enxergamos 0 servico depende da forma como esse misponibilizado. Ainda

segundo o Autor, o ponto crucial do conheciments gervicos € a descricdo do
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principal consenso das realidades que define alasigi de servico para varios
segmentos de clientes. Os profissionais de Maiketevem concentrar esforcos na
pesquisa inicial, ao invés do foco normalmenteaetisado ao marketing de produto.
Desta maneira, a compreensao dos servigos podense ais clara para o mercado.
Novos servicos requerem esforcos na aplicacdo dequ@a para 0 seu
desenvolvimento e conseqlente sucesso;

Imagem vs Evidéncia — Imagem é o método de difemefio e representacao de uma
entidade para o seu mercado alvo. Uma prioridadanddketing é relacionar as
imagens abstratas com os itens fisicos. Quandmsumidor tenta julgar um servico,
antes de usa-lo ou compra-lo, ele analisa o comesto que tem pelos elementos
chaves tangiveis, ou seja, as evidéncias tangiyees estdo ao redor. O consumidor
busca associar elementos tangiveis aos servicoa. éEsma forma de facilitar a
assimilacao do servigco e buscar parametros parar podnpara-los. Para produtos, a
evidéncia tangivel esta intrinseca em sua proiasantacdo enquanto que para
servicos busca-se a associagdo de seus elemeiatogiveis com elementos tangiveis
comumente observados em Marketing;

Marketing de Produtos tende a dar énfase a cridg@ssociacdes abstratas. Para este
Autor, o Marketing de Servicos deveria estar focao ressaltar e diferenciar
realidades através da manipulacdo de elementogshangiveis. Se a percepcao dos
servicos € influenciada pelos processos de dedecdi@io esta percepcao deve estar
baseada nas impressfes que as evidéncias criam;

Gerenciamento do Ambiente — Em produtos, o0 maipacto no ambiente talvez seja
mais percebido através das embalagens, ao passms|gervicos varios elementos do
ambiente podem ser manipulados interferindo nagpeéo do servico. E importante

saber gerenciar este conjunto de evidéncias pasacas efeitos desejados;
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E necessario integrar as evidéncias tangiveis cemewdéncias intangiveis
relacionadas a dominancia da entidade. Produtoso ¢a vistos neste trabalho, sao
considerados entidades de mercado, podendo p@sgdctos tangiveis e intangiveis.
Deste modo, considerando-se esses aspectos padlnticar os impactos sobre a
percepcao dos produtos ou servicos;

* Perfil como Evidéncia — As evidéncias acabam paedear para o consumidor o
perfil de um produto ou servi¢co. A imagem do qué esndo oferecido exerce grande
influéncia sobre o consumidor;

» Servigos e Comunicacao — A dificuldade encontradaspprofissionais de Marketing
consiste em traduzir as abstracdes em elementggvés) O consumidor faz a
conexdo do produto que estdo vendo reconhecendoreatidade. Por outro lado, a
Comunicacdo também pode adicionar elementos inaisgicomo por exemplo, os
sentimentos, a produtos agregando-lhe valor;

* Fazendo os servigos mais concretos — A Comunicacaioa fazendo 0s servicos mais
enevoados do que concretos; o que nao retornaiidalile ao consumidor;

A efetiva representacdo do intangivel na Comunag@ma funcado que estabelece
manifestacfes ndo abstratas deles. Isto é, quaa alementos concretos puderem

ser relacionados na representacao do intangivel efetiva sera esta representacao.

3.3.1 Triangulo do Marketing de Servicos

Zeithaml e Bitner (2003) descrevem o triangulo darkating de servicos. De acordo
com os autores, o triangulo do marketing de sesvagesenta os trés grupos ligados entre si
que trabalham juntos para o desenvolvimento, a @¢ém e a execucao dos servigcos. Os
seguintes agentes centrais estdo dispostos nazesatd triangulo: a empresa, os clientes e 0s

executores. Entre os trés veértices do trianguldrésatipos de marketing que devem ser bem
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conduzidos, de modo que um servico seja bem exdxutaarketing externo, marketing

interno e marketing interativo (Bitner, 1995). ®edos trés tipos de marketing de servicos

S0 essenciais para a construcao e a manutencésalg@®s com os clientes. Sao eles:

Marketing Externo: Por meio das acOes de markeikigrno, uma organizagao gera
promessas a seus clientes, considerando as susEsg®EXpectativas e como estas
poderao ser atendidas. As acdes tradicionais dketiray, como publicidade, vendas,
promocdes especiais e precificacdo, contribuem paviarketing Externo. Existem
outras formas das organizacdes transmitirem praamesss clientes. A apresentacao
dos funcionarios, a apresentacdo da propria orgediz (projeto e decoracdo das
instalacdes) e o seu processo de servicos inflaenc comunicacdo entre a
organizacao e o cliente. Em situacfes nas qugisoasessas possam ser negociadas e
as expectativas individualmente administradas,seft#ores apresentam-se como
formas adicionais de comunicar promessas de serv&aso as promessas nao sejam
consistentes e estabelecidas de forma realistainb@mrmeédio desses veiculos de
comunicacdo externa, uma relagdo com o clientedesta risco desde seu inicio.
Além disso, se ha uma tendéncia a prometer alégudcé possivel, a relacdo pode
iniciar igualmente estremecida,

Marketing Interativo: Trata-se de cumprir as prosassfeitas devem ser mantidas. A
manutencdo das promessas, 0 marketing interativosegundo tipo de atividade de
marketing compreendida pelo tridngulo — e é o ueidamental do ponto de vista dos
clientes. As promessas dos servicos sdo mais fegiente mantidas ou frustradas
pelos préprios funcionérios da empresa ou por itezados, na maioria das vezes em
tempo real. O marketing interativo ocorre no moroetd verdade, quando o cliente
interage com a organizagdo e o servi¢o € prodweickmnsumido. Pode-se dizer que a

confianca do servico é testada a todo 0 momemaoprEeque o cliente interage com a
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organizacdo e a performance da organizacdo indisard&stas promessas serao
mantidas ou frustradas;

* Marketing Interno: Este tipo de marketing ocorresadornar possivel a execucéo das
promessas. A fim de que 0s executores e 0S SiStBeEnsEvicos possam cumprir com
0 que foi prometido, eles devem ter habilidadesnpmiéncias, ferramentas e
motivagcado para executa-lo. A organizacdo deve dstraorcapacidade para cumprir o
gue foi prometido. A esta atividade essencial ddketang de servigos convencionou-
se chamar marketing interno. Devem-se tomar med)das que executores sejam
recrutados, treinados, aparelhados com ferramentastemas internos apropriados,
além de recompensados pelos bons servigos, paraagjygomessas possam ser
cumpridas. Como € relativamente facil gerar proags® lembrando que o0s
funcionarios da organizacdo sdo 0s agentes trasmress dessas promessas, O
marketing interno deve articular-se sobre o presstiopde que a satisfagdo do

funcionario e a satisfacéo do cliente estdo pradomehte vinculadas uma a outra.

3.3.2 Composto de Marketing de Servigos

Zeithaml e Bitner (2003) proporcionam uma ampliagda@omposto de marketing para
0s servicos. Para os autores, o composto de nragké&tum dos conceitos mais basicos em
marketing, que o define como “os elementos cordasgor uma empresa e que podem ser

utilizados para satisfazer os clientes ou comurgeazom eles”.

O composto de marketing tradicional € formado pglestro Ps: produto, preco, praca
(distribuicdo) e promocao. Conforme os autoresstad® do composto de marketing indica

gue estas variaveis interagem umas com as outramrda a criar uma interdependéncia. A
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filosofia do composto de marketing pressupde qy& tmaa combinacao ideal destes quatro

fatores para um dado segmento de clientes e enetermidnado periodo de tempo.

Ainda de acordo com Zeithaml e Bitner (2003), plaste que a utilizacdo adequada
dos elementos do composto de marketing: produsgappromocao e preco, trardo resultados
positivos para a plena execucdo de um marketingsedeicos bem-sucedido € obtida

naturalmente.

Quando pensamos na aplicacdo das estratégias dustmnde marketing a servicos,

estes autores nos convidam a observar que certfiigagdes se fazem necessarias.

Servicos, como abordado anteriormente, geralmefite pgoduzidos e consumidos
simultaneamente. Em diversas ocasioes, 0s autalfestam a participacao dos clientes como
co-produtores, presentes no ambiente produtivedgsesas, interagindo diretamente com o

seu pessoal e assumindo o papel de agente no gsateproducao do servico.

Ainda segundo Zeithaml e Bitner (2003), apesarsgogicos serem predominantemente
formados por elementos intangiveis, os consumidest®&o sempre procurando identificar
elementos tangiveis que possam facilitar o sewndimento acerca da propria natureza do
servico. Com isso, os profissionais de servicoxgimram que poderiam utilizar outras

variaveis para comunicar-se com seus clientesaegagisfazé-los.

O reconhecimento da importancia dessas variaveisigizacionais adicionais levou os
pesquisadores da area de servicos a adotar o tord®ium composto de marketing
expandido para servigos, acrescentando aos 4 ¢ rdrtradicionais as pessoas, a evidéncia

fisica e o processo.
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3.4 COMPORTAMENTO DE COMPRA

3.4.1 Aquisicéo de Servicos e Busca de Informagdes

A economia mundial foi impulsionada pela abertuas dnercados que criou ou
estimulou ainda mais a competitividade entre asresag fornecedoras de bens e servicos,

nos mais diversos segmentos de mercado.

A deciséo de aquisicado de um servico passa petmhecimento da sua necessidade, a
busca de informagbes no mercado, a avaliacdo desatlvas disponiveis, a aquisicao

propriamente dita, 0 acompanhamento e avaliacadoedofados obtidos.

Dentre os tipos de necessidade encontramos assitembss utilitarias. De acordo com
Churchill e Peter (2007), entendem-se como necadssd utilitarias, as necessidades
relacionadas a funcdes basicas e aos beneficiosriamat Quando os consumidores séo
motivados a satisfazer necessidades utilitarias, tehdem a ser racionais em suas escolhas e

adotar critérios de escolha tais como: desempechafeabilidade.

O consumidor depreende esforco cada vez que niecesalizar uma compra de um
bem ou servico. Solomon (1996) refere-se a tomaddedisdo como a avaliacdo realizada
pelo cliente, do esfor¢co despendido para realimaa escolha e selecionar uma estratégia que

melhor se enquadre a este esforc¢o.

Podem-se aplicar para os Servigos, alguns dosfatpre determinam a busca de um

produto no mercado, segundo Engel et al (1990):
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* Determinantes situacionais: A disponibilidade e mjdade de informacdes
determinam a busca. O tempo disponivel para a scéorma que a informacéo é
apresentada também sé&o fatores que afetam na busca;

» Determinantes de Produto: Caracteristicas do poothérvico) que podem afetar a
busca. Quando ha pouca ou nenhuma diferenciacé® eles, ha pouca necessidade
de busca. Conforme a diferenciacdo aumenta, ceebemeficio associado a busca de
informacéo para a tomada de decisdo. Assim ocamddm com 0S prec¢os: quanto

maior o valor, tanto maior a necessidade de busca.

Com a maior variedade de bens e servicos a digumsligs clientes, estes se tornaram
cada vez mais exigentes, informados e consciergteisndortancia da qualidade. Como o
acesso a informacao tornou-se mais facil e a @dde com que a informacdo se propaga é
cada vez maior, a importancia do seu conteudo énpiatizada pelos efeitos que ela pode

causar.

Uma das formas dos consumidores enxergarem a gdalidos servicos oferecidos é
através das informacfes obtidas sobre os sendcosajizados, ou seja, pela reputacdo da
empresa prestadora do servico. A percepcdo dadgdaelié um dos aspectos que o0s
consumidores relacionam a empresa, aumentandovakepercebido pelos consumidores e

também sua confianca e satisfacdo (AAKER, 1991).

Informacdes ou noticias sobre a empresa inseraasidia podem afetar a sua imagem.
Apesar da insercao de noticias positivas agirenoaefiorco da imagem da empresa, estudos
demonstram que as noticias negativas possuem umnpeasr na formacao da opinido dos

consumidores (AHLUWALIA, BURNKRANT e UNNAVA, 2000).
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O mais fundamental aspecto do mercado organizaal@m@cesso corrente de trocas
entre usuarios e produtores de informacdo quakta#h informacédo trocada envolve uma
mudanca na base de conhecimento de ambas as @grtake-se caracterizar tal mudanca,
mais corretamente, como um processo de aprendindei@tivo que realca a capacidade

inovadora dos produtores e a competéncia do us(lasidDVALL, 1993).

Quando tratamos de mercados de consumo, nos deggacam um cenario mais critico
para o aprendizado, pois as partes envolvidas,esapre consumidor, estdo mais afastados

(WIKSTROM, 1996).

Para Churchill e Peter (2007), a experiéncia dswardor em satisfazer determinada
necessidade implica em diferentes estratégias deabpor informacdes, envolvendo cinco
fontes basicas:

* Fontes internas: sao as informacdes guardadas menmaede cada pessoa. Quando
um consumidor satisfaz uma necessidade, esta iaf@onalimentarq a sua memoria.
Em situagbes similares, ele provavelmente comesagi busca de informagdes
lembrando-se destas experiéncias. Para compragirafi, as fontes internas podem
ser as Unicas utilizadas pelo consumidor;

* Fontes de grupos: os consumidores podem consuiteasopessoas, como amigos e
familiares, ao procurar informacdes para comprastdforma, podemos verificar a
importancia do boca-a-boca na busca de informacGesno essas fontes de
informacéo séo consideradas como fontes de alt@abdidade e credibilidade, elas
se tornam poderosas para moldar decisées de compra;

* Fontes de Marketing: os consumidores também obtéarmacdes contidas nas acdes
de marketing por meio de embalagens, vendedoremaganda, mostruarios de

produtos etc. Apesar de facilmente acessiveis ansumidores, essas fontes nem
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sempre ganham a sua confianca. Muitas vezes osroaiwes tendem a nao confiar
nestas fontes por entenderem se tratar pura eesmphte de informacfes que nao
visam orienta-los, mas seduzi-los;

Fontes publicas: sdo fontes independentes dos spiminis de marketing e

consumidores, que incluem artigos na midia solydytos ou classificagdes feitas por
organizacgoes independentes — como o IDEC (Instdatbefesa do Consumidor). As

fontes publicas costumam contar com alto grau déatulidade, mas podem requerer
algum esfor¢co por parte dos consumidores para sehgitias. Além disso, ndo sao

todos os consumidores que estdo dispostos a reasfarcos para obter essas
informacgoes;

Fontes de Experimentacdo: os consumidores tambéenpexperimentar produtos,

por exemplo, degustando-os, manuseando-os, chei@s)drovando-os ou testando-
0s. Tende a ser a ultima fonte usada antes da eQp@is geralmente exige que 0s
consumidores se desloquem até o local de venda. BRaifruir mais das fontes de

experimentacdo, os consumidores devem tentar veectas barreiras culturais de

consumo.

A partir dessas fontes, os consumidores podemiiidantvarias marcas de um produto

que poderiam satisfazer suas necessidades. Umptatoordial para a utilizacdo das fontes

diz respeito a credibilidade.

Solomon (2002) ressalta a importancia da credduéd da fonte. Para o autor, esta

credibilidade diz respeito a especializacdo, olbgdide ou confiabilidade percebida da fonte.

Para o consumidor, o comunicador deve ser competenéstar disposto a fornecer as

informacdes necessarias para avaliar adequadaweptedutos concorrentes. Para Solomon

(apud RATNESHWAR e CHAIKEN, 1991), uma fonte comBé pode ser especialmente
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persuasiva quando o consumidor ainda ndo sabe sabte o produto, ou ainda quando néao

formou opiniéo sobre ele.

Conforme Assael (1992), os consumidores preferemcanague possam lhes oferecer
satisfacdo baseado nos beneficios que esperam Gbfocesso de busca de informacdes
possibilita aos consumidores utilizarem as infordeacobtidas para prever os beneficios a
serem obtidos pela sua escolha. Devem ser defioritésios de avaliacdo a serem utilizados

na escolha da melhor alternativa.

Segundo Solomon (1996) o aprendizado baseado eredineentos, segundo o qual, o
consumidor realiza uma série de passos cognitintes ale realizar a escolha, define quais
atributos seréo utilizados. Entre estes passos:esidentificacdo de atributos importantes, a

identificacdo de quais competidores diferem nesti@isutos e fatores.

Ainda segundo Solomon (2002), a busca de infornsagfieere-se em processo
chamado de pesquisa pré-compra. Na pré-compransuodor busca as informacgfes que
julga necessarias para identificar e avaliar asrradtivas disponiveis antes de efetivar a

compra.

3.4.2 Fatores que influenciam a Avaliacdo de Alternativas

Na avaliacao de alternativas, o consumidor verijgais alternativas estéo disponiveis.
Esta etapa, geralmente, envolve a decisdo de mreIsS0S ou caracteristicas sdo importantes
e da identificacdo de qual desses recursos outeesdica cada alternativa oferece. Tanto a
importancia dada a determinado recurso ou a detadai caracteristica podem variar de

consumidor para consumidor (CHURCHILL e PETER, 3007
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Ainda segundo estes autores, os consumidores tddemtificar a compra que |hes
trard o maior valor. Desta forma, os beneficio®mm obtidos serdo comparados com 0s
custos que foram necessarios para concretizar graomesta forma, o consumidor podera

avaliar a compra e se obteve satisfacao em rdaliza-

Como os consumidores possuem uma infinidade denalieas para satisfazerem suas
necessidades, é essencial entender o seu comporbapezante essas diversas alternativas.
As atitudes representam a avaliacdo que o consunfaio de determinado objeto,
comportamento ou conceito. Atitudes negativas @otepdos consumidores podem levar a
empresa a procurar aquilo que representa valor @arkente e que estejam dispostos a

exercer esfo r¢cos.

Para Kolasa (1978), as aplicacbes da ciéncia dsucoidor podem ser de muita
utilidade em areas especificas das atividades cosgerentre elas o marketing. Para Kolasa,
0s mecanismos dinamicos do fluxo de mercadoria\eces ao produtor ao consumidor, o
conhecimento da natureza do individuo e os prosessaciais podem contribuir
imediatamente, ou em longo prazo, para o sucesf@@asso da empresa. O comportamento
da escolha do consumidor €, de modo geral, umawarcentral para a sobrevivéncia da
empresa; a natureza da influéncia e os meios usefdmssentam tépicos orientadores para a

pesquisa do comportamento nessa area.

Conforme Gade (1998), o comportamento de consumaa@mportamento de procura,

busca, compra, uso e avaliacado de produtos e esipaya satisfazer necessidades.

De acordo com a teoria da fluéncia no processam@aiNISZEWSKI e MEYVIS,

2001), quando as pessoas sdo expostas a um esfamauttom que este seja percebido,
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decodificado e processado mais facilmente quandongér@do novamente mais tarde devido a

uma representacado do estimulo na memoria.

Ainda segundo este autor, quando as pessoas fazejulgamento envolvendo um
estimulo ao qual foram previamente expostas, ef@sraconhecem que a facilidade em
processar aquele estimulo é devida aquela repagdéenha memoria causada pela exposicao

prévia.

Através das exposicoes e experimentacao dos bsewigos aos quais tém acesso 0s
consumidores, estes avaliam como os produtos desdram seus papéis e de acordo com

este desempenho consideram-nos como de boa ouaiidage.

Mowen (1998) define qualidade de produto como diagan geral da exceléncia do

desempenho de um bem ou servi¢o pelos consumidores.

Zeithaml (1988) define qualidade em sentido amplm@ superioridade ou exceléncia,
logo, a qualidade percebida pode ser definida conagamento do consumidor sobre a

superioridade ou exceléncia de um produto.

Para este autor, muitas vezes a qualidade € ada@cigadronizacdo, ao atendimento de
especificacdes, sendo que a padronizagdo nem sempnaluz em qualidade, principalmente

quando nos referimos aos servigos.

De acordo com McLaughlin (1996), na producdo desbecorre a eliminacdo da
variabilidade da producéo (padronizacao) é fregdieante um objetivo a ser alcangcado. Em

contraste, no mundo dos servigos, a variabilidadeegente a entrega, especialmente, no

38



mundo dos consumidores de servi¢os. A variabilide@roducédo de servigos é atribuida a
diferentes tipos de demanda que diferentes tipatie@es fazem dos provedores de servicos.

Por isso, no mundo da producao de servicos, oiobjétgerenciar a variabilidade.

3.4.3 Compra

Para Assael (1992), dentre as alternativas disp@ive consumidor espera adquirir o
produto que ofereca o maior nivel de satisfacaoa Rae estas alternativas se tornem
disponiveis, elas necessitam ser conhecidas pesuoddor. Quando isto ocorre podemos

dizer que estas alternativas fazem parte do sgurdorde consideracao.

De acordo com Howard (1963), conjunto de consideraefere-se as marcas que sao

efetivamente consideradas pelo consumidor no smegso de compra.

Howard e Sheth (1969) desenvolveram a hipdétese ddelm de conjunto de
consideragao. Para estes autores, o0 modelo dentorga consideracdo pode ser entendido
como uma sequéncia de acbes através dos quaisgsmdores formam um subconjunto de
possiveis marcas que serdo efetivamente consideradacompra, reduzindo, assim

significativamente a complexidade do processo delles.

Para Boone e Kurtz (1998) a partir do momento qumsmsumidor reconhece uma
necessidade, ele se ocupa daquilo que possa zatisfaEssa busca podera ser de natureza
interna (experiéncias ou imagens acumuladas na menodl externa (coleta de informacgdes

no ambiente externo, ou seja, no mercado).

O universo de todas as marcas existentes, estéganma memaoria ou relacionadas em

uma lista fornecida para a apreciacdo do consumidaem parte do conjunto total de
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marcas. No entanto, os consumidores em uma situdgdmmpra e em um determinado
periodo de tempo, ndo conhecem todas as marcapogi@éeiam oferecer um determinado
servico necessario a satisfacao da sua necessiumle;caso, as marcas desconhecidas fazem
parte de um conjunto de desconhecimento. Uma mancpanto elemento do conjunto de
desconhecimento de um consumidor, ndo tem chanserdescolhida em um dado momento
de compra, o0 que ndo impede que em, um momentmfgsta marca possa ser considerada.
Por outro lado, o conjunto daquelas marcas quenomento da compra, sdo conhecidas
pelos consumidores € denominado de conjunto de econbnto (HAUSER e
WERNERFELT, 1990; NEDUNGADI, 1990), que pode sensiderado, com base na teoria
dos conjuntos, um subconjunto do total das marcasteates no mercado (IEZZI e
MURAKAMI, 1993). No entanto, ndo basta as marcdarem no conjunto de conhecimento
para serem consideradas pelo consumidor no montdatocompra — € preciso que elas
estejam acessiveis na memoéria para que possanvasdas. Quando essas marcas sao
lembradas, passam a fazer parte do conjunto deeegfo, que é definido como sendo o
conjunto de marcas que o consumidor recupera dsem®ria em uma situacao particular de

compra (VIEIRA, 2001).

Ainda segundo Vieira (2001), no caso da marcaesabtada (estimulo externo) pelo
consumidor ou estar presente numa lista forne@sdtinjulo externo), ela tende a passar por
processo de avaliagdo, que sendo positiva a calamaconjunto de consideragdo, e em caso
de avaliacdo negativa ela fara parte do conjuntaejiEicdo (inapto) e, portanto, estara

eliminada do processo de escolha nesta ocasiaonuera.

May e Homans (1977) encontraram evidéncias que ucadsres que usam

processamento de informacdes racionais tém, em E®wessos de decisdo de compra,
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conjuntos de consideracdo menores, uma vez quenerolde marcas aceitaveis € limitado a

especificacao de determinados atributos considsrathaves” para a escolha.

Para Engel et al. (1990), o consumidor para efeivaompra, necessita tomar trés
decisbes: quando comprar, onde comprar e como .pg&stem ainda dois importantes
determinantes de compra que sao as intencOes w€niofas ambientais e/ou diferencas

individuais.

O consumidor, por diversas vezes, assume uma posigde a sua participacdo €
decisiva para a aquisicdo do bem ou para a prestécadervico. Sob esta 6tica, o consumidor

assume uma posicao de co-produtor.

Conforme Wikstrom (1996), o consumidor pode assuatiridades de co-producao,

entre as quais podemos citar:

» Design: Customizacado ndo é somente limitada parpagqueno nicho de empresas. O
design pode ser influenciado pelas mudancas naepgies dos beneficios de co-
producéo, tais com solu¢des individualizadas, espeludancas nas variaveis e nas
capacidades de compradores e vendedores. O madektral sugere que a interacéo
e adaptacdo aparecem mais comumente em mercadaegéeieos e dinamicos.
Quanto maior a diversidade de compradores e venggdmaior a gama de produtos
customizados;

* Producao: Trata-se de uma atividade que envolve adaptabilidade do que trocas,
sendo um tanto estatico e programado, envolvends mwensdo da funcdo do

consumidor do que interacao.
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 Consumo: As atividades de pos-vendas ou servicagoasumidor cumprem duas
funcdes totalmente diferentes. Uma é receber regj@es e corrigir falhas. A outra €
mais proativa e focada sobre suporte a clientesogrseguir mais valor na sua compra
(o que se torna cada vez mais importante).
O Sistema de suporte do fornecedor pode agregar aal consumidor e construir
relacdes entre consumidores e empresas de longo, greancipalmente quando ha
uma dindmica interacdo com a empresa. No casoatlifpis novos essa interacéo €
ainda mais importante. Os potenciais beneficiosoftata dependem da grande
extensdo deste suporte.
A interacdo ndo estd em empreender com visdo deiredscos. Pelo contrério,
comprar primeiro e fazer posteriormente, envolveamsmsco do que comprar ofertas
padronizadas;
Existem outros fatores por tras da interacdo nagzades de consumo, tais como: a
importancia de novas tecnologias, aumento da adg@@eie mudancas na estrutura
organizacional.
Em consideracdo a capacidade, a légica € supopldanivel maior de educacéo
entre os consumidores e suas crescentes aspirdedemdando um fornecimento

individualizado.

Ainda conforme Wikstrom (1996), em mercados indaistr interagcdo e adaptacéo
significam envolvimento em varias fun¢des da engpi@saiores oportunidades para trocas
sociais e aprendizado). Desta forma, a remunerpgga pelas empresas deveria levar em
consideracdo ndo somente o0 que os seus empregadozgm ou vendem, também deveria

considerar o que os empregados trazem de inforrma@nte para a empresa.
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Para Moéwen (1998), durante e ap0s 0 consumo e @isardproduto ou servico, 0s
consumidores desenvolvem sentimentos de satisfagadissatisfacdo. Para este autor, a
satisfacdo do consumidor € definida como a atiggtal que os consumidores tém em relacao
ao produto ou servico adquirido e utilizado. Pararer dissatisfacdo ndo necessariamente

necessita ocorrer insatisfacdo, bastando que rdmaaatisfacéo.

Para Solomon (2002) a satisfacéo / insatisfacdcomgumidor (S/IC) € determinada
pelas sensacfes gerais, ou atitudes, que as pé8soa&sn relacdo a um produto depois de
compra-lo. Os consumidores se envolvem em um awesif@ocesso de avaliacdo do que

compram a medida que os produtos sdo integradassiasmatividades diarias de consumo.

3.5 QUALIDADE DOS SERVICOS

3.5.1 Modelo de Lacunas (GAP MODEL)

O modelo de lacunas (GAP) ou Servqual foi primegat@ submetido por
Parasuraman, Zeithalm e Berry em 1985, que ideatdm cinco lacunas. Uma lacuna
externa definida como a diferenca entre o servgpe®do e o servico percebido, e quatro
lacunas internas, ou fatores que explicam ou dorégm para a falha na entrega da qualidade
do servigco esperado. Estas lacunas, de acordo camdelo de lacunas (ZEITHAML E

BITNER, 2003) sao as seguintes:

» Lacuna 1 (Expectativa do cliente — Percep¢do dar&map— A lacuna 1 é a diferenca
entre as expectativas que o cliente tem acercemd@s e a compreensédo da empresa
sobre essas perspectivas. Diversos motivos podean des executivos a ndo estarem
conscientes das necessidades e interesses dote<lietes podem né&o interagir

diretamente com os clientes, podem nao estar dogpasqguestionar os clientes sobre
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as suas expectativas ou nao estdo preparadosig@racom estas expectativas. A
interpretacdo equivocada das expectativas dostedigrela empresa pode provocar
uma série de decisdes errbneas e ma alocacaoulsagc

A responsabilidade por esta lacuna ndo é necesmaria restrita aos executivos
podendo ser estendida a qualquer funcionario daresapque possuam alguma
autoridade para alterar ou sugerir alteraces olétcps e procedimentos de servigos.
Uma orientacdo inadequada para a pesquisa de imgrkét um dos fatores
fundamentais. E necessario que a empresa obtefdrenagdes qualificadas acerca
das expectativas dos clientes. Devem ser aplicagiiedos formais e informais de
coleta de informacdo na forma de pesquisa de mmrcan a utilizacdo de varias
técnicas oriundas de formas tradicionais de pesguiemo visitas a clientes,
questionarios estruturados, sistemas de reclanmacisrussdes com clientes. Podem
também ser aplicadas técnicas mais inovadoragsoam® desdobramento da funcéo
qualidade, brainstorming estruturado e analisadgnas de qualidade em servicos.
Outro fator-chave relacionado a Lacuna 1 do fordece a falta de comunicagéo
ascendente. Os funcionarios de linha de frentdiéeigmente conhecem muita coisa
sobre os clientes; quando a administracdo ndo macaéatato com os funcionarios da
linha frente e ndo compreendem o que eles sablaTuy@a aumenta.

Outro fator-chave relacionado a lacuna 1 da emmesgalve a falta de estratégias da
empresa para reter clientes e fortalecer relacientss com eles, uma abordagem
chamada de marketing de relacionamento. Quandoganinacdes possuem fortes
relacionamentos com os clientes ativos, € menospebque a lacuna 1 ocorra.

O fator-chave final associado com a lacuna 1 daresapé a falta de recuperagéo de
servico. E fundamental para uma organizacdo comgegea importancia da

recuperacdo dos servicos - Por que as pessoasameta O que esperam quando
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reclamam? Como desenvolver estratégias de recdigeedficazes dos servigcos que
lidem com as falhas inevitaveis?

Para Kasper et al. (1999), a geréncia ndo perceb@terpreta corretamente a
expectativa do consumidor quando formula a politleaentrega dos servicos. Em
outras palavras, a empresa tenta satisfazer umadaeou inexistente necessidade ou
interesse. Trés razdes principais de acordo conodeln de lacunas podem explicar
esta falta de ajuste entre a empresa e 0s cons@sid@rimeiro, 0s gerentes podem
pensar que eles entendem as necessidades dosossuBitores e ndo investem em
pesquisa de marketing. Segundo, 0S gerentes gastaio pouco tempo para
conhecer 0s seus consumidores e terceiro, o nlteendveis de gerenciamento pode
interferir no fluxo objetivo de informacdes.

Lacuna 2 (Formatos e padrbes de servicos voltadobeates — Percepcdes da
administracao acerca das expectativas dos clieatddacuna 2 consiste na diferenca
entre a compreensdo da empresa acerca das ex@ectatos clientes e o
desenvolvimento de formatos e padroes de serviggtados a clientes. Os
responsaveis por padrbes, geralmente administmdaceeditam algumas vezes que
as expectativas dos clientes sao insensatas aisirdles também podem achar que a
variabilidade inerente aos servicos desafia a pahiQao e que, por isso, a definicdo
de padrdes ndo permitira que qualquer meta sejgidi.

Quando ndo ha padrbes de servigcos, ou quando o3egaadotados ndo refletem as
expectativas dos clientes, a qualidade dos servigppercepcao dos clientes, pode
sair prejudicada. Por outro lado, quando ha padréesefletem aquilo que os clientes
esperam, a qualidade dos servicos que recebemspodanpliada. Uma das formas
mais importantes de evitar a lacuna 2 é atravderdetacao clara dos servicos, sem

qgue haja uma simplificacdo exagerada, uma vers@onpleta, subjetiva ou com viés.
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Outro fator envolvido na lacuna 2 da empresa ddereia fisica — o entorno tangivel
dos servicos. Por evidéncia fisica, entendemos, tadsde cartdes de visita a
relatorios, sinalizacédo, presenca na internet,pagouentos e instalacoes utilizadas para
executar o servico. O cenario de servicos — alatda fisica — € fundamental nesses
setores para efeitos de da comunicacédo dos sewvigas uma experiéncia prazerosa
dos servicos como um todo. Organizacdes de serdigosm explorar a importancia
da evidéncia fisica, a variedade de papéis paledampenhados e as estratégias para
um planejamento eficaz da evidéncia fisica e daremos servicos, a fim de atender
as expectativas dos clientes.

Para Kasper et al. (1999), esta lacuna reflete imec@reta traducdo da politica de
servicos nas regras e diretrizes para os empregB#ogacordo com Kasper et al.,
neste caso a geréncia é incapaz de traduzir dsetanacdo em especificacdes claras
de qualidade (Mais uma vez, assume-se que 0s gersaid incapazes, ao invés de
indispostos de fazer).

A importancia de uma adequada tradugcéo de um dongeiservigo para uma oferta
especifica tem estressado outros autores. BerB@j1por exemplo, discute que “para
um negaocio torna-se e permanecer como sucessoa@goaia estratégia ainda deve ser
implementada através de um desenho efetivo de imeganna execucao efetiva. Uma
idéia sobre e para si mesmo nao pode resolver adepnas dos consumidores;
somente uma idéia transformada em bens e senéaastem aquele poder”.

Ainda conforme Kasper (1999), entre as possive@iacfes para um desenho
insatisfatorio do servico — ilustrado pela presedeapadrdes para tangiveis, sub-
padrbes para qualificacdes dos empregados e subesgobra desenhos de processos,
sao as seguintes: “primeiro, foco da geréncia slolores de curto prazo e reducédo de

custo em detrimento da qualidade, segundo, umanaasé@e programas formais de
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qualidade; terceiro, falta de tarefas padronizgdagjuais facilitam o estabelecimento
de padrdes de qualidade), e quarto, a percepcdamitdade viabilidade para reunido
com consumidores”.

Lacuna 3 (Execucao do servico — Formatos e padi®egrvicos voltados a clientes)
— E a discrepancia entre o desenvolvimento de padié servigos voltados a clientes
e o desempenho efetivo desses servigos por pateidconarios da empresa. Mesmo
guando existem linhas de orientacéo para a boaigkeaos servigcos e para tratar os
clientes de forma correta, o desempenho de sercigosalta qualidade ndo € algo
totalmente garantido. Os padrdes devem ser sudtengdravés de recursos adequados
(pessoas, sistema e tecnologia) e devem tambémekrrados para que sejam
eficazes — ou seja, os funcionérios devem seral@di e premiados com base no
desempenho frente a esses padrdes.

Nesse sentido, mesmo quando os padrdes refletasisqreente as expectativas dos
clientes, se a empresa falhar em apoia-los — séan#ita, encoraja ou se ndo cobra o
seu cumprimento — 0s padrdes ndo servem para Qadado o nivel do desempenho
da prestacdo de servicos for inferior aos padr@@sbém sera inferior ao que os
clientes estado esperando. A reducdo da lacunaravéa da verificacdo de que todos
0S recursos necessarios para alcancar os padr@es sendo utilizados — reduz a
lacuna do cliente.

Através de pesquisas e da experiéncia das empfesas) identificados diversos
inibidores cruciais a eliminagéo da lacuna 3. Elmwpreendem funcionarios que néo
entendem claramente os papéis que deveriam deskanp®m empresa, funcionarios
que percebem conflito entre os clientes e a adtragéo da empresa, os funcionarios
errados, tecnologia inadequada, recompensa e m&wmianproprias e falta de

transferéncia de poder e de trabalho em equipeosTedses fatores se relacionam a
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funcdo de recursos humanos da empresa, envolverdticag como recrutamento,
treinamento, feedback, definicdo de tarefas, mgdioae estrutura organizacional.

Uma das dificuldades associadas a lacuna 3 impbicdesafio de executar servigos
através de intermediarios, tais como varejistagngueados, agentes, agentes e
corretores. Uma vez que a qualidade em servicesaglg pela interacdo entre clientes
e executores de servicos, € fundamental que hajeot® do contato de servigcos pela
empresa, mesmo que dificilmente isso seja plenamexequivel. A maioria das
empresas de servicos (e muitas empresas de maajfahirenta uma tarefa ainda
mais formidavel: manter a exceléncia e a consi&édos servicos através de
intermediarios que as represente e que interajamosoclientes, mesmo que estando
sob o0 seu controle. Entre os intermediarios querdpenham um papel central na
prestacdo de servigos estdo os varejistas, ougadqs e os revendedores.

Os franqueadores de servi¢cos dependem de seusdeaiws para executar a prestacao
dos servicos de acordo com o que especificaramd& a&ordo com a execucdo do
franqueado que o cliente fard a avaliacdo da cpddiddo servico prestado pela
empresa. No caso de franqueados e de outros tpimdeimediarios, um outro agente
que ndo o produtor € fundamental para que a qualida servico seja plenamente
executada.

O processo de execucao do servigo torna-se méidl gibr causa da participacdo de
outras partes que estardo envolvidas com metasloeesa ndo necessariamente
alinhados com aqueles da organizagéo de servigp®sSlientes de servicos nao
desempenham seus papéis adequadamente — se, ppieeXalham na prestacao dos
servigcos ou deixam de ler ou seguir instru¢degjuadidade do servigo é prejudicada.
Parte da variabilidade encontrada na lacuna 3 ¢mema € gerada por funcionarios e

intermediérios envolvidos com a execuc¢do do serAgoutra variavel importante é o
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cliente. Mesmo que os funcionarios de contato entermediarios sejam 100%
coerentes na execucdo do servico, o cliente potteduzir heterogeneidade no
processo. Se o0s clientes ndo executarem seus gapkEEamente — se, por exemplo,
omitirem informacdes necessarias ao prestador egseou deixarem de ler e seguir
instrucdes recebidas — a qualidade do servi¢aaficamprometida.

Outra questdo na lacuna 3 € a necessidade dassasgi® servicos sincronizarem a
demandam e a capacidade. Uma vez que 0s servigqeegciveis e ndo podem ser
estocados, as empresas de servicos enfrentamdgitude excesso ou de escassez de
demanda. Como faltam estoques para enfrentar @scess demanda, as empresas
perdem vendas quando a capacidade € inadequadatpader as necessidades dos
clientes. Por outro lado, a capacidade € frequemtemsubutilizada em periodos de
baixa. A maioria das empresas deposita sua coafiant estratégias operacionais,
como treinamento interdepartamental ou na variagdotamanho do quadro de
funcionérios, a fim de sincronizar a oferta e a deda. As estratégias de marketing
para administrar a demanda podem proporcionarnatigas a administracdo do
fornecimento.

Para Kasper et al., a lacuna 3 ocorre quando osregamgios nao traduzem
corretamente regras e diretrizes nas agbes. A datama equipe de trabalho ou
inadequada, uma forma mal elaborada de trabalhwanientas ou tecnologia
inadequadas e sistemas de supervisdo, ambiguidedefl#o de funcdo sdo fatores
gue contribuem para esta lacuna. (De novo, a emgressta como incapaz, ao invés
de indisposta para obter uma performance de acomoaltos padrbes).

Lacuna 4 (Execucao do servico — ComunicacOes ederom os clientes) — llustra a

diferenca entre a execucdo do servico e as conuifi@saexternas do fornecedor. As

promessas feitas por uma empresa de servicos sailaygropaganda na midia, equipe
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de vendas e outras formas de comunicacdo pode tamgnificativamente as
expectativas dos clientes, as quais serdo utikzaaeno padrdo para os clientes
avaliarem a qualidade dos servicos. A discrepapoiae 0s servicos atuais e 0S
prometidos, dessa forma, possui um efeito negatwe a lacuna do cliente. O néo-
cumprimento de promessas pode ocorrer por diveagages: promoter em excesso por
meio de propaganda ou do pessoal de vendas, cegéteninadequada entre
operacdes e marketing e diferencas nas politigaeadimentos em todas as lojas
onde 0s servicos sdo executados.

Além de elevar as expectativas indevidamente ardeéafirmacdes exageradas, ha
outras formas, menos Obvias, através das quaisnasnicacdes externas influenciam
as opinides dos clientes acerca da qualidade doga® Empresas de servicos em
geral falham no aproveitamento de oportunidades patucar clientes no uso
adequado dos servicos. Também costumam falhar maiagttacdo das expectativas
dos clientes acerca do que irdo receber nas ti@esagelacionamentos de servigos.
Uma das maiores dificuldades associadas a lacunda 4empresa é que as
comunicacdes com os clientes envolvem questbesrgzam os limite das areas de
muitas disciplinas. Ja que a propaganda de sergiposete o que as pessoas fazem, e
uma vez que o que as pessoas fazem nédo podemseriado de modo como ocorre
com maquinas que produzem mercadorias fisicastipstéde comunicacdo demanda
fungbBes que estdo fora do departamento de markdtsg € o que chamamos de
marketing interativo — o marketing entre o pessi@atontato e os clientes — e isso se
deve ser coordenado com o0s tipos convencionais atketing externo usados por
empresas de produto e servicos. Quando funciongtiespromovem 0 servigo nao
compreendem plenamente a realidade da sua exectigéais provavel que facam

promessas exageradas ou falnem na comunicacateatede aspectos dos servigos
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gue deveriam estar presentes. O resultado serdransapercepcao da qualidade do
servico.

A coordenacéo eficaz da prestacdo de servicossatoa as comunicacdes externas,
nesse sentido, reduz a lacuna 4 da empresa e taaibteniavoravelmente a lacuna do
cliente.

Outra questao relacionada a lacuna 4 é a defilgdgrecos dos servicos. No caso
dos bens de consumo (e mesmo dos bens duraveighsnolientes possuem um
conhecimento de preco satisfatorio antes de ireroagoras, de modo que podem
julgar se um preco € justo ou se estd acompanhanclincorréncia. No caso de
servigos, os clientes geralmente ndo possuem uno penreferéncia para 0s precos
antes de comprarem e consumirem O servico. Astégima de preco do tipo
descontos, “ofertas diarias” e cuponagem obviamgr@eisam ser diferentes no caso
de servicos, pois os clientes ndo tém um sensoedo gom o qual deveriam comecatr.
Técnicas para definicdo de precos em servicos s aomplicadas que aquelas para
a precificacdo de mercadorias tangiveis.

As comunicacgdes externas — tanto a comunicagacadeeting quanto a definicdo de
precos — podem aumentar a lacuna do cliente atadevésmpliacdo das expectativas
acerca da execuc¢do do servigo. Além de melhoraeeuedo do servigo, as empresas
também devem administrar todas as comunicacdebidesepelos clientes, de modo
gue as promessas feitas ndo gerem expectativasleas

Para Kasper at al. (1999), a lacuna 4 reflete asunxacdes externas, como as
promessas feitas aos consumidores, que ndo comloiANDS Servigos reais que sao
entregues. A propensdo de uma promessa além, gorto uma comunicagao

horizontal ineficiente entre os responsaveis padasunicacdes externas da empresa e
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0s empregados da linha de frente, pode explicasapbntamento dos consumidores

causado por uma promessa de servico que nao coourina servico esperado.

352 Zona de Tolerancia

Zeithaml e Bitner (2003) ressaltam a importanciacdohecimento e da compreenséo
das expectativas dos clientes para a adequadaagiiestle um servico. Interpretacdes
equivocadas acerca das expectativas dos clientesmptevar uma empresa a ma utilizagéo

dos seus recursos causando desperdicios que poderigerfeitamente evitados.

Ainda conforme as autoras, o conhecimento dosshtleitolerancia apresentados pelos
clientes, representados pelas lacunas existertiescenivel de servico desejado e o esperado,
também representam um importante fator de andhsa ge corrigir possiveis desvios na
prestacédo dos servigos, que ora podem levar cgedi@ um alto grau de insatisfagéo caso o
nivel da qualidade dos servicos prestados fiquali® que eles esperam da empresa ou ora
podem leva-los a experimentar altos graus de agéisfpor receber servicos com niveis muito
acima daqueles esperados. O que pode parecer dieméfia empresa, por manter seus
clientes satisfeitos aumentando a sua lealdadeidmlidhde, também pode representar
utilizagdo desnecesséaria de seus recursos pardinagsto aos seus clientes, o que ser

traduzido como esforgos desnecessarios, ou melhstgs.

Zeithaml e Bitner (2003) também salientam que asazode tolerdncia devem ser
analisadas conforme o cenario de prestacdo dag@enu 0 proprio cliente se apresenta, isto
€, dependendo das circunstancias que estejam pwlmea momento da prestacdo dos
servicos, os clientes podem ter suas expectatvasiveis de qualidade modificadas, o que

acarreta a modificacdo das zonas de tolerancianfaglentender mais facilmente a flutuagcao
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do tamanho da faixa da zona de tolerancia quandoonsumidores estdo inseridos em
mercados com abundancia de prestadores de seevipos conseqientemente se tornam mais
exigentes e quando ocorre a escassez de prestaosEIvicos quando se tornam menos

exigentes.

3.5.3 MAS / MSS

Conforme Parasuraman et al (1994), a lacuna esg@stentre o servico percebido
(prestado) e o servigco desejado € denominada delande superioridade de servico (MSS) e
a lacuna existente entre o servico percebido @uie¥te servico adequado (esperado) é
denominada de medida de adequacao de servigco (M®)a de acordo com os autores, ao
analisarmos o MSS e o MAS podemos encontrar 3 iosngue representam a situagao
competitiva da empresa:

* MSS e MAS acima de zero (positivos) — Representx@réncia de lealdade do
cliente;

* MSS e MAS abaixo de zero (negativos) — Empresansentra em desvantagem
competitiva,;

* MSS negativo e MAS positivo — Empresa se encomir&antagem competitiva.

O estudo da competitividade da empresas atravémseddisias MSS e MAS representa
uma ferramenta valiosa na busca da satisfacdo listes. A manutencdo de valores
positivos de MSS e MAS pode representar que a eyapmantém seus clientes com um
elevado grau de satisfacdo, o que pode levar izagflo intensa de seus recursos. Valores
negativos para MSS e MAS podem representar perdaodwpetitividade e de clientes.

Finalmente, valores negativos de MSS e positivoSIA& podem representar uma vantagem
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competitiva para a empresa, a qual atende ao quéenses consideram como aceitavel e

possui perspectivas de crescimento do nivel dadaukd dos seus servicos.

3.5.4 Servqual

Na elaboracdo do formato da escala SERVQUAL (CARMALe LEITE, 2001) foi
utilizado como fundamentacgéo tedrica o Modelo dos& Hiatos de Parasuraman (1985)
conforme o item 3.5.1. Este modelo é oriundo de pesjuisa qualitativa exploratdria cujo
objetivo era o desenvolvimento de um modelo deiag@ da qualidade. O conceito de
qualidade de servicos baseava-se na comparacaceerdigos prestado e o desempenho

esperado pelo cliente na execugéo do servigo.

O modelo de Parasuraman et al (1985) tem comoipainalvo a lacuna do cliente,

representada pela discrepancia entre as suas aw@xe as suas percepcoes.

Ainda de acordo com Parasuraman et al (1990), @leeSERVQUAL utiliza as dez
dimensdes de qualidade de servicos como base ppescaisa, 0 que possibilita tanto a
mensuragdo das lacunas dessas dimensfes comoigavestimportancia dos atributos

investigados.

A escala SERVQUAL sofreu alteracdes no decorrertelmpo. Inicialmente foi
desenvolvido um questionario com 97 itens represeiat as dez dimensdes da qualidade, que
apos diversas aplicacdes e respectivas analisesedoados obtidos, Parasuraman et al
(1988) verificaram ser possivel reduzi-lo para 22ns distribuidos em apenas cinco
dimensdes. Isto s6 foi possivel devido a forteatagdo estatistica entre dimensdes entre as

dez originalmente identificadas.
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Apos diversas criticas de outros autores sobrdieabpidade da escala SERVQUAL,
Parasuraman et al (1994) realizaram um traballdedaeracao da escala e obtiveram um novo

formato.

Foram desenvolvidos trés formatos de escala eaglals testes empiricos desses novos
formatos. Os autores buscaram tornar mais claranasnsdes e optaram em adotar uma
escala de nove pontos, ampliando-se as op¢cOescemeaor € 0 maior grau de avaliacédo (1 a
9) e abandonado a escala de sete pontos utilizdacamente. Ainda foi contemplada a
possibilidade do respondente se considerar ina@walar determinado atributo. Para tais

casos deve-se utilizar a letra N.

Os formatos desenvolvidos pelos autores sdo ossesyu

» Trés colunas: cada coluna representa respectivanosnhiveis de servico desejado,
adequado e percebido. Utiliza trés escalas idéntsendo possivel mensurar as
lacunas de superioridade do servico (MSS) e adéqui servico (MAS);

» Duas colunas: Este formato apresenta duas colaésmsidas, uma representando a
lacuna de superioridade (MSS) e a outra a lacursa@eguacao do servico (MAS);

* Uma coluna: Também apresenta as lacunas de sugeder(MSS) e a outra a lacuna
de adequacéo do servigo (MAS), porém ocorre umadtivno questionario entre uma

escala para MSS e uma escala para MAS.

Testados os trés formatos prevaleceu o formataédecblunas, que se mostrou mais

eficaz para definir a zona de tolerancia e o reedervico percebido em relacédo a ela.
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Decorrentes dos esforcos para aprimorar a escaRVQBAL baseada nas cinco

dimensdes da qualidade, Parasuraman et al (19829espparam a escala com os 22 atributos

referentes a qualidade dos servicos.

CONFIABILIDADE

1.

2.

3.

4.

5.

Fornecer servigos conforme prometido.

Presteza ao lidar com problemas de servigo detetien
Executar servicos sem erros desde a primeira vez.
Fornecer servigos no tempo prometido.

Manter registros das transagdes sem erros.

SENSIBILIDADE

6.

7.

8.

9.

Manter os clientes informados a respeito de quaosioservicos serdo
realizados.

Presteza na prestacéo dos servigos.

Vontade de ajudar o cliente.

Presteza quanto as solicitacdes do cliente.

SEGURANCA

10. Empregados que inspirem confianga aos clientes.

11.Fazer os clientes se sentirem seguros em suaag¢sss

12. Empregados corteses.

13.Empregados com conhecimento para responder aspasglos clientes.

EMPATIA

14.Fornecer atendimento individualizado ao cliente.

15. Empregados que lidam com os clientes de uma maateingiosa.

16.Considerar os interesses dos clientes em primegear |

17.Empregados que compreendem as necessidades abssclie
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18.Horarios de atendimento convenientes.
TANGIBILIDADE

19. Equipamentos modernos.

20. Ambiente visual agradavel.

21.Empregados com aparéncia profissional.

22.Materiais associados com o servico visualmentedageis.

3.6 IMPORTANCIA DO RELACIONAMENTO

O Relacionamento entre as empresas deve produmgfibes mutuos. Podemos
entender Relacionamento como uma série de intesagfie-relacionadas entre duas ou mais
partes (HOLMLUND, 2000), onde as partes devem possmsciéncia dos vinculos que os

une.

O Marketing de Relacionamento representa um retarnesao comercial anterior ao
nascimento da sociedade industrial, onde o consungda empresa tinham um profundo
conhecimento um do outro e mantinham fortes laglaionais (PALMER, 1996, PETROF,

1997 e KANDAMPULLY e DUDDY, 1999).

Os motivos que levam os consumidores a buscaremelationamento sao resultados
da influéncia de fatores de natureza pessoal, Isceiainstitucional (SHETH e
PARVATIYAR,1995). No caso em questdo, os fatoremdwireza institucional podem ser
considerados os de maior relevancia vistas as ¢oeslide relacionamento baseadas em

normas, padroes e regulamentos.

Alguns autores (BITNER, 1995; BERRY, 1995, 2002; M®AMPULLY e DUDDY,

1999; O'MALLEY e TYNAN, 2000) apontam que a necdadie de um relacionamento por
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parte do consumidor € criada quando existem vam@stezas em relagcdo a compra ou ao
desempenho de determinado produto ou servi¢co. Uamioeamento satisfatorio pressupde
que a soma dos beneficios relacionados ao produteeovico associada aos beneficios
relacionais deve ser maior do que 0s custos e diegens apresentadas (HENNIG-

THURAU, GWINNER e GREMLER, 2000).

Estudos empiricos e a Literatura existente insminaGwinner, Gremler e Bitner (1998)
a classificarem os varios tipos de beneficios obtighelos consumidores através da
manutencdo de um relacionamento com dada empresaBeneficios de confianca,
beneficios de tratamento especial e beneficiosaisoclOs Beneficios de confianca
correspondem ao sentimento de confianca na prestiagdservicos contratados. Desta forma,
estes beneficios contribuem para a reducéo dadasielo Contratante fazendo com que este

se sinta mais seguro em relacdo aos servicos tagisa

De acordo com Henning-Thurau e Klee (1997), a agab dos servicos prestados, sob
a perspectiva do consumidor, € essencial paratmo@ade do relacionamento. A satisfacao
€ vista como um conceito-chave (GARBARINO e JOHNS®®99) que sofre as influéncias

do comprometimento e da confianga (MORGAN e HUNI9Q4) depositadas na relacao.

A PETROBRAS mantém o registro cadastral de empliesa®ssadas na realizacdo de
obras, servigcos ou fornecimentos para companhiaeld¢cédo das empresas prestadoras de
servicos, através da formacdo de um cadastro dededores préprio, visa reduzir o risco

percebido associado a futuras escolhas.
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O aprimoramento do registro cadastral das empregagsenta a consolidacdo das
informacfes consideradas imprescindiveis para premm fortalecimento dos lacos

relacionais observados através do acompanhamelat@aealiacdo dos servicos prestados.

3.7 ASPECTOS LEGAIS
3.7.1 Decreto N° 2.745 de Agosto de 1998

A atividade de Contratacdo de Bens e Servicos n@olee Brasileiro S/A,
PETROBRAS, é regida pelo decreto 2.745, de 24 desihgde 1998, que aprovou o
Regulamento Licitatorio Simplificado da PETROBRAS®gVisto no art. 67 do Lei 9.478, de 6
de Agosto de 1997. Este regulamento tem como wubjedisciplinar o procedimento
licitatério a ser realizado pela PETROBRAS, parat@acao de obras, servicos, compras e
alienacdes. Dentre os itens do decreto, podemdacaescomo mais relevantes para este

trabalho:

Item 1.2, Disposic¢des Gerais:
“A Licitacdo destina-se a selecionar a proposta snaantajosa
para a realizacao da obra, servico ou fornecimeptetendido
pela PETROBRAS e sera processada e julgada com
observancia dos principios da legalidade, da impabkdade,
da moralidade, da publicidade, da igualdade, benmaoa

vinculagdo ao instrumento convocatorio, da econalaite, do
julgamento objetivo e dos que Ihe sao correlatos”.

O item 1.2 reintroduz alguns principios (igualdadenculacdo ao instrumento
convocatoério e julgamento objetivo) que, pela Enaebnstitucional n°® 19, se aplicam
exclusivamente as entidades da Administracdo qu#incam sujeitas ao Art. 37 da
Constituicdo Federal, a saber, a administracdoiqaillireta, autarquica e fundacional da

Unido, Estados, Distrito Federal e Municipios. Asisdades de economia mista passam a ter
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como principios de atuacdo exclusivamente os mimeigerais da administracdo (legalidade,

impessoalidade, moralidade administracéo e pulbliayl

Em relacdo as compras realizadas pela PETROBRA®ND1.4 e seu subitem 1.4.1

determinam:

“1.4 Nenhuma compra sera feita sem a adequada d8E@@o

do seu objeto e indicacdo dos recursos financenesessarios

ao pagamento.

1.4.1 As compras realizadas pela PETROBRAS devienao

como balizadores:

a) o principio da padronizacéo, que imponha compathile
de especificacbes técnicas e de desempenho, obasyva
quando for o caso, as condi¢cdes de manutencactéssia
técnica e garantias oferecidas;

b) condicbes de aquisicdo e pagamento semelhantesoas d
setor privado; e

c) definicho das unidades e quantidades em funcdo do
consumo e utilizagédo provéaveis”.

O item 1.4 apresenta a obrigatoriedade da espsgdiicdo bem ou servico objeto da

compra, assim como a indicagcao dos recursos filrasagecessarios.

Desta forma, se estabelecem os balizadores dagdeslatransacionais entre a

PETROBRAS e seus fornecedores.

Outro aspecto importante do decreto € primar peautencdo da competitividade,

como apresentado no item 1.8:

“1.8 No processamento das licitagcdes é vedado admiever,

incluir ou tolerar, nos atos convocatorios, clawssl ou

condicbes que:

a) restrinjam ou frustrem o carater competitivolat@acao;

b) estabelecam preferéncias ou distincbes em radao
naturalidade, da sede ou domicilio dos licitantes”.
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As modalidades de Licitacao sdo apresentadasma3ite e definidas nos seus subitens:

“3.1.1 Concorréncia — € a modalidade de licitacdn que sera
admitida a participacdo de qualquer interessado ge@na as
condicOes exigidas no edital.

3.1.2 Tomada de Precos — € a modalidade de licitagdtre
pessoas fisicas ou juridicas previamente cadastrada
classificadas na PETROBRAS, no ramo pertinentebgeiam
3.1.3 Convite — é a modalidade de licitacdo entesspas
fisicas ou juridicas, do ramo pertinente ao objetm namero
minimo de trés, inscritas ou ndo no registro caddste
licitantes da PETROBRAS.

3.1.4 Concurso — € a modalidade de licitacdo equaisquer
interessados, para escolha de trabalho técnico disteco,
mediante a instituicdo de prémios aos vencedores.

3.1.5 Leildo — € a modalidade de licitacdo entreaigquer
interessados, para a alienacao de bens do ativanpaente da
PETROBRAS, a quem oferecer o maior lance, iguauperior
ao da avaliacao”.

Os tipos de Licitacdo séo definidos conforme o i8efh

“3.2 De acordo com a complexidade e especializat@obra,
servigco ou fornecimento a ser contratado, as lghes poderdo
ser dos seguintes tipos:

a) DE MELHOR PRECO - quando nao haja fatores especiais
de ordem técnica que devam ser ponderados e sicrdé
julgamento indicar que a melhor proposta serd a que
implicar o menor dispéndio para a PETROBRAS, ou o
maior pagamento, no caso de alienagdo, observada a
ponderacdo dos fatores indicados no ato de condmac
conforme subitem 6.10;

b) DE TECNICA E PRECO — que sera utilizada sempre que
fatores especiais de ordem técnica, tais como: reega,
operatividade e qualidade da obra, servico ou
fornecimento, devam guardar relagdo com o0s pregos
ofertados;

c) DE MELHOR TECNICA - que sera utlizada para a
contratacdo de obras, servicos ou fornecimentosgae a
qualidade técnica seja preponderante sobre o preco”

A escolha da modalidade de Licitacdo ndo esta sugésta a valores estipulados em

lei, mas conforme expresso no item 3.3:
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3.3. Para a escolha da modalidade de Licitagéao $evados em conta, dentre outros,

0s seguintes fatores:

a) necessidade de atingimento do segmento indlstria
comercial ou de negdcios correspondente a obrajgziou
fornecimento a ser contratado;

b) participacdo ampla dos detentores da capacitagcéo
especialidade ou conhecimento pretendidos;

c) satisfacdo dos prazos ou caracteristicas espeda
contratacao;

d) garantia e seguranca dos bens e servicos a serem
oferecidos;

e) velocidade de deciséo, eficiéncia e prestezap#gacao
industrial, comercial ou de negdcios pretendida;

f) peculiaridades da atividade e do mercado de@etr,

g) busca de padrées internacionais de qualidade e
produtividade e aumento da eficiéncia,

h) desempenho, qualidade e confiabilidade exigm#oa os
materiais e equipamentos;

i) conhecimento do mercado fornecedor de materais
equipamentos especificos da indastria de petréleo,
permanentemente qualificados por mecanismos que
verifiquem suas instalagdes, procedimentos e sastete
qualidade, quando exigiveis”.
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4 METODOLOGIA DE PESQUISA

Neste capitulo sdo abordados os procedimentos oiégicbs escolhidos e utilizados
no presente trabalho visando obter resposta asiagyde pesquisa, bem como atingir os
objetivos de nosso estudo. Buscamos identificaisgatibutos foram considerados mais
importantes na Contratacdo de Servigos, e 0S pgs®@s execucado da Avaliacdo da
Qualidade dos Servigos prestados pela UN-RIO/CB3&MNa partir da percepcdo e das

expectativas de servi¢os de seus clientes internos.

4.1 PERGUNTA DE PESQUISA

Nossa pesquisa teve como objetivo responder argeqaergunta de pesquisa:

Em relacdo a Qualidade dos Servicos prestados peERIO/CBS/CNTS, existem

diferencas entre os niveis dos servicos desejagerado e prestado?

4.2 HIPOTESES DE PESQUISA

Em decorréncia da pergunta de pesquisa formuladanfdesenvolvidas trés hipéteses
nulas associadas ao quinto hiato do modelo de dacdasenvolvido por Parasuraman et al

(1985) que foram devidamente testadas.
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* H21: Nao é possivel discriminar diferencas entré&lb®is da Qualidade dos Servicos
Desejado e Esperado pelos clientes da UN-RIO/CBSEN

* H2: Nao é possivel discriminar diferencas entreiveNda Qualidade dos Servigos
Desejado pelos clientes e o Nivel da Qualidade Sirwicos Prestado pela UN-
RIO/CBS/CNTS;

* H3: Nao é possivel discriminar diferencas entreiveNda Qualidade dos Servicos
Esperado pelos clientes e o Nivel da Qualidade Skrsicos Prestado pela UN-

RIO/CBS/CNTS.

Avaliamos a qualidade dos servicos da UN-RIO/CBSENonsiderando um conjunto

de atributos essenciais na execugao de servigos.

4.3 POPULACAO E AMOSTRA

A populacao de nosso estudo é constituida por tosloslaboradores das geréncias que
podem solicitar contratacéo de servicos a UN-RIG@BNTS. Os processos de contratacao
sdo gerados a partir das solicitacdes de contedagicebidas pela UN-RIO/CBS/CNTS,

guando a partir dai recebem o status de processas@amento.

Da populagao apresentada, selecionamos uma ardedtwdos os colaboradores que de
forma direta ou indireta participaram dos procesnsontratacdo de servicos nos ultimos 12
meses, ou seja, todos aqueles que efetivamentarfizgarte das Comissdes de Licitagcdo ou
Negociacdo ou acompanharam 0 processo por det@doindas suas geréncias. Podemos
ressaltar que um mesmo colaborador pode ter pmatioi de mais de um processo de
contratacdo nesse periodo. O periodo escolhiddeimrrente do método de Andlise fatorial

ser mais eficaz quando os individuos foram expastosntemente considerando a aplicacao
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da pesquisa. O levantamento realizado detectouofdbaradores em 35 geréncias que

solicitaram contratacdes, sendo todos eles selmibosn

4.4 VARIAVEIS RELEVANTES PARA A PESQUISA

Buscamos inicialmente identificar as variaveis vatges ao nosso estudo através do
conhecimento pratico dos profissionais envolvidasOontratacdo de Servicos e da Revisdo
de Literatura sobre Marketing de Servicos. Esteguonento nos conduziu a utilizagcado dos
22 atributos da escala SERVQUAL definidos por Rarwman et al (1985, 1988 e 1994). Os
atributos apresentados foram cuidadosamente ahadisa adequados as especificidades da
Contratacdo de Servicos, buscando-se a elaboragdm djuestionario cujos atributos fossem
oferecidos de forma simples, clara e concisa, efimitindo diversas interpretacdes sobre um
mesmo atributo. Também foram evitadas perguntas ditezionassem a determinadas

respostas, de forma a eliminar viés nas respostas.

Conforme Carvalho e Leite (2001), quanto maior parténcia atribuida a determinado
atributo, maior serd o seu nivel minimo aceitabelsta forma, buscaremos identificar quais
atributos sdo considerados mais importantes seess@tamente perguntar diretamente ao
respondente qual atributo € considerado mais irapt&t ou mesmo pedir que este atribua

pesos aos atributos identificados na pesquisa.

4.5 METODO DE COLETA DE DADOS

Optamos pela realizacdo do trabalho de coleta disdatravés de entrevistas
individuais, através da utilizacdo de question@struturado enviado aos respondentes via
correio eletrénico. Foram enviadas, no conteldocdoios eletrénicos, todas as instrucdes

necessdarias para o preenchimento do Questiondém de esclarecimentos acerca dos
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objetivos da pesquisa. Aléem disso, foram realizaow#atos telefébnicos com os potenciais
respondentes com o intuito de colher informacdescacdas dificuldades ou duvidas de

preenchimento.

Foi realizado um pré-teste do questionario, apticad um numero reduzido de
respondentes, com o proposito de verificar a sagia@@o, ocorréncia de desvios, e realizar os
possiveis acertos no questionario Final. Através amtatos telefénicos acima citados, foi
verificado dentro deste numero de respondentes, togdes apresentavam uma postura
positiva diante da pesquisa, ndo apresentandauldifide ou duvida significativa sobre o
questionario, sob aspectos tais como: compreensdo pérguntas, linguagem clara e
acessivel, e tempo dispensado as respostas. Comdoin&erificada a possibilidade de
melhoria do questionario, adotou-se pelo envio gasquisas restantes aos demais

respondentes, cujos resultados serdo apresentidosea

4.6 ELABORACAO DO QUESTIONARIO

Os dados primarios utilizados para auxiliar na @abo de nosso questionario foram
obtidos na literatura disponivel sobre os atribetmssiderados na Avaliacdo da Qualidade de
Servicos e nos atributos inerentes a UN-RIO/CBS/EN®bservados nas pesquisas de

satisfacao internas ja aplicadas aos seus clientes.

Apoés a aplicacdo do pré-teste, ndo foram observado®s relevantes em relacdo ao
guestionario, ndo sendo necessaria a realizacawdéicacdes, obtendo-se desta forma a sua

versao final.

Como ja mencionado, utilizamos o Questionario SERMQ em nossa pesquisa, no

formato de trés colunas de Parasuraman al (19%4y melhor estudarmos os niveis de
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servicos desejado, esperado e percebido pelogedianrespeito dos servicos prestados pela
Area de Contratacdo. A Escala Likert de nove poftdsescolhida devido a sua maior
amplitude. Nao consideramos a possibilidade desporedente deixar itens da pesquisa sem

resposta, sendo solicitado o completo preenchinaanfmesquisa.

As partes integrantes do Questionario utilizadpesquisa séo as seguintes:

1. Dados do Respondente tais como: cargo, funcéo motemfuncao.

2. Avaliacdo da Qualidade dos Servicos da UN-RIO/CBS/E através dos atributos
da escala SERVQUAL, com utilizacdo da Escala Liderhove pontos.

3. Comentarios: Sera permitido ao Respondente forrecsuas impressdes acerca da

sua Avaliacao.

4.7 QUESTIONARIO

No Anexo 1 encontra-se 0 questionario para avaliad@ qualidade dos servigos

prestados pela UN-RIO/CBS/CNTS.

4.8 TECNICAS DE ANALISE ESTATISTICA

Utilizamos em nosso estudo a escala SERVQUAL dashaman et al (1994) no
formato de trés colunas. A este questionario fepelisado um tratamento estatistico dos
dados obtidos baseado no coeficiente Alfa de Cidnbaa Analise Fatorial e na Analise
Discriminante. Durante o estudo verificamos quelados obtidos n&o indicavam a aplicacao
da Andlise Fatorial. Desta forma, optamos pelaizagfo do método de Andlise
Discriminante, comparando os resultados obtidos ggte método com aqueles obtidos
através dos testes de hipéteses. Para a realidagdiestes de hipoteses foram empregados

calculos de probabilidade visando verificar as petgs de pesquisa.
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Em nosso estudo, adotamos como medida para a raeésuda confiabilidade das
medidas analisadas o coeficiente alfa de Cronlfadiores como Malhotra (2001), Nunally e
Berstein (1994) e Hair Jr. et al. (1998), considera coeficiente alfa de Cronbach um

indicador consistente para analise da confiabied#eluma escala.

Hair Jr. et al. (1998) apontam que apesar de nétirexm padrdo absoluto, podemos
aceitar como fidedignos valores de alfa de Cronlgehis ou superiores a 0,70. Consideram
ainda a possibilidade de aceitacdo de valoresianésra 0,70 quando realizada pesquisa de
natureza exploratoria. Outros autores, como NunealBernstein (1994) apontam como
aceitaveis valores de alfa de Cronbach iguais pergres a 0,70. O Alfa de Cronbach varia

deOal.

Para Malhotra (2001), devemos utilizar um valoAtfa de Cronbach igual ou superior
a 0,6, ja que valores menores ou iguais a 0,6 apopra uma consisténcia interna pouco
confiavel. Como os valores do Alfa de Cronbachararide 0 a 1, para se obter escalas
consistentes é fortemente recomendavel a utilizatfiescalas com valores de Alfa de
Conbrach préximos de 1. Para o autor, valores Ifee de Conbrach entre 0,6 e 0,8 sao

satisfatorios.

A aplicacdo de Andlise Fatorial tem como objetigsumir e mensurar as dimensdes da
qualidade de servicos obtidos com os dados da igasqd abordagem dada foi a Analise
Fatorial comum, onde os fatores sdo estimados @s® Apenas na variancia comum para

identificacdo de dimensdes subjacentes.

Reis (1997) define a Andlise Fatorial como "um ooty de técnicas estatisticas cujo

objetivo é representar ou descrever um namero dévess iniciais a partir de um menor
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namero de variaveis hipotéticas”. A Andlise Fatopade ser compreendida como uma
técnica estatistica multivariada que, a partir siautura de dependéncia existente entre as
variaveis de interesse (em geral representada petaslacbes ou covariancias entre essas
variaveis), pode ser obtido um conjunto menor devais (fatores) obtidas como funcéo das
variaveis originais. Além disso, é possivel sabguanto cada fator esta associado a cada

variavel e o quanto o conjunto de fatores explecaatiabilidade geral dos dados originais.

Também utilizamos para fins de anélise dos daddslazbo processo denominado
Andlise Discriminante Multivariada. Este processeetcomo objetivo verificar o quanto os
niveis de qualidade de servicos (desejado, espargutestado) se diferenciam entre si. A
funcao discriminante gerada verifica quais varigymssuem significancia suficiente e aloca
coeficientes para elas. Logo apds, a Analise indomnpercentual dos casos incluidos
corretamente no modelo e o percentual daquelesidod equivocadamente. Alguns casos
podem ser classificados pela funcdo discriminamedeterminado grupo, mas pertencer a

outros grupos.

O modelo de analise discriminante utiliza uma s#deieoeficientes tais como o Lambda
de Wilks, Traco de Hotelling, o critério de Pillai,D? de Mahalanobis e o V de Rao, para

avaliar a sua significancia.

Para a avaliagdo da significancia do modelo eml,ggibzamos o coeficiente Lambda
de Wilks, pelas suas caracteristicas de formagia. dhtermos este coeficiente necessitamos
verificar o quociente das observacdes intra-grugivddi-lo pelo somatoério das observacdes
entre-grupos e das observacoes intra-grupos. Qcieoeé de Wilks sera menor quanto maior

for a distancia entre-grupos e assim maior seuaaignificancia (HAIR et al,1998).
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Quando novas variaveis sao inseridas no modeloeooaumento do namero de graus
de liberdade e do numero de observacdes, o questacarelevacao do coeficiente de Wilks.
Apesar da elevacdo do coeficiente, o que deve @asiderado na validade da variavel

inserida é a significancia de sua contribuicdo adeto.

4.9 TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS OBTIDOS

Foram aplicados tratamentos diferenciados aos dap@sititativos, obtidos das
respostas sobre o Respondente e as respostastefesicEscala SERVQUAL — importancia
dos atributos, onde serao utilizados a planilhtrGleca do Microsoft Excel 2003 (incluindo o
PHStat) e o SPSS 12.0 for Windows, e aos dadostajieds obtidos na pergunta aberta
realizada ao fim do Questionario que solicita asgeadente deixar seus comentarios sobre a
Avaliagcdo realizada e as oportunidades de Melhotigervadas. Estes dados foram
categorizados conforme as respostas apresentada®, analisados observando-se o teste de

hipotese realizado.
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5 RESULTADOS

5.1 DADOS GERAIS

Os dados obtidos foram processados no softwardstista SPSS / Windows verséo
12.0. A tabela 1 indica que houve um indice médiaetorno de 64,0% dos questionérios

enviados eletronicamente.

PESQUISAS PESQUISAS INDICE (%)
ENVIADAS RESPONDIDAS
75 48 64%

Tabela 1- indice de Retorno das Pesquisas enviadas

Fonte: Elaborada pelo Autor

5.1.1 Caracterizacdo da Amostra

A amostra apresentou 65% de profissionais de siystrior e 35% de profissionais de
nivel médio. 62,5% dos profissionais possui 5 anasmenos na fungdo que exerce

atualmente.

5.1.2 Categorizacao das respostas a pergunta aberta

Foram solicitadas aos respondentes suas impress@i@aentarios acerca dos servigos
prestados pela UN-RIO/CBS/CNTS e acerca da pesqunisada.
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Ocorreu baixo percentual de resposta a este itemdosque os comentarios recebidos

podem ser agrupados da seguinte forma:

v' Organizacao:

Aplicacdo da Metodologia 5S para melhoria da am#éto setor em relacéo

principalmente a arrumacao.

v" Processos e Procedimentos:

Contratacdo deveria ser realizada com menor pgaatgao da geréncia
solicitante e os procedimentos deveriam ser meaoglexos, 0 que causaria
uma dependéncia menor da geréncia solicitante émgée a geréncia de

contratos.

v Preparo da Equipe:

A geréncia de contratos deveria ser mais proatieatar identificar e
solucionar os problemas das geréncias solicitamtes que eles ocorressem. A
criacdo de uma equipe multidisciplinar aumentarionhecimento técnico e
diminuiria os problemas entre a Area Técnica eeaAte Contratos;

» Deveria ocorrer uma melhor preparacdo interna @arareunides com a

presenca de outras empresas.

v' Atendimento:

» O atendimento personalizado € um diferencial dargea de contratos;

« A presteza no atendimento é de suma importancia pagualidade dos
servigos prestados;

» A Geréncia presta um servi¢o considerado satisator

v' Avaliacéo:

A Avaliacao foi considerada muito importante. A &w®ia presta um 6timo

servico.
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5.1.3 Teste de fidedignidade da escala

Para testar a fidedignidade da escala, foi reaiza@nélise do Alfa de Cronbach. O
guestionario utilizado em nossa pesquisa apresemioélifa de Cronbach elevado para todos
0s niveis de qualidade (desejado, esperado e go@staima mediana inter-relacdo dos itens,

conforme tabelas 2 e 3.

VALORES DE ALFA DE CRONBACH

Desejado | 0,784639
CONFIABILIDADE Esperado 0,90701
Prestado 0,835625
Desejado | 0,842006
SENSIBILIDADE Esperado | 0,902339
Prestado 0,661229
Desejado | 0,756989
SEGURANCA Esperado 0,842301
Prestado 0,668956
Desejado | 0,877395
EMPATIA Esperado | 0,897758
Prestado 0,802683
Desejado | 0,901708
TANGIBILIDADE Esperado 0,921779
Prestado 0,710434

Tabela 2 - Valores de Alfa de Cronbach

Fonte: Elaborada pelo Autor

VALOR DO ALFA DE CRONBACH QUANDO O ITEM E ELIMINADO | |
D E P
ITENS CONFIABILIDADE

Servicos realizados conforme o prometido 0,760743 0,8722052 0,8000408
Presteza em resolver problemas durante o Processe Gontratacdo 0,8076464 0,8860754 0,7877987
Processo de Contratagdo sem erros desde a primeiraz 0,7475703 0,8916917] 0,776503
Data para o inicio do Contrato conforme o prometido 0,6860597] 0,9008089 0,8280473
Manter documentag&o do Processo de Contratagdo senos 0,694829 0,881872| 0,8175726

SENSIBILIDADE
Manter a Area Solicitante informada das etapas do ®cesso de Contratacdo 0,8148381] 0,8926025 0,554336
Presteza durante o Processo de Contratacao 0,8160517  0,8734345 0,5902657
Disposicéo dos profissionais da UN-RIO/CBS/CNTS parauxiliar a Area Solicitante 0,7820628 0,8682622 0,571717
Presteza quanto as solicitagbes da Area Solicitante 0,7848181] 0,8626808 0,6434688

SEGURANCA
Profissionais da UN-RIO/CBS/CNTS que inspirem conéinca a Area Solicitante 0,652528  0,8042143 0,6004762
Fazer a Area Solicitante se sentir segura em suaamsagdes 0,652528,  0,7886621 0,4689339
Profissionais corteses 0,8804819 0,8252296 0,658692
Profissionais capacitados para responder as perguag da Area Solicitante 0,6644762] 0,7877188 0,640099

EMPATIA

Fornecer atendimento individualizado a Area Solicinte 0,8651898  0,8956093 0,7431332
Profissionais que lidam com a Area Solicitante derna maneira atenciosa 0,8711824, 0,8621842 0,7934844
Considerar os interesses da Area Solicitante em pneiro lugar 0,8583333  0,8711457 0,7621933
Profissionais que compreendem as necessidades dadSolicitante 0,8254166 0,8826565 0,7456761
Horérios de atendimento convenientes 0,8314328 0,8619479 0,7715546

TANGIBILIDADE
Instalagbes modernas (Salas de Reunido, mobiliariopmputadores, equipamentos multimidia etc) | 0,8261352  0,8794164 0,654045
Ambiente visual do setor agradavel 0,8333668 0,889883] 0,5864463
Profissionais com aparéncia compativel com as suasibui¢cdes 0,8610387 0,8986853 0,5217031
Apresentacdo da documentacéo do Processo de Conargdio (visualmente agradavel) 0,9490449 0,9230769 0,8135856

Tabela 3 - Valores de Alfa de Cronbach (item elimiado)

Fonte: Elaborada pelo Autor
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A Analise baseou-se num nivel de confianca de @9¥siderado adequado em estudos
exploratorios. Conforme as Tabelas 2 e 3, foi w&dfo que a exclusdo de alguns itens

poderiam elevar o valor do Alfa de Cronbach e cgusetemente da fidedignidade da escala.

A Dimensdo SEGURANCA apresentou uma elevacao sigtifa do valor do Alfa de
Cronbach para o Nivel Desejado de Qualidade dosic®er com a exclusdo do item
“Profissionais corteses”. Mas para os demais niyEsperado e Prestado), ndo ocorre
elevacdo do valor de Alfa com a sua excluséo, pefdrario, ocorre a sua reducéo. Tal
distor¢cdo pode representar uma ma compreensaoiestpor parte dos respondentes para o
Nivel Desejado. Esta pergunta pode ter gerado andaides em sua interpretacdo, o que
pode ter comprometido o entendimento do respond@ugevalores de Alfa de Cronbach
encontrados (0,75, 0,84 e 0,66) foram satisfatquars 0s trés niveis e a exclusdo do item
eleva este valor apenas para o Nivel Desejadozirethto para os demais niveis. Foi
considerado razoavel manter o item por algunsdatabordados mais adiante, tais como: o
item apresentou a menor zona de tolerancia derdies tos itens, apresentou média elevada
para o Nivel Desejado (importancia) e apresentsegondo menor valor de MSS, isto €, foi 0

segundo item com Nivel Prestado que mais se apoaxia Nivel Desejado.

Em relagdo a Dimensdo TANGIBILIDADE, optamos pelacleséo do item
“Apresentacdo da documentacdo do Processo de Gmadima (visualmente agradavel)”
acarretou uma elevacgéo dos valores do Alfa de @anpara os Niveis Desejado e Esperado
e uma elevacao ainda mais significativa para o INikestado. O item foi considerado pelos
respondentes um dos cinco menos importantes est? avaliados, apresentou a sétima
menor zona de tolerancia, assim como o0 sétimo waviSS, isto €, foi o sétimo item com
Nivel Prestado que mais se aproximou do Nivel [Resej como veremos adiante.

Analisando-se estes itens € possivel concluir qeeaaretirada traz mais ganhos do que
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perdas ao estudo, 0 que pode ser entendido comodep#@racdo da escala utilizada e

consequente elevacao da sua fidedignidade.

5.2 ANALISE DESCRITIVA

5.2.1 Andlise das Médias obtidas

Logo abaixo, temos a Tabela 4 que apresenta asasnédiesvios padrbes para os 22
itens da escala SERVQUAL obtidos pelos respondedéepesquisa aplicada em nosso

estudo, representando os Niveis da Qualidade dog&eDesejado, Esperado e Prestado.
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Nivel Desejado

Nivel Esperado

Nivel Prestado

Mean

Std. Deviation

Mean

Std. Deviation|

Mean

Std. Deviation

Servicos realizados conforme o prometido

8,91891891¢

0,27672473]

7,421052637

1,0035498871

7,971428571

0,984757787

Presteza em resolver problemas durante o
Processo de Contratacéo

8,81081081]

0,51842913¢

7,55263157¢

1,082973095

7,8

1,10613263§

Processo de Contratagdo sem erros desde a

primeira vez 8,513513514 0,768173214 7,21052631¢ 1,33877505 7,514285714 1,401080016
Data para o inicio do Contrato conforme o
prometido 8,72972973 0,651862659 7,473684211 1,179483215 7,485714284 1,401080016

Manter documentacéo do Processo de
Contrata¢éo sem erros

8,783783784

0,53412104

7,684210524

1,068094114

7,914285714

1,094677728

Manter a Area Solicitante informada das
etapas do Processo de Contratacédo

8,783783784

0,583815754

7,578947368

1,106041859

8,02857142¢

1,097744058

Presteza durante o Processo de Contratagao

8,837837839 0,441809009 7,631578941 1,076055174 8 1,188177057
Disposicao dos profissionais da UN-
RIO/CBS/CNTS para auxiliar a Area
Solicitante 8,891891897 0,39326156 7,60526315§ 0,945529274 8,17142857] 0,821967306
Presteza quanto as solicitacdes da Area
Solicitante 8,83783783§ 0,500750188 7,71052631¢ 0,867051379 8,057142857 0,802307596
Profissionais da UN-RIO/CBS/CNTS que
inspirem confianca a Area Solicitante 8,918918919 0,363499838  7,894736844 0,923842554 8,457142857 0,78000215
Fazer a Area Solicitante se sentir segura em
suas transacgoes 8,918918919 0,363499834 7,868421053 1,017975009 8,142857143 0,974463869
Profissionais corteses 8,783783784 0,479301293  7,789473684 1,233713244 8,514285714 0,701738537
Profissionais capacitados para responder as
perguntas da Area Solicitante 8,891891894 0,39326156 7,736842105 0,860050614 8,228571429 0,843163311
Fornecer atendimento individualizado a Area
Solicitante 8,35135135] 0,85687469 7,289473684 1,037353564 8 1,05718828§
Profissionais que lidam com a Area Solicitante
de uma maneira atenciosa 8,783783784 0,479301293 7,736842105 0,977703059 8,4| 0,650791373

Considerar os interesses da Area Solicitante e
primeiro lugar

8,37837837§

1,063311164

7,289473684

1,160333004

7,571428571]

1,170362294

Profissionais que compreendem as necessidag
da Area Solicitante

8,67567567¢

0,851601564

7,631578947

0,913000774

7,714285714

1,4052721864

Horarios de atendimento convenientes

8,540540541]

0,90045033§

7,315789474

1,117556774

7,8

1,132410235

Instalagdes modernas (Salas de Reunido,
mobiliario, computadores, equipamentos
multimidia etc)

8,540540541

0,90045033§

7,210526314

0,990710767

7,942857143

0,905631309

Ambiente visual do setor agradavel 8,405405409 1,012682344  7,07894736d 1,023549174 7,857142857 1,061155229
Profissionais com aparéncia compativel com a
suas atribuicGes 8,486486484 0,80352078]  7,21052631§ 1,18909219§ 8,4| 0,847140514
Apresentacéo da documentacédo do Processo (
Contratagdo (visualmente agradavel) 8,513513514 0,980433666  7,44736842] 1,057722398 7,914285714 1,379928143

Tabela 4 — Médias e Desvios Padrao

Fonte: Elaborada pelo Autor

Considerando a escala utilizada de 1 a 9 pont@isamos os dados apresentados na

Tabela 4 e podemos perceber que o Nivel da Qualidad Servicos Desejado € bastante

elevado, apresentando valores superiores a 8 eos &l itens (em uma escala de 1 a 9

pontos). Desta forma, o usuéario dos servicos daRUIDICBS/CNTS, apresentou-se bem

exigente em relagdo ao seu desejo de prestacdrdeos. Os itens que obtiveram maiores

76



valores traduzindo-se naqueles com maior grau dgemoia foram: “Servicos realizados
conforme o prometido” (Dimensdo CONFIABILIDADE), f§posicdo dos profissionais da
UN-RIO/CBS/CNTS para auxiliar a Area SolicitanteDifiensdo SENSIBILIDADE),

“Profissionais da UN-RIO/CBS/CNTS que inspirem ¢anfa a Area Solicitante”, “Fazer a
Area Solicitante se sentir segura em suas transageProfissionais capacitados para

responder as perguntas da Area Solicitante” (Did@S3EGURANCA).

O Nivel da Qualidade dos Servicos Esperado tambétav@ado, apresentando valores
superiores a 7 em todos os itens. Os itens queeshin maiores valores traduzindo-se
naqueles com maior grau de expectativa foram: f§5ionais da UN-RIO/CBS/CNTS que
inspirem confianca a Area Solicitante”, “Fazer ad@Solicitante se sentir segura em suas
transacoes”, “Profissionais Corteses”, “Profissisrapacitados para responder as perguntas
da Area Solicitante” (Dimensdo SEGURANCA) e “Prsiimais que lidam com a Area

Solicitante de uma maneira atenciosa” (Dimensao EMR).

O Nivel da Qualidade dos Servicos Prestados suparotiodos os itens o Nivel da
Qualidade dos Servicos Esperado, apresentandesajae variam de 7,48 a 8,51. Os valores
obtidos demonstram que o Nivel da Qualidade dog¢®esrPrestados estd acima do Nivel da
Qualidade dos Servicos Esperado, entretanto, katéoado Nivel da Qualidade dos Servigos
Desejado. Os itens que obtiveram valores que nea@fastaram dos valores do Nivel da
Qualidade dos Servicos Desejado, representanddeagogos maiores esforcos devem ser
dispensados foram: “Servigos realizados conformprametido”, “Presteza em resolver
problemas durante o Processo de Contratacéo”, éBsocde Contratagcdo sem erros desde a
primeira vez”, “Data para o inicio do Contrato amnfie o prometido” e “Manter
documentacéo do Processo de Contratacdo sem @nios¥nsdo CONFIABILIDADE). Os

itens que obtiveram valores que mais se aproximak@srvalores do Nivel da Qualidade dos
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Servicos Desejado foram: Profissionais da UN-RICGBEBNTS que inspirem confianca a
Area Solicitante”, “Profissionais Corteses” (Dim@&s SEGURANCA), “Fornecer
atendimento individualizado a Area Solicitante”,réffssionais que lidam com a Area
Solicitante de uma maneira atenciosa” (Dimensao EMR) e “Profissionais com aparéncia

compativel com as suas atribuicdes” (Dimensao TANGDADE).

5.2.2 Zona de Tolerancia

Como ja vimos anteriormente, a obtencdo das zoedslérancia esta relacionada as
diferencas encontradas entre os niveis de sendsejallo e 0 esperado. Autores como
Zeitmal e Bitner (2003) afirmam que quanto maisreg#st a zona de tolerancia mais

importante tende o respectivo fator.

Para Parasuraman et al. (1990) a ocorréncia daec@as da zona de tolerancia pode ser
principalmente entendida em relacdo ao consumitttividual pela mudancga dos niveis de
aceitacdo dos servigos, devido ao acimulo de équeais ou as mudancas do cenario de

consumo.

As zonas de tolerancia dos clientes da UN-RIO/CBS/& se apresentaram bastante
estreitas traduzindo-as em um alto grau de exigédos servicos prestados. Este elevado
grau de exigéncia pode ser entendido pelo grandeemdde contratos solicitados que
envolvem alto grau de especializacdo em relac@on@sesas participantes, pela realizacéo de
processos de Licitacdo onde sdo estabelecidosasitie aceitacdo das empresas, pela busca
das propostas mais vantajosas e pela preocupag@Endada pelas Comissdes de Licitacéo /

Negociacao aos aspectos legais envolvidos.
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A tabela 5 apresenta as respectivas zonas dertolendara os itens avaliados em ordem

crescente dos seus tamanhos.

Itens

Zona de Tolerancia

Profissionais corteses

0,9943101

Profissionais da UN-RIO/CBS/CNTS que inspirem conéinca a Area Solicitante

1,024182077

Profissionais que compreendem as necessidades dadSolicitante

1,044096728

Profissionais que lidam com a Area Solicitante derna maneira atenciosa

1,046941679

Fazer a Area Solicitante se sentir segura em suasmsacdes

1,050497866

Fornecer atendimento individualizado a Area Solicante

1,061877667

Apresentacdo da documentacéo do Processo de Congredio (visualmente agradavel)

1,066145092

Considerar os interesses da Area Solicitante em pneiro lugar

1,088904694

Manter documentag&o do Processo de Contratac@o senros

1,099573257

Presteza quanto as solicitagdes da Area Solicitante

1,127311522

Profissionais capacitados para responder as perguag da Area Solicitante

1,155049787

Manter a Area Solicitante informada das etapas do ®cesso de Contratagio

1,204836415

Presteza durante o Processo de Contratacéo

1,20625889

Horarios de atendimento convenientes

1,224751067

Data para o inicio do Contrato conforme o prometido

1,256045519

Presteza em resolver problemas durante o Processe Gontratacao

1,258179232

Profissionais com aparéncia compativel com as suasibui¢cdes

1,275960171

Disposicéo dos profissionais da UN-RIO/CBS/CNTS parauxiliar a Area Solicitante

1,286628734

Processo de Contrata¢éo sem erros desde a primeiraz

1,302987198

Ambiente visual do setor agradavel

1,326458037

Instalagbes modernas (Salas de Reunido, mobiliariopmputadores, equipamentos multimidia etc)

1,330014225

Servicos realizados conforme o prometido

1,497866287

Tabela 5 — Zonas de Tolerancia

Fonte: Elaborada pelo Autor

A seguir apresentaremos as Medidas de adequag@ruigo (MAS) e de superioridade
de servigco (MSS), assim como a importancia das Béfes baseada no Nivel Desejado de
Qualidade dos Servicos e poderemos realizar olbg@samais consistentes dos valores

obtidos para as Zonas de Tolerancia.

5.2.3 MAS e MSS

A Tabela 6 apresenta a medida de qualidade dogceetienominada MAS (Medida de

Adequacéo de Servico) dada pela lacuna entre vgGeprestado e esperado, e a medida de
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qualidade do servico denominada MSS (Medida de rRujmade de Servico) dada pela

lacuna entre os servigos prestado e desejado , jgoimicabordado na Revisao de Literatura.

Medidas de Competitividade

ITENS MSS MAS COMPETITIVIDADE
Servigos realizados conforme o prometido -0,947490347| 0,55037594 VANTAGEM
Presteza em resolver problemas durante o -1,010810811| 0247368421 VANTAGEM
Processo de Contrata¢édo
Pr_oce_sso de Contratacdo sem erros desde a -0,999227799| 0,303759394 VANTAGEM
primeira vez
Data para o inicio do Contrato conforme o -1,244015444| 0,012030075 VANTAGEM
prometido
Manter documentagao do Processo de -0,869498069| 0,23007518§  VANTAGEM
Contratagdo sem erros
Manter a Area Solicitante informada das etapas -0,755212355| 0,44962406 VANTAGEM
do Processo de Contratacdo
Presteza durante o Processo de Contratacdo | -0,837837838| 0,368421053 VANTAGEM
Disposicao dos profissionais da UN-
RIO/CBS/CNTS para auxiliar a Area -0,72046332 | 0,566165414 VANTAGEM
Solicitante
Presteza quanto as solicitagbes da Area -0,780694981| 0.346616541 VANTAGEM
Solicitante
Profissionais da UN-RIO/CBS/CNTS que -0,461776062| 0,562406015  VANTAGEM
inspirem confianga a Area Solicitante
Fazer a AreaNSollcnante se sentir segura em -0,776061776| 0,27443609 VANTAGEM
suas transacdes
Profissionais corteses -0,269498069| 0,72481203 VANTAGEM
Profissionais qapacﬂadqs para responder as -0,663320463| 0,491729323 VANTAGEM
perguntas da Area Solicitante
For_n_ecer atendimento individualizado a Area -0,351351351| 0,710526316 VANTAGEM
Solicitante
Profissionais que lidam com a Area Solicitante -0,383783784| 0,663157895 VANTAGEM
de uma maneira atenciosa
C(_)n5|_derar os interesses da Area Solicitante ern -0,806949807| 0,281954887 VANTAGEM
primeiro lugar
Proflssmnal_s que compreendem as necessidad -0,961389961| 0,082706767 VANTAGEM
da Area Solicitante
Horarios de atendimento convenientes -0,740540541| 0,484210526 VANTAGEM
InstalacBes modernas (Salas de Reuniéo,
mobiliario, computadores, equipamentos -0,597683398| 0,732330827 VANTAGEM
multimidia etc)
Ambiente visual do setor agradavel -0,548262548| 0,778195489 VANTAGEM
Proﬁsspnays;om aparéncia compativel com as -0,086486486| 1,189473684 VANTAGEM
suas atribuicdes
Apresentaf;ao c_ia documentagao,do Processo d -0,599227799| 0466917293 VANTAGEM
Contratacado (visualmente agradavel)

Tabela 6 — Medidas de Competitividade — MAS e MSS

Fonte: Elaborada pelo Autor
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Podemos observar que os servicos prestados pelRIONGBS/CNTS, apesar de se
encontrarem abaixo dos niveis desejados pelogeadiesuperam em todos 0s itens 0s niveis
esperados. De acordo com Parasuraman et al (18S#)s medidas de competitividade
obtidas através da percepcdo da qualidade dosceeryelo cliente se constituem em
poderosas ferramentas para a identificacdo e anddis pontos fortes e fracos da Area de

Contratacdo como prestadora de servigos.

5.2.4 Importancia das Dimensdes

Outro dado importante obtido na pesquisa é a irapoid que o usuario dos servigos da
UN-RIO/CBS/CNTS atribui as dimensdes presentessnale SERVQUAL (Confiabilidade,
Sensibilidade, Seguranca, Empatia e Tangibilidade)Tabela 7 apresenta o grau de
importancia atribuido a dimensdes pelos respondataepesquisa, considerando o Nivel da

Qualidade dos Servigcos Desejado.
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Itens Média Dimensao
Servigos realizados conforme o prometido 8,918918919] CONFIABILDADE
Profissionais da UN-RIO/CBS/CNTS que inspirem confinga a Area Solicitante 8,918918919 SEGURANGCA
Fazer a Area Solicitante se sentir segura em suaamsacoes 8,918918919 SEGURANCA
Disposicéo dos profissionais da UN-RIO/CBS/CNTS parauxiliar a Area Solicitante 8,891891892| SENSIBILIDADE
Profissionais capacitados para responder as perguas da Area Solicitante 8,891891892 SEGURANGCA
Presteza durante o Processo de Contratacao 8,837837838| SENSIBILIDADE
Presteza quanto as solicitacdes da Area Solicitante 8,837837838| SENSIBILIDADE
Presteza em resolver problemas durante o Processe Gontratagéo 8,810810811] SENSIBILIDADE
Manter documentagéo do Processo de Contratagcdo seros 8,783783784] CONFIABILIDADE
Manter a Area Solicitante informada das etapas do ®cesso de Contratacéo 8,783783784] SENSIBILIDADE
Profissionais corteses 8,783783784 SEGURANGCA
Profissionais que lidam com a Area Solicitante derna maneira atenciosa 8,783783784 EMPATIA
Data para o inicio do Contrato conforme o prometido 8,72972973 | CONFIABILIDADE
Profissionais que compreendem as necessidades daéSolicitante 8,675675676 EMPATIA
Horérios de atendimento convenientes 8,540540541 EMPATIA

Instalagdes modernas (Salas de Reunido, mobiliariopmputadores, equipamentos
multimidia etc)

8,540540541

TANGIBILIDADE

Processo de Contrata¢do sem erros desde a primeiraz

8,513513514

CONFIABILIDADE

Apresentagdo da documentacéo do Processo de Conagdio (visualmente agradavel)

8,513513514

TANGIBILIDADE

Profissionais com aparéncia compativel com as suasibuicdes 8,486486486] TANGIBILIDADE
Ambiente visual do setor agradavel 8,405405405] TANGIBILIDADE
Considerar os interesses da Area Solicitante em pniiro lugar 8,378378378 EMPATIA
Fornecer atendimento individualizado a Area Solicinte 8,351351351 EMPATIA

Tabela 7 — Dimensdes

Fonte: Elaborada pelo Autor

O item “Servicos realizados conforme o prometidpfeaentou-se como um dos itens
com maiores médias para o Nivel desejado de gdalidas servicos (8,91...) e a0 mesmo
tempo a maior zona de tolerancia (1,49...). O qu#emos levar a constatacdo de que o

cliente da UN-RIO/CBS/CNTS consegue ser mais toteraom aquilo que € mais exigente.
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5.3 ANALISE FATORIAL

531 Verificagdo da Aplicabilidade do Método

Hair et al (1998) apresentam a Andlise Fatorisl@am método que dispensa os testes
de normalidade, homocedastividade e linearidades Mara utilizarmos este meétodo,
devemos verificar se existe colinearidade entrgasmveis envolvidas. De acordo com o
autor, a matriz de correlagcédo entre estas vari@eie apresentar um numero significativo de
variaveis com correlacéo igual ou acima de 0.30aBela 8 apresenta os respectivos valores
encontrados para os determinantes das Matrizeodel&:&o para os Niveis de Qualidade
dos Servicos Desejado, Esperado e Prestado, oepuesenta o qudo as variaveis estao

correlacionadas.

Dimens3o Niveis de Qu_alidade Correlag_éo

dos Servicos da Matriz

Desejado 0,09

CONFIABILIDADE Esperado 0,03
Prestado 0,12

Desejado 0,17

SENSIBILIDADE Esperado 0,07
Prestado 0,52

Desejado 0,00

SEGURANCA Esperado 0,16
Prestado 0,45

Desejado 0,05

EMPATIA Esperado 0,04
Prestado 0,17

Desejado 0,04

TANGIBILIDADE Esperado 0,08
Prestado 0,33

Tabela 8 — Correlacéo entre as Variaveis

Fonte: Elaborada pelo Autor

Deparamos, na Analise das Matrizes de Correlagéim correlacbes relativamente
fracas, isto €, préximas de O (zero), o que sergmo indicador para reconsiderar o uso do

meétodo de andlise fatorial. Apesar disso, as Maride Correlacdo para os dados obtidos
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através dos questionarios para a Avaliacao dosiNdee Qualidade dos Servicos Desejado,
Esperado e Prestado apresentaram os valores dandliagrincipal iguais a um, o que

representa a perfeita correlacdo entre as mesiriaseia.

No caso da dimensdo SEGURANCA para o nivel de daddéi desejado dos servicos, 0o
valor do determinante da Matriz de Correlacéo emadno foi considerado como 0 (zero) ou
aproximadamente 0 (zero). Isto indica a impossibde de inversdo da matriz. Andlises
estatisticas baseadas na Matriz inversa poderiameder valores ndo computaveis e seriam
considerados como valores perdidos do sistemaaDesha, se o valor do determinante &
zero, a matriz de correlacdo ndo pode ser invedids métodos de extracdo de analise

fatorial se tornam impossiveis de serem computados.

Além da verificacdo da Matriz de Correlacdo, dearersalizado o Teste de Esfericidade
de Barlett, o qual verifica se as variaveis samao correlacionadas (MALHOTRA, 1996).
Hair et al (1998) ainda salientam que a Medida degdacidade da Amostra de Kaiser-

Meyer-Olkin (KMO) deve assumir valores acima 0.80.

KMO and Bartlett's Test

Dimensodes CONFIABILIDADE SENSIBILIDADE SEGURANCA EMPATIA TANGIBILIDADE

Niveis de Qualidade D E P D E P | Dl E P D E P D E P
dos Servigos

Kaiser-Meyer-Olkin
Measure of 0,471 0,841 | 0,789 0,728/ 0,84 | 0,644| -| 0,755 0,562 0,7660,819| 0,736| 0,769| 0,764 0,71
Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of Approx.

S 102,3| 1458/ 82,8 7526 1115 26,8 |- 76|52 32,761,118 140,1| 76,49 131,1 1081 47,7
Sphericity Chi-Square

DF 10 10 10 6 6 6 E 6 6 10 10 10 3 3 3

Sig. 2E-17| 3E-26| 1E-13 3E-14| 1E-21| 2E-04 4 2E-14 1E-05 3E-R3 4E125 2H-1E-28| 2E-28| 2,E-1d

D - Desejado E - Esperado P - Prestado
Tabela 9 — Adequacidade da Amostra

Fonte: Elaborada pelo Autor
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Conforme a Tabela 9, a maior parte dos Testes degustidade da Amostra
apresentou-se abaixo dos valores consideradosawasisitna Literatura, o que reforcou a

posicdo de abandono do método.

Como o proprio nome do método de Analise sugeteasalisados fatores e como estes
se relacionam com as variaveis. Os fatores expligarte da variabilidade total dos dados,
expressa através da soma das variancias das vaudiggnais (A escala SERVQUAL possui
22 variaveis distribuidas em 5 dimensdes distin@@sinétodo utilizado neste estudo para a
obtencdo dos fatores foi 0o baseado na analise ohparentes principais (JOHNSON e
WICHERN, 1992). A vantagem desse método é que A& pressuposicao da normalidade
das variaveis envolvidas. Tecnicamente os fatdiesobtidos a partir de uma decomposicéo
da matriz de correlacdo (ou de covariancia). Coesoltado dessa decomposicéo, temos as
cargas fatoriais, que indicam o quanto cada vdriégéa associada a cada fator e os

autovalores (Total) associados a cada um dos fasoneolvidos.

A Andlise Fatorial pdde fornecer, basicamente, fréermacdes: o percentual de

explicacéo da variancia total, as comunalidadesaaas fatoriais.

5.3.2 Decomposicéo de Fatores

Foram extraidos 5 fatores na analise de componerntegpais para a Avaliacdo dos
Niveis da Qualidade dos Servicos Desejado e Espeea@xtraidos 6 fatores para os
Prestados. A Tabela 10 apresenta o percentual pleca@o da variancia total para cada

Dimenséo em cada Nivel de Qualidade dos Servicos.
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Total Variance Explained

Fatores Nivel Desejado Nivel Esperado Nivel Prestad
Total % of Variancel Cumulative % Total % of Varianch Cumulative % Total % of Varianch Cumulative %
CONFIABILIDADE
1 2,809992 56,19983 56,19983 3,7048329 74,08659 74,08659 3,080518 61,61036) 61,61036)
2 0,912052 18,24103 74,44087 0,486568 9,731362 83,81795 0,706993 14,13986) 75,75022]
3 0,715992 14,31984 88,7607 0,353691 7,073826 90,89177| 0,585106 11,70212 87,45235
4 0,46172 9,234398 97,9951 0,299315 5,986293 96,87807| 0,357843 7,156864 94,60921
5 0,100245 2,004899 100 0,156097 3,121933 100 0,269539 5,39079 100
SENSIBILIDADE
1 2,730482 68,26206 68,26206 3,128461 78,21154 78,21154 1,996238 49,90594 49,90594
2 0,551517 13,78793 82,04999 0,385297 9,632427 87,84396 0,956691] 23,91727, 73,82321
3 0,478543 11,96357 94,01356 0,27972  6,992997 94,83696, 0,571473 14,28681] 88,11003
4 0,239457 5,986437 100 0,206522 5,163039 100 0,475599 11,88997| 100
SEGURANCA
1 2,807198 70,17994 70,17994 2,791283 69,78207| 69,78207 2,015029 50,37572 50,37572
2 0,755948 18,89869 89,07863 0,514732 12,86829 82,65036, 1,004606, 25,11516 75,49088,
3 0,436855 10,92137| 100 0,440004 11,00009 93,65046 0,627352 15,6838 91,17467|
4 1,67E-16| 4,16E-15| 100 0,253982 6,349543 100 0,353013 8,825325 100
EMPATIA
1 3,413172 68,26343 68,26343 3,569284 71,38569 71,38569 2,883221 57,66443 57,66443
2 0,721868 14,43737, 82,7008 0,653647| 13,07294) 84,45862 0,775282 15,50564] 73,17007|
3 0,462769 9,255373 91,95617| 0,334754 6,695086 91,15371] 0,631727| 12,63454 85,80461]
4 0,218555 4,371094 96,32727| 0,259961 5,199212 96,35292 0,44899 8,979808 94,78441
5 0,183637 3,672731 100 0,182354 3,647078 100 0,260779 5,215586) 100
TANGIBILIDADE
1 2,728876 90,96254 90,96254) 2,6351 87,83667, 87,83667, 2,217056 73,90187, 73,90187|
2 0,164038 5,467925 96,43047| 0,204983 6,832778 94,66944 0,45396 15,13199 89,03386
3 0,107086 3,569532 100 0,159917 5,330556) 100 0,328984 10,96614] 100

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tabela 10 — Decomposicao de Fatores
Fonte: Elaborada pelo Autor
Desta forma, podemos confirmar a presenca das ®r3ioes da escala SERVQUAL
para os Niveis Desejado e Esperado. O mesmo nd@ccoccom o Nivel Prestado o qual
apresentou 6 fatores. Para definir os fatoresisizados autovalores com valores superiores

al.
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Autovalores (Total) sdo numeros que refletem a mdpaia do fator. Quando o nimero
de fatores € igual ao numero de variaveis, a sarsaadtovalores corresponde a soma das
variancias dessas variaveis (lembre que no case délizar a matriz de correlacdo estamos
utilizando variaveis padronizadas e, consequentemeada uma delas tem variancia igual a
um, o que faz com que essa soma seja igual ao alwaerariaveis envolvidas). Desse modo,
a razao entre um autovalor e a soma das variamiae numero de variaveis, no caso da
matriz de correlacdo) indica a propor¢cao da vdrtdue total dos dados que € explicada pelo
fator. A soma das proporcdes relativas aos fatmvasiderados na analise reflete o quanto da

variabilidade dos dados € explicada pelo conjuettatbres.

5.33 Analise Fatorial Confirmatoria

A Analise Fatorial Confirmat6ria com o objetivo dalidar a escala do objeto de
estudo e confirmar a formagcdo dos construtos. Aléalll apresenta os percentuais de

variancia explicada comum de cada dimensao.

Dimenséo Variancia Explicada
Desejado Esperado Prestado

Confiabilidade 56,200 74,087 61,610
Sensibilidade 68,262 78,212 49,906
Seguranca 70,180 69,782 75,491
Empatia 68,263 71,386 57,664
Tangibilidade (sem a

exclusao do item) 77,741 81,944 58,563
Tangibilidade (com a

excluséo do item) 90,963 87,837, 73,902

Tabela 11 — Variancia Explicada
Fonte: Elaborada pelo Autor
Foram utilizadas em nosso estudo as 22 variaveigesdala SERVQUAL com as
devidas adaptacfes, mantendo-se as suas 5 DimeAdOesensdo melhor explicada para os
Niveis Desejado e Esperado da Qualidade dos Serfa¢@ TANGIBILIDADE (77,74% e

81,94%), enquanto que a Dimensdo SEGURANCA foi éhoneexplicada para o Nivel de
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Qualidade dos Servicos Prestado (75,49%). Apoésgclusdio do item “Apresentacdo da
documentacdo do Processo de Contratacao (visuanagnadavel)” ocorreu 0 aumento da
Variancia Explicada para todos os niveis de qudédalos servicos da Dimensao
TANGIBILIDADE (90,96%, 87,83% e 73,90%). As Dimemrs0 pior explicadas para os
Niveis de Qualidade dos Servigcos Desejado, EspezaBoestado respectivamente foram:

CONFIABILIDADE (56,20%), SEGURANCA (69,78%) e SENSLIDADE (49,90%).

Em relacdo as Dimensdes e a Variancia Explicad&mod ressaltar quais itens ou
atributos que foram também pior explicados e infesbbre eles. A Dimenséao
CONFIABILIDADE teve como atributo pior explicado “&mter documentacédo do Processo
de Contratacdo sem erros”, ao qual podemos irdento uma falha no processo de busca de
informacdes pelo cliente ou na disponibilidade dauthentacdo pela UN-RIO/CBS/CNTS
durante o processo de contratacdo. A Dimensdo SEBIJR teve como atributo pior
explicado “Profissionais capacitados para respoadeperguntas da Area Solicitante”, ao
qual podemos inferir como o desconhecimento potepdo cliente da capacitacdo do
profissional da UN-RIO/CBS/CNTS para responder slipgdas, visto que outros setores da
empresa como o 6rgédo Tributario, a Area de Condaioié etc., atuam sobre a execucéo do
processo de contratagdo e sobre a execucao dagpeoptrato e também podem e devem ser
consultados em caso de davidas. Por fim, a DimeS8&SIBILIDADE teve como atributo
pior explicado “Presteza quanto as solicitacbeAréa Solicitante”, ao qual podemos inferir
como a inexisténcia de critérios para medir se vofigsional esta agindo com presteza ou
ndo, o que pode ser também circunstancial depead#mdrgéncia da solicitacdo do cliente,

0 que pode levar a subjetividade na avaliacéo.
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5.3.4 Cargas Fatoriais

A andlise das dimensdes encontradas é feita atdavésalise da matriz de fatores com
suas respectivas cargas fatoriais para cada um22deariaveis. Para Aaker, Kumar & Day
(2001), as cargas fatoriais sdo utilizadas paexpretar os fatores e podem ser conceituadas
como a correlacdo entre as varidveis e os fat@esstes podem ser entendidos como
construtos basicos. Cada fator é formado pela déthaia dos valores atribuidos a variaveis
diferentes, mas que mensuram o mesmo conceitocdbdacom Hair et al. (1998), os fatores
com carga acima ou igual a 0.40, devem ser cor&ldercomo estatisticamente significativos

para uma amostra entre 200 e 250 observacoes.

As cargas fatoriais sdo parametros de um modeldnddise Fatorial utilizadas para
expressar as covariancias entre cada fator e aaveisr originais. Quando utilizamos
variaveis padronizadas (matriz de correlacdo), sess#ores correspondem as correlagées
entre os fatores e as variaveis originais. A tah@lapresenta as cargas fatoriais encontradas
para cada resultado da Avaliacdo do Nivel de Qa@didios Servicos. A tabela 12 apresenta
uma solucdo ndo rotacionada, onde para todos cssNie Qualidade de Servicos, o fator
encontrado esta associado a praticamente todaariasers, enquanto que para a Dimenséao
SEGURANCA o segundo fator estd associado, de neameais fraca, a estas mesmas
variaveis. Nesta Andlise foram utilizadas 21 vagiave ndo as 22 variaveis da escala
SERVQUAL devido a exclusdo do item “Apresentacdoddaumentacdo do Processo de

Contratacdo (visualmente agradavel)” como ja fsiificado anteriormente.
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D | E | P
VARIAVEIS CONFIABILIDADE
1 1 1
1 0,7550776 0,9145925 0,812660807
2 0,5053851| 0,8614621 0,827076705
3 0,7397773 0,8502979 0,845470399
4 0,8430317| 0,8040924 0,705794985
5 0,8523277 0,8695756 0,723241203
SENSIBILIDADE
2 2 2
6 0,8067298 0,85068 0,758364731
7 0,7948095 0,8853954 0,717758864
8 0,8489039| 0,8889294 0,726105069
9 0,8528244 0,9114187% 0,615397637
SEGURANCA
3 3 3 4
10 0,9478643 0,8306826 0,7061611 -0,2896204
11 0,9478643 0,8361026 0,8423345 0,1915067
12 0,5865336 0,814627§ 0,6194007 0,7132167
13 0,8162613 0,8593972 0,6505232 -0,6126775
EMPATIA
4 4 5
14 0,7582385 0,7586264 0,801420219
15 0,756028 0,8908129 0,700887786
16 0,8171191 0,8571935 0,743959812
17 0,9048512 0,8254732 0,803944901
18 0,8833054 0,8854581 0,741552287
TANGIBILIDADE
5 5 6
19 0,9568461 0,9448404 0,831364683
20 0,9609036 0,936764 0,882589696
21 0,9433901 0,9299731 0,864247742
D — Desejado E — Esperado P - Prestado

Tabela 12 — Decomposicao de Fatores / Cargas Fatis
Fonte: Elaborada pelo Autor
As Comunalidades s&o indices atribuidos as vasavgginais que expressam, em
termos percentuais, o quanto da variabilidade da wariavel é explicada pelo modelo de
Andlise Fatorial estimado. A tabela 13 a seguiesgmta as Comunalidades encontradas para

cada Nivel de Qualidade avaliado pelos respondatt@ges das Dimensdes nela presentes.
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Dimensdes Nivel Desejado Nivel Esperadd Nivel Pradb
Initial |Extraction | Initial | Extraction | Initial | Extraction

Servigos realizados conforme o
prometido 1| 0,570142 1| 0,8364795 1| 0,6604176
Presteza em resolver problemas durantg
0 Processo de Contratagéo 1| 0,255414 1| 0,7421169 1| 0,6840559
Processo de Contratacdo sem erros
desde a primeira vez CONFIABILIDADE 1| 0,547271] 1| 0,7230066 1| 0,7148202
Data para o inicio do Contrato
conforme o prometido 1| 0,710702 1| 0,6465646 1| 0,4981466
Manter documentacéo do Processo de
Contratagdo sem erros 1| 0,726462 1| 0,7561617 1| 0,5230778
Manter a Area Solicitante informada
das etapas do Processo de Contratacad 1| 0,650813 1| 0,7236565 1| 0,5751171
Presteza durante o Processo de
Contratagéo 1| 0,631722 1| 0,7839252 1| 0,5151778
Disposicéo dos profissionais da UN- SENSIBILIDADE
RIO/CBS/CNTS para auxiliar a Area
Solicitante 1| 0,720638 1| 0,7901958 1| 0,5272286
Presteza quanto as solicitacdes da Areq
Solicitante 1| 0,727309 1| 0,830684 1| 0,3787143
Profissionais da UN-RIO/CBS/CNTS
que inspirem confianca a Area
Solicitante 1| 0,898447 1| 0,6900336 1| 0,5825435
Fazer a Area Solicitante se sentir segurp
em suas transacdes SEGURANCA 0,898447 0,6990676 0,7462023
Profissionais corteses 0,344022 0,6636181 0,8923352
Profissionais capacitados para
responder as perguntas da Area
Solicitante 1| 0,666282 1| 0,7385635 1| 0,7985542
Fornecer atendimento individualizado a
Area Solicitante 1| 0,574926 1| 0,575514 1| 0,6422744
Profissionais que lidam com a Area
Solicitante de uma maneira atenciosa 1| 0,571578 1| 0,7935475 1| 0,4912437
Considerar os interesses da Area EMPATIA
Solicitante em primeiro lugar 1| 0,667684 1| 0,7347807 1| 0,5534762
Profissionais que compreendem as
necessidades da Area Solicitante 0,818756 0,681406 0,6463274
Horarios de atendimento convenientes 0,780228 0,7840361 0,5498998
Instalac6es modernas (Salas de
Reunido, mobiliario, computadores,
equipamentos multimidia etc) 0,914744 0,8801868 0,5964174
Ambiente visual do setor agradavel 0,893076 0,8387045 0,7190969
Profissionais com aparéncia compative| TANGIBILIDADE
com as suas atribuicdes 1| 0,825763 1| 0,8374835 1| 0,7990237
Apresentacdo da documentacéo do
Processo de Contratacéo (visualmente
agradavel) 1| 0,476063 1| 0,7213783 1| 0,2279993

Extraction Method: Principal Component Analysis

Tabela 13 — Comunalidades / Anélise da Escala codsrando as 5 dimensdes

Fonte: Elaborada pelo Autor
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Analisadas as Comunalidades pelas 5 dimensdesnpesea escala SERVQUAL,
verificamos que, em relacdo a Dimensdo CONFIABILIEAos itens mais bem explicados
pelos fatores para os Niveis de Qualidade de Ssn\Besejado, Esperado e Prestado foram
respectivamente: “Manter documentacdo do ProcessOamtratacdo sem erros” (72,65%),
“Servicos realizados conforme o prometido” (83,6%%)Processo de Contratacdo sem erros
desde a primeira vez” (71,48%); sendo os pior eadbs: “Presteza em resolver problemas
durante o Processo de Contratacdo” ( 25,54%) ea“pata o inicio do Contrato conforme o
prometido” (64,66% e 49,81%). Para a Dimensdo SBNEDADE o item mais bem
explicado para os Niveis de Qualidade de Servigse]ado e Esperado foi: “Presteza quanto
as solicitagdes da Area Solicitante” (72,73% e @&De para o Nivel de Qualidade do
Servico Prestado é “Manter a Area Solicitante mfada das etapas do Processo de
Contratacdo” (57,51%); sendo os pior explicadosresieza durante o Processo de
Contratacéo” (63,17%), “Manter a Area Solicitantéoimada das etapas do Processo de
Contratagéo” (72,36%) e “Presteza quanto as sagidis da Area Solicitante” (37,87%). Para
a Dimensdo SEGURANCA os itens mais bem explicadoa ps Niveis de Qualidade de
Servigos Desejado, Esperado e Prestado foram taspeente: “Profissionais da UN-
RIO/CBS/CNTS que inspirem confianca a Area Solitié4 e “Fazer a Area Solicitante se
sentir segura em suas transacfes” (89,84%), “Brofigis capacitados para responder as
perguntas da Area Solicitante” (73,86%) e “Profissis corteses” (89,23%); sendo os pior
explicados: “Profissionais corteses” (34,40% e 6%B e “Profissionais da UN-
RIO/CBS/CNTS que inspirem confianca a Area Solit#4 (58,25%). Para a Dimens&o
EMPATIA os itens mais bem explicados para os NideiQQualidade de Servigos Desejado,
Esperado e Prestado foram respectivamente: “Pimfss que compreendem as necessidades
da Area Solicitante” (81,87%), “Profissionais queéaim com a Area Solicitante de uma

maneira atenciosa’ (79,35%) e “Fornecer atendimémdividualizado a Area Solicitante”

92



(64,23%); sendo os pior explicados: “Considerarimsresses da Area Solicitante em
primeiro lugar” (66,76%), “Fornecer atendimento iidualizado a Area Solicitante”
(57,55%) e “Profissionais que lidam com a Area Gwlhte de uma maneira atenciosa”
(49,12%). Para a Dimensédo TANGIBILIDADE o item mbh&m explicado para os Niveis de
Qualidade de Servicos Desejado e Esperado foitdllngdes modernas (Salas de Reunido,
mobiliario, computadores, equipamentos multimid@’g91,47% e 88,01%) e o item mais
bem explicado para o Nivel de Qualidade do Seryigestado foi: “Profissionais com
aparéncia compativel com as suas atribuicdes” Q¥8)9sendo o pior explicado para todos os
Niveis: “Apresentacdo da documentacdo do ProcessoCdntratacdo (visualmente
agradavel)” (47,61%, 72,14% e 22,80%). Quanto npaiximo de (01) um estiver as

Comunalidades, melhor torna-se o ajuste da Angaserial.

Considerando a exclusdo do item “Apresentacdo dandentacdo do Processo de
Contratacdo (visualmente agradavel)” conforme g&udido, obtemos outros valores para a
Dimensdo TANGIBILIDADE, representando o aumento tfmices de Comunalidade, isto é,
ocorreu um acréscimo do quanto da variabilidadecada variavel desta Dimensao é
explicada pelo modelo de Andlise Fatorial estimaddabela 14 apresenta os novos valores
de Comunalidades obtidos apds a exclusdo do itepre$entacdo da documentacdo do

Processo de Contratagéo (visualmente agradavel)”.

Instalac6es modernas (Salas de Reunido,

mobiliario, computadores, equipamentos

multimidia etc) 1| 0,915556 1| 0,892723 1| 0,691167
: - . TANGIBILIDADE

Ambiente visual do setor agradavel 1| 0,923336 1| 0,877527 1| 0,778965

Profissionais com aparéncia compativel com as

suas atribuicdes 1| 0,889985 1| 0,86485 1| 0,746924

Tabela 14 — Comunalidades / Analise da Dimensao figibilidade considerando a exclusao do item

“Apresentacdo da documentacdo do Processo de Contrgéo (visualmente agradavel)”

Fonte: Elaborada pelo Autor
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O problema com o qual nos deparamos durante oestudimensdo SEGURANCA
para o nivel de qualidade desejado dos servicoseepqde explicar a ndo indicacdo da
utilizacdo do método de Analise Fatorial foi o talm@a amostral relativamente pequeno. Para
gue a Andlise Fatorial seja realizada com uma d@@é satisfatoria, quando trabalhamos com
um numero consideravel de parametros, devemoszautilium tamanho amostral

suficientemente grande em relacdo ao numero dévedsienvolvidas.

Buscando a Literatura disponivel, podemos encoatreores que sugerem a utilizacao
de amostras 20 vezes maiores que 0 humero de egréwolvidas (HAIR et al., 1995). Reis
(1997) e Hair et al. (1995) sugerem que a anakse dger realizada com um minino de 5
vezes 0 numero de variaveis. Hair et al. (1995alés que ndo devem ser utilizadas amostras
inferiores a 50 observacdes. Nosso estudo levoea@rsideracao 22 variaveis, conforme a
escala SERVQUAL, o que pelo descrito acima, nosarlava uma amostra de 110
observacdes. Como apresentado na Tabela 1 obtiv8npssquisas respondidas, o que nao

atende ao minimo requerido.

5.4 ANALISE DISCRIMINANTE

Para analisar os dados obtidos pela pesquisa & tsthipoteses nulas levantadas
utilizamos o processo de Analise Discriminante Matiada. Este processou nos possibilitou
verificar o quanto os dados obtidos para os NideisQualidade dos Servicos Desejado,

Esperado e Prestado se diferenciam entre eles.

O processo utilizado fornece uma funcéo discrimimayue distribui coeficientes para
aquelas variaveis cuja significancia € suficieraeapserem inseridas no modelo. O processo

também fornece informacdes sobre o percentual éssscque apos analisados foram
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incluidos corretamente e erradamente no modelajeocqrresponde a classificagcdo de um

caso em determinado grupo que na verdade pertemndeoa

A avaliacdo da significancia do processo de Andhsgcriminante pode ser obtida
atraves de coeficientes, tais como: o Lambda dksNTraco de Hotelling, o critério de Pillai,
o D2 de Mahalanobis e o V de Rao. O uso do Softweatatisitco SPSS apresenta estas
opcOes, possibilitando ainda a insercdo de vasawelependentes no modelo utilizando o
método passo a passo (stepwise method), inserdaledmente aquelas com significancia
suficiente, daquela de maior capacidade discrinnaté a de menor capacidade. Para a
mensuracao da significancia da entrada de cadavariavel no modelo, Hair et al. (1998)

considera o coeficiente D2 de Mahalanobis o massjaaldo.

Utilizaremos o coeficiente Lambda de Wilks na mgilo da significancia do modelo
em geral, conforme utilizado por Lima (2004). Esteficiente é dado pelo quociente das
observacdes intra-grupos dividido pelo somatéris daservacdes entre-grupos com as
observacdes intra-grupos. Quanto maior a distaeciae-grupos, menor o valor do
coeficiente de Wilks e, consequentemente, maiosgnficancia (HAIR et al., 1998). Deve-
se comparar tdo somente um coeficiente de Wilks @aimdo com 0 mesmo namero de graus

de liberdade.

5.4.1 Testes de Hipoteses

H1: “Nao é possivel discriminar diferencas entrdligel da Qualidade dos Servigcos

Desejado e Esperado pelos clientes da UN-RIO/CBSEZN

Podemos rejeitar a hipotese nula pelos resultadidglos na analise dos dados

fornecidos pelos respondentes das pesquisas pahNivess de Qualidade dos Servicos
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Desejado e Esperado. O coeficiente de Wilks obtiil®,3443 com 22 graus de liberdade,
Chi-quadrado de 66,11 e probabilidade p<0,0000lsaeddhaver rejeitado erroneamente a

hipotese nula.

Desta forma, podemos detectar diferencas entreivssNde Qualidade dos Servigos

Desejado e Esperado pelos clientes da UN-RIO/CBSECN

A Tabela 15 apresenta quais variaveis se apreaemtsuficientemente discriminantes
para os Niveis Desejado e Esperado, sendo esf@gseatadas pelos seus respectivos

coeficientes das Funcdes Discriminantes Lineardsgdesr.

A variavel que se apresentou mais discriminanta panbos os Niveis de Qualidade
dos Servicos, Desejado e Prestado, foi “Disposigioprofissionais da UN-RIO/CBS/CNTS

para auxiliar a Area Solicitante”.
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Classification Function Coefficients

Niveis

Desejado

Esperado

Servicos realizados conforme o prometido

11,30133353

6,172695744

Presteza em resolver problemas durante o
Processo de Contratagdo

-0,289539865

0,105589381

Processo de Contratagdo sem erros desde a
primeira vez

0,297650694

0,776897043

Data para o inicio do Contrato conforme o
prometido

-3,204528257

-2,82863118

Manter documentacao do Processo de
Contratacdo sem erros

2,249866991

2,775142514

Manter a Area Solicitante informada das
etapas do Processo de Contratacéo

-5,569576545

-3,910752774

Presteza durante o Processo de Contratacéo

-6,660102763

-4,549010902

Disposicéo dos profissionais da UN-
RIO/CBS/CNTS para auxiliar a Area
Solicitante

13,87945111

8,464813919

Presteza quanto as solicitagbes da Area
Solicitante

3,302542196

4,798082495

Profissionais da UN-RIO/CBS/CNTS que

inspirem confianca a Area Solicitante 0,501807485 1,624966286
Fazer a Area Solicitante se sentir segura em
suas transagdes 9,418269063 7,55155372

Profissionais corteses

-2,296898962

-1,373410291

Profissionais capacitados para responder as
perguntas da Area Solicitante

7,308690055

5,691728402

Fornecer atendimento individualizado a Area
Solicitante

7,975599267

6,278514812

Profissionais que lidam com a Area
Solicitante de uma maneira atenciosa

-6,492724525

-3,797001154

Considerar os interesses da Area Solicitante
em primeiro lugar

-1,562387601

-1,050754574

Profissionais que compreendem as
necessidades da Area Solicitante

5,78573254

)

5,352

Horarios de atendimento convenientes

-10,24779697

-9,099758932

Instalag6es modernas (Salas de Reuniéo,
mobiliario, computadores, equipamentos
multimidia etc)

-1,545203967

-1,977035153

Ambiente visual do setor agradavel

3,645060609

2,783938332

Profissionais com aparéncia compativel com
as suas atribuicdes

3,015157186

2,795258426

Apresentacdo da documentacéo do Processq
de Contratacéo (visualmente agradavel)

-1,397369389

-1,313145869

(Constant)

-131,1765159

-97,48459564

Fisher's linear discriminant functions

Tabela 15 - Funcéo Discriminante — H1

Fonte: Elaborada pelo Autor

os Niveis de Qualidade dos Servigos.

A analise também pb6de fornecer o percentual descasoetamente classificados,
apresentado na Tabela 16. Nota-se o percentusivaghente alto da comparacéo realizada
entre a predicdo do modelo e 0s grupos presentgestuisa. Esta comparagao pode ser

traduzida como o percentual de acerto obtido peldato na classificacdo das variaveis entre
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Predicted Group
Niveis Membership Total
Desejado Esperado

Original Count Desejado 36 1 37

Esperado 6 32 38
% Desejado 97,2972973 2,7027027 100
Esperado 15,78947368 84,210526 100

90,7% of original grouped cases correctly classifie

Tabela 16 — Classificacédo das Variaveis — H1
Fonte: Elaborada pelo Autor
A seguir, estenderemos esta mesma analise paenassdHipoteses Nulas constantes

em nosso estudo.

H2: “Nao é possivel discriminar diferencas entrdlivel da Qualidade dos Servigos
Desejado pelos clientes e o Nivel da Qualidade 8esvicos Prestado pela UN-

RIO/CBS/CNTS”.

Podemos rejeitar a hipotese nula pelos resultadidglos na analise dos dados
fornecidos pelos respondentes das pesquisas pailivess de Qualidade dos Servigos
Desejado e Esperado. O coeficiente de Wilks oldbd©,36308 com 22 graus de liberdade,

Chi-quadrado de 59,77 e probabilidade p<0,00001saldaver rejeitado erroneamente a

hipotese nula.

Mais uma vez, podemos detectar diferencas, degtantee o Nivel de Qualidade dos
Servigos Desejado pelos clientes e o Nivel de Qaddi dos Servigcos Prestados pela UN-
RIO/CBS/CNTS. A Tabela 17 apresenta quais variageisapresentaram suficientemente
discriminantes para os Niveis Desejado e Prests@lujo estas, representadas pelos seus

respectivos coeficientes das Func¢des Discrimindntesares de Fisher.
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A variavel que se apresentou mais discriminanta panbos os Niveis de Qualidade
dos Servicos, Desejado e Prestado, foi “Profissogae lidam com a Area Solicitante de

uma maneira atenciosa”.

Classification Function Coefficients

Niveis
Desejado Prestado

Servicos realizados conforme o prometido 1,02573522€ 3,227564041

Presteza em resolver problemas durante o

Processo de Contratagéo -5,109535095 -6,102650507
Processo de Contratagdo sem erros desde a

primeira vez -5,892477119 -6,063305316
Data para o inicio do Contrato conforme o

prometido -6,176135813 -7,188660224
Manter documentagéo do Processo de

Contratagdo sem erros 10,37412999 9,879503914
Manter a Area Solicitante informada das

etapas do Processo de Contratacéo -5,878524746 -5,145667062

Presteza durante o Processo de Contratacéo
8,145831363 7,226551041

Disposicéo dos profissionais da UN-
RIO/CBS/CNTS para auxiliar a Area

Solicitante -4,028286454  -3,690148671
Presteza quanto as solicitagbes da Area

Solicitante 7,778909693 7,450106201
Profissionais da UN-RIO/CBS/CNTS que

inspirem confianca a Area Solicitante 22,9719876 25,07709983
Fazer a Area Solicitante se sentir segura em

suas transacdes 1,96522333 -0,759450805
Profissionais corteses 20,12085115 20,20758724

Profissionais capacitados para responder as

perguntas da Area Solicitante 25,25033144 24,99975558

Fornecer atendimento individualizado a Area

Solicitante -2,405735905 -0,19773145
Profissionais que lidam com a Area

Solicitante de uma maneira atenciosa 29,92152779 31,11391495
Considerar os interesses da Area Solicitante

em primeiro lugar 4,966462527 3,838770077
Profissionais que compreendem as

necessidades da Area Solicitante -4,144563009 -3,136517345
Horérios de atendimento convenientes -25,159618371 -26,18230884

Instalag6es modernas (Salas de Reuniéo,
mobiliario, computadores, equipamentos

multimidia etc) 11,35764479 9,465682417
Ambiente visual do setor agradavel -4,5078876371  -4,801427921
Profissionais com aparéncia compativel com

as suas atribuicdes 6,065404164 9,356407946
Apresentacdo da documentacéo do Processq

de Contratacdo (visualmente agradavel) -7,98380207 -7,799991552
(Constant) -343,671974  -325,8256026

Fisher's linear discriminant functions

Tabela 17 - Funcéo Discriminante — H2

Fonte: Elaborada pelo Autor
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A andlise também pode fornecer o percentual descasoetamente classificados,
apresentado na Tabela 18. Nota-se o percentuéivaaente alto da comparacéo realizada

entre a predicdo do modelo e 0s grupos preseniassoaisa.

Predicted Group
Niveis Membership Total
Desejado Prestado
Original Count Desejado 35 2 35
Esperado 4 31 4
% Desejado 94,594595 5,405405 94,594595
Esperado 11,428571L 88,57143 11,42857]
91,7% of original grouped cases correctly classifie

Tabela 18 — Classificacdo das Variaveis — H2
Fonte: Elaborada pelo Autor
H3: “Nao é possivel discriminar diferencas entrdlivel da Qualidade dos Servigos
Esperado pelos clientes e o Nivel da Qualidade 8esvicos Prestado pela UN-

RIO/CBS/CNTS”.

Podemos rejeitar a hipotese nula pelos resultadidglos na analise dos dados
fornecidos pelos respondentes das pesquisas pailivess de Qualidade dos Servigos
Esperado e Prestado. O coeficiente de Wilks obdbd®,4902 com 22 graus de liberdade,

Chi-quadrado de 42,77 e probabilidade p<0,01 deaser rejeitado erroneamente a hipotese

nula.
Desta forma, podemos detectar diferencas entrevel e Qualidade dos Servigos

Esperado pelos clientes e o Nivel de Qualidade 8esvicos Prestado pela UN-

RIO/CBS/CNTS.
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A Tabela 19 apresenta quais variaveis se apreaemtsulficientemente discriminantes
para os Niveis Esperado e Prestado, sendo esfagsentadas pelos seus respectivos

coeficientes das Funcdes Discriminantes Lineardsgdesr.

A variavel que se apresentou mais discriminanta panbos os Niveis de Qualidade

dos Servicos, Desejado e Prestado, foi “Presteaatqus solicitacbes da Area Solicitante”.

Classification Function Coefficients

Niveis

Esperado Prestado
Servicos realizados conforme o prometido 2 729620333 2 52254893
Presteza em resolver problemas durante o
Processo de Contratagéo 2,017795415 2,038114214
Processo de Contratagdo sem erros desde a
primeira vez -0,502166412 -0,953079875
Data para o inicio do Contrato conforme o
prometido -1,050038663 -1,528694383
Manter documentagéo do Processo de
Contratagdo sem erros 5,150198925 5,431490889
Manter a Area Solicitante informada das
etapas do Processo de Contratacéo -2,48292226/ -3,0628258

Presteza durante o Processo de Contratacao -4,358761367 -5,564220617

Disposicéo dos profissionais da UN-
RIO/CBS/CNTS para auxiliar a Area

Solicitante 0,22191957§ 0,76865789
Presteza quanto as solicitagbes da Area

Solicitante 7,536587041 8,198857189
Profissionais da UN-RIO/CBS/CNTS que

inspirem confianca a Area Solicitante 6,059030162 6,419446086
Fazer a Area Solicitante se sentir segura em

suas transacdes 0,47823513§ 0,647107645
Profissionais corteses -1,548153656 -2,569431529
Profissionais capacitados para responder as

perguntas da Area Solicitante 5,507363766  6,002528917
Fornecer atendimento individualizado a Area

Solicitante 1,833529605 3,482051855
Profissionais que lidam com a Area

Solicitante de uma maneira atenciosa 5,962164415 7,299678491
Considerar os interesses da Area Solicitante

em primeiro lugar 1,331204464 0,74843343
Profissionais que compreendem as

necessidades da Area Solicitante -2,852604389 -3,06442318§
Horérios de atendimento convenientes -4,962403393 -6,645102493

Instalagbes modernas (Salas de Reunido,
mobiliario, computadores, equipamentos

multimidia etc) 4,221569456 4,065088742
Ambiente visual do setor agradavel 1,471874547 0,937506824
Profissionais com aparéncia compativel com

as suas atribuicdes 1,439397516 4,892497247
Apresentacédo da documentacao do Processq

de Contratacéo (visualmente agradavel) -1,25322523 -1,710602317
(Constant) -83,68438081 -99,2250124

Fisher's linear discriminant functions

Tabela 19 - Funcao Discriminante — H3

Fonte: Elaborada pelo Autor
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A andlise também pode fornecer o percentual descasoetamente classificados,
apresentado na Tabela 20. Nota-se que o percemsi®l caso apresenta-se com uma reducao
significativa em relacéo aos anteriores ao mesmpdeem que ocorre a elevacao do valor do

coeficiente de Wilks.

Predicted Group
Niveis Membership Total
Desejado Esperado
Original Count Desejado 30 8 30
Esperado 4 31 4
% Desejado 78,947368 21,05263 78,947368
Esperado 11,428571L 88,57143 11,42857]
83,6% of original grouped cases correctly classifie

Tabela 20 — Classificacédo das Variaveis — H3

Fonte: Elaborada pelo Autor
5.5 ANALISE DA VARIANCIA DE FATOR UNICO (ANOVA)

Conforme Lavine et al. (2005), a Andlise da Vararde Fator Unico trata-se de um
modelo totalmente aleatério onde um fator pode posgirios niveis categoricos. Podemos
utilizar a Analise da Variancia (ANOVA) para comgamls médias aritméticas de grupos.
Através da analise da variancia nos dados, tantie gmupos quanto dentro de grupos,
conclusdes podem ser feitas acerca das possiveismdias entre as médias aritméticas dos

grupos.

Ainda de acordo com o Autor, o0 método ANOVA subdévia variacdo total na
mensuracao dos resultados em variacfes atribuidderancas entre 0s grupos e variacdes
devidas ao acaso ou atribuidas a variacdes insreletatro dos grupos. Entdo, a variacédo
dentro dos grupos € considerada como erro expetanena variacdo entre 0s grupos é

atribuida a efeitos de tratamento.
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A Hipétese Nula a ser analisada através deste métod

H: “N&o é possivel discriminar diferencas entreNdgeis da Qualidade dos Servigos

Desejado pelos clientes, Esperado pelos cliemeBrestado pela UN-RIO/CBS/CNTS”.

A Tabela 21 apresenta o resumo da ANOVA e o valaibpidos a partir do Microsoft

Excel.
Anova: Single Factor
SUMMARY
Groups Count Sum Average Variance

Desejado 1039 8975 8,638113570,616504
Esperado 1040 7890 7,586538461,191734
Prestado 1031 8273 8,02424831,132421
ANOVA

Source of

Variation SS df MS F P-value F crif
Between Groups  580,060751 2 290,030376295,9809 2,2E-118 2,998623
Within Groups 3044,53603 3107 0,97989573
Total 3624,59678 3109

Tabela 21 — ANOVA de Fator Unico
Fonte: Elaborada pelo Autor
Ao realizar a analise verificamos que a estatistcdeste F € superior ao valor critico

da cauda superior Fcrit. A regra de decisdo daagdb deste método é rejeitar a Hipbtese

nula caso F > F crit, caso contrario, ndo rejeita-|

O valor-p refere-se a probabilidade de obtencaond estatistica F igual ou superior a
295,98, quando a hip6tese nula é verdadeira, podsedconsiderada insignificante (2,2E-

118). O valor-p também representa a chance de salvservadas diferencas desta dimenséo
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ou ainda maiores, se de fato, as médias aritmétiaaspopulacdes para os trés niveis de

qualidade forem todos iguais.

Com base na Analise podemos afirmar que existegretifas entre os Niveis da
Qualidade dos Servigcos Desejado pelos clientessradp pelos clientes e o Prestado pela

UN-RIO/CBS/CNTS.

5.5.1 Procedimento Tukey-Kramer

Confirmamos através da ANOVA os resultados obtatosvés das Andlises Descritiva
e Discriminante. Mas a ANOVA verifica tdo somengeegistem diferencas entre os Niveis de
Qualidade analisados. Porém, apds encontrarmosemiifes nas médias aritméticas dos

grupos ou niveis, torna-se importante determinarsqgrupos sao diferentes.

Para realizar a tarefa de determinar entre as médidtméticas quais sao
significativamente diferentes das outras, utilizawe o0 procedimento de comparagdo multipla

de Tukey-Kramer.

De acordo com Lavine et al. (2005), o procedimeitkey-Kramer possibilita
examinar, simultaneamente, comparacdes entre tmlpsres de grupos. Caso os tamanhos
das amostras forem diferentes, um intervalo criécoalculado para cada comparacdo de

pares das médias aritméticas das amostras.

A Tabela 22 apresenta os resultados obtidos e apama a ocorréncia de diferencas
entre todos os grupos analisados, corroborando @snmesultados obtidos nos demais

procedimentos utilizados neste estudo.
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Procedimento Tukey-Kramer

Sample Sample Absolute Std. Error Critical
Group Mean Size Comparison Difference | of Difference| RanggResults
1 8,638114 1039 Group 1 to Group 2 1,051575] 0,03070278 0,085| Means are different
2 7,586538 1040 Group 1 to Group 3 0,613865 0,03076968 0,085| Means are different
3 8,024248 1031 Group 2 to Group 3 0,43771 0,03076231] 0,085| Means are different
Other Data

Level of significance 0,05

Numerator d.f. 3

Denominator d.f. 3107

MSW 0,979894

Q Statistic 2,77

Tabela 22 — Procedimento Tukey-Kramer

Fonte: Elaborada pelo Autor
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6 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES PARA PESQUISAS FUTURAS
6.1 RETORNO DAS PESQUISAS ENVIADAS

Foi observado que o suporte fornecido aos resptesieratravés dos contatos
telefénicos ou pessoalmente, foi um fator muito ongnte para a obtencdo do indice de
retorno de 64%. Demandou-se um periodo de tempbtviaihente grande (aproximadamente
1 més) para a obtencdo deste indice de retornsalma pesquisa enviada por meio
eletrénico (e-mail) ter se demonstrado um instrumégil para obtencéo dos dados, visto que
muitas respostas foram obtidas imediatamente apésvm. Alguns fatores que podem
explicar a dilatacdo do tempo de resposta foramusgncia dos respondentes por diversos
motivos (cursos, férias, viagens etc.) e a includaopesquisa enviada, por parte dos
respondentes, em uma “lista de prioridade de Bitdentre os inUmeros e-mails que se

acumulam nas suas caixas de entrada.

6.2 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A amostra reflete um momento que a empresa at@vessaumento do quadro
funcional decorrente do proprio crescimento queeflete nos investimentos e projetos em
andamento. Grande parte dos profissionais pesaqssegta a menos de 10 anos no quadro
funcional da empresa, representando o periodo thenada dos concursos publicos e
posterior aceleracdo dos processos de admissd&s. dikso, a propor¢do encontrada entre
profissionais de Nivel Superior e Nivel Médio redfl@ importancia atribuida ao alto grau de

especializagdo exigido nos contratos celebrados.
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6.3 SUGESTOES DOS CLIENTES

Alguns clientes avaliados apresentaram comentdyies nos levam a observacdes
bastante interessantes e pertinentes. Dentre @li@snos destacar:

* Necessidade de Revisdo de processos e procedinumtfitsma a torna-los
mais inteligiveis pela Geréncia Solicitante;

« A UN-RIO/CBS/CNTS deveria demonstrar maior proakide se antecipando
aos potenciais problemas;

* Tornar a equipe de contratagdo uma equipe mulipdiisar.

Eventos promovidos pela UN-RIO/CBS/CNTS ja4 demamam a vontade desta
geréncia de se aproximar dos seus clientes. Manpusiperceber que este € um trabalho que
deve ser desenvolvido de forma continua e que fasmacdes e impressdes obtidas dos
clientes durante os processos de contratacdo demeoonsideradas e avaliadas internamente

pela geréncia, sendo aquelas avaliadas como pedmdevidamente aproveitadas.

6.4 FIDEDIGNIDADE DA ESCALA UTILIZADA

O Alfa de Cronbach encontrado para as Dimensdesstala SERVQUAL foi
considerado satisfatorio conforme a Literatura pissgla. Foi percebido um aumento
significativo do grau de fidedignidade da escalan aexclusdo do item “Apresentacdo da
documentacdo do Processo de Contratacéo (visuaragradavel)”. Apos analise verificou-
se gue a sua exclusao traria mais ganhos que paréssala e principalmente a Dimenséao
TANGIBILIDADE. Assim, optou-se pela excluséo doniteo que representou uma depuracéo

da escala utilizada.
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6.5 PERFIL DOS CLIENTES

A pressédo sofrida pelos clientes para obtengcdocedéces com excelentes niveis de
performance, envolvendo a escolha de empresasegitanespecializadas, cumprimento de
prazos para realizagdo dos servigos previamengengieados ou surgimento de necessidades
totalmente inesperadas, faz com que eles desejespaem da Area de Contratacdo de
Servigos padrdes de prestacdo de servigcos conelizenin esta pressao, transportando para as
suas expectativas o reflexo das suas necessiaades, pode ser claramente percebido pelos
elevados valores de médias obtidos para os niwssjatios de qualidade dos servicos e
baixos valores obtidos para as faixas das zon&slet@ncia. De acordo com estes valores, 0s
clientes da UN-RIO/CBS/CNTS possuem um perfil denté muito exigente e pouco

tolerante.

Através da Importancia atribuida as Dimensfes p@tdgercebido que os clientes da
UN-RIO/CBS/CNTS querem ter certeza que receberdsergicos solicitados conforme
foram previamente acordados e para isto buscanmsgimiais que possam inspirar confianca
e seguranca que os procedimentos do processo tfatagéo serdo devidamente seguidos,
Visto que estes mesmos processos sao alvos casstiEnauditorias internas e externas, como

do Tribunal de Contas da Uniéo (TCU).

6.6 QUALIDADE DOS SERVICOS

Os valores obtidos para as Zonas de Toleranciaizemd, conforme a Literatura
pesquisada, 0 quanto é importante o referido itenatabuto. Interessante destacar que o
atributo que apresentou maior média para o Nivee[@ado da Qualidade dos Servigos
(“Servigos realizados conforme o prometido”) foiuatp que apresentou maior zona de

tolerancia. Como visto no capitulo de Revisdo daratura, na execucdo de muitos servigcos
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encontramos a participacdo decisiva dos cliente@ qualidade dos servicos prestados
também depende do papel desempenhado por elesn&ogerceber que apesar de desejar
um Nivel de Qualidade elevado para este atributa@liente da UN-RIO/CBS/CNTS é

consciente de que a qualidade dos servicos prestigiende da sua contribuicdo. Dentre os
itens presentes na escala adotada, este é o itenmellnor representa a participacdo dos
clientes nos servicos prestados e o valor da fdxazona de tolerancia para este item
demonstra que o aumento da tolerancia do clieraedpiele esta presente naquilo que esta

sendo avaliado.

Esta analise representa para o gestor a necessidddeer o cliente se sentir cada vez
mais participante do processo de contratacédo e re@mger melhor a importancia do papel

que ele representa.

Os servicos prestados pela UN-RIO/CBS/CNTS anaisaelos valores obtidos para a
Medida de Adequacédo de Servico (MAS) e para a Medid Superioridade de Servico
(MSS), mostraram que a referida geréncia se erecognmn uma posicdo de Vantagem
Competitiva, isto €, o Nivel da Qualidade dos RmwiPrestados estd acima do Nivel
Esperado da Qualidade dos Servigcos, mas abaixo idel Wesejado da Qualidade dos

Servigos.

A andlise das MAS e MSS constitui, para o gestana ypoderosa ferramenta de
verificagcdo dos aspectos da prestacdo de servigesnggrecem uma maior atencdo. Foi
verificado, considerando a MSS obtida, que os itues demandam maiores esforgos por
parte da UN-RIO/CBS/CNTS estdo relacionados a DadenCONFIABILIDADE, com

destaque ao item “Data para inicio do Contrato@omé o prometido”. Este item apresentou
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o0 maior valor absoluto de MSS e menor valor de M&pBresentando o item que esta mais

aguéem do desejo dos clientes e que menos supeninirao aceitavel por eles.

Esta ferramenta pode fornecer ao gestor uma afialide cada geréncia de Contratacao
das Unidades Organizacionais subordinadas a DOaette Exploracdo e Producdo da
PETROBRAS através da percepcéo dos seus respeclientes. Mas a analise das MAS e
MSS, ndo pode ser utilizada para medida da conyidditie entre as geréncias, visto que os
clientes ou solicitantes de servicos sdo direciosgdra as respectivas Areas de Contratacéo
das suas Unidades, ndo lhe sendo facultada a asteljual Area de Contratacdo ele deseja

solicitar os servicos.

Analisando os valores de média obtidos, o Nivelejaelo da Qualidade dos Servigcos
assim como o Nivel Esperado da Qualidade dos $snapresentaram elevados valores de
médias e como o0s valores das médias obtidas padé&vel da Qualidade dos Servigcos
Prestados foram superiores aos do Nivel Esperaddenpos concluir que a UN-
RIO/CBS/CNTS apresenta elevados niveis de qualidad@estacdo e servi¢os, assim como

elevados niveis de satisfacao de seus clientes.

6.7 VISAO DO GESTOR — IMPRESSOES E CONCLUSOES

6.7.1 Niveis de Qualidade dos Servicos (Desejado / EdpérBrestado):

« Os Clientes tendem a considerar os profissionaifrda de Contratacio de
Servigos pouco corteses quando realmente ndo sadragados ou ndo tem
seus desejos e vontades atendidas (mesmo que @ss réenham sido
devidamente explicadas) — Os profissionais da AleaContratacdo devem
passar todas as informacfes necessarias paraeogesl)i os seus direitos e
obrigacbes, de forma clara e objetiva. Devem daulgs procedimentos

utilizados, onde e como acessa-los;
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Os clientes ndo querem se preocupar com 0 proassoontratacdo de
servicos. Eles desejam que tudo seja feito devidsme que somente sejam
informados do andamento do processo — A UN-RIO/CBS/S procura
orientar os seus clientes sobre a responsabilidagemida ao participar de
Comissbes de Licitacdo ou Negociacdo e tambémceefos aspectos éticos
gue envolvem o seu comportamento nesta condicao;

Um dos pontos que mais reflete o desejo dos cle@ite cumprimento das
promessas que lhe s&o feitas — E importante deisatlientes informados
sobre as etapas do processo (Cronograma);

Os clientes querem se sentir seguros, ter confiarga informacdes e
orientagbes que recebem dos profissionais e red¢ebdback do processo —
Para que esta meta seja alcancada é necessarer wsuprofissionais da Area
de Contratacéo bem treinados, principalmente eag&elao conhecimento dos
procedimentos utilizados;

Os clientes valorizam o Relacionamento, 0 que pedeesentar continuar a se
relacionar com determinado profissional ou rompeglacionamento com este
e buscar outro profissional para conduzir futunege@ssos — E preocupacio do
gestor o fortalecimento do trabalho em grupo e dusdou desenvolver
profissionais com facilidade em lidar com pessoasitgacoes de conflito.
Treinamentos visando este desenvolvimento so milsifpados pela Area de
Gestao de Recursos Humanos da empresa;

A “Data para o inicio do contrato conforme prometid hoje um dos maiores
problemas da Area de Contratacdo de Servicos - dstmonstra uma
necessidade da definicdo clara das responsabiidbedeada parte que compde
0 processo nos tempos de cada etapa e que o desoliido € decorrente do
desempenho de ambas as partes;

Foi identificada a necessidade de direcionar msfisrgds em treinamento do
pessoal — O carater multidisciplinar da atividade abntratagdo requer
treinamentos em diversas areas do conhecimento;

Mesmo que o0 erro seja cometido pelo cliente, elperas da UN-
RIO/CBS/CNTS uma atitude questionadora (corrigsgbeeis erros ou falhas)
— Os profissionais da Area de Contrata¢do siotades a manter esta postura

ao lidar com os clientes.
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6.7.2 Zona de Tolerancia

* Os clientes esperam que a UN-RIO/CBS/CNTS aja com“Advogado”
(conhecedor das normas e regulamentos) em defesseds interesses e desta
forma possam se dedicar as suas atividades finve-Be corrigir esta visao do
cliente por se tratar de uma viséo distorcida.iénté deve ser conscientizado
da responsabilidade e o comprometimento que seel pap processo de
Contratacao exige;

» Os clientes querem se relacionar com profissiogaés inspirem confianca e
gue estejam dispostos a ajudar. Assim considerantoglos 0os seus problemas
estdo resolvidos — Os profissionais da Area de r@@g&o sdo estimulados a
atuar de forma proativa;

* Os clientes querem manter um bom canal de comgdoc@zom a UN-
RIO/CBS/CNTS para acompanharem o andamento do gsoce E possivel
este acompanhamento através de sistema informatidadenvolvido pela

Area de Contratagao.

6.7.3 Medidas MAS /MSS

* A situagao de Vantagem Competitiva deve ser coraldecom cuidado - Esta
interpretacdo deve considerar que mudancas nodgraxigéncia dos clientes
podem modificar este cenéario de vantagem - E iraptet acompanhar as
mudancas no perfil dos clientes.

 Todo gerente deveria responder esta pesquisa pacal@car no lugar dos
clientes;

« E importante comparar os resultados com os obgdoutras Unidades de
Negdécio — Este procedimento permite identificarpositos que necessitam
melhoria e quais sdo as agdes de correcdo tomats giversas Areas de

Contratacdo e as suas “Boas Praticas”.

6.8 ANALISE FATORIAL

Foram realizados testes para verificacdo da Aplidade do Método de Analise
Fatorial para o referido estudo. Infelizmente osultados obtidos apontaram para o seu
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abandono. Foram encontradas correlacfes relativarfracas entre as variaveis, assim como
a impossibilidade de inversdo da matriz e valoresKMO abaixo do recomendado pela

Literatura.

Ainda sim, informacdes interessantes foram forreecpuela Analise Fatorial. Através da
Decomposicdo de Fatores, foram encontradas 5 Démernzara os Niveis da qualidade dos
servicos Desejado e Esperado e 6 Dimensdes paingebdé qualidade do servico prestado, o
gue mesmo parcialmente, confirma o estudo de Rarasm et al (1988) quando verificaram

ser possivel reduzir a escala SERVQUAL para 23itkstribuidos em apenas 5 Dimensoes.

Em relacdo a Variancia Explicada das Dimensdeseptes na escala SERVQUAL,
podemos concluir que alguns valores baixos enabwdracomo o0 obtido para a Dimensao
SENSIBILIDADE em relacdo ao Nivel da Qualidade d®ervicos Prestados, deve-se a
atributos que nao obtiveram um grau de compreese#gfatorio por parte dos respondentes.
Este grau de compreenséo insatisfatorio pode serréate do desconhecimento dos clientes
em relagdo ao funcionamento da Area de Contratagatn proprio processo de contratacao.
Mais uma vez, aponta-se para 0 gestor a necessitladealizacdo de um trabalho de
divulgacdo das atividades desenvolvidas pela AeaCdntratacdo e da forma que seus

profissionais podem auxiliar os clientes duranpgaresso de contratacao.

Analisando-se as Cargas Fatoriais encontradas mpsd@erceber que os fatores da
escala apresentaram boa correlagdo com as vari@vigismais, corroborando com o0s
resultados obtidos na Decomposicéo de Fatorescaufe@émou, mesmo que parcialmente, a
presenca das 5 Dimensfes na escala SERVQUAL. Asialidades, por sua vez, ajudaram
a apresentar quais itens ou atributos foram masexglicados pelos fatores da escala, assim
como os atributos pior explicados e como a AnalseAlfa de Cronbach apontam para os
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itens que devem ser excluidos da escala apresemaagmento dos valores de comunalidade
para a Dimensdo TANGIBILIDADE quando excluido o mte“Apresentacdo da

documentacdo do Processo de Contratacdo (visuanagnadavel)” representando os itens
que poderiam ser destacados para avaliagdo dasn&bes em caso da necessidade de

supressao de fatores.

6.9 TESTES DE HIPOTESES

Para testar as Hip6teses de Pesquisa e respoReegunta de Pesquisa foi utilizado
0 processo de Analise Discriminante Multivariadag ¢possibilitou verificar o quanto os
dados obtidos para os Niveis de Qualidade dos ¢@snbesejado, Esperado e Prestado se
diferenciavam entre eles, a Analise da Varianci&ater Unico (ANOVA), que possibilitou
também verificar a existéncia de diferenca entrenesmos Niveis, complementado pelo

Procedimento Tukey-Kramer, que determinou quaigiNigpresentavam diferencas.

Todos o0s testes estatisticos realizados apontarara p mesmo resultado ja
descortinado pela Analise Descritiva. Foram detlagtadiferencas entre todos os Niveis de
Qualidade dos Servicos avaliados. Desta formanfdaestadas todas as hipoteses de pesquisa

e respondida a pergunta de pesquisa.

6.10 LIMITACAO DO ESTUDO

Um fator limitador para o estudo, no que se refefplicacdo da Andlise Fatorial, foi
sem duvida alguma o tamanho da amostra. Quandaltamie a Literatura utilizada, verifica-
se que o0 numero de elementos da amostra quandoamapao numero de variaveis

presentes na escala utilizada apresentou-se iiesuéc
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Outro fator limitador foi a propria experiéncia gesquisador e dos pesquisados em
processos de contratacdo de servicos. Este fatocden que, em alguns momentos, o
pesquisador delegasse para o gestor a responadbilde buscar explicacbes junto aos
clientes para os resultados obtidos e em outrogdez que ndo obtivesse um bom retorno

para a pergunta aberta presente no questionario.

6.11 RECOMENDACOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Neste estudo pudemos avaliar a Qualidade dos $servpyestados pela UN-
RIO/CBS/CNTS através da percepcao dos seus clic@gegens abordados possibilitam ao
Gestor ter uma boa visdo dos pontos fortes e frdaoArea de Contratagido de Servigos.
Porém, acabou ficando a cargo do gestor, descobripossiveis motivos que levaram o0s
clientes a avaliar melhor ou pior os atributost&isto, seguem alguns pontos que poderiam
servir como recomendacg0des para pesquisas futuras:

e Buscar junto aos clientes os motivos que os levaranaliar melhor ou pior os
atributos, através de pesquisas qualitativas, ocgugplementaria a presente
pesquisa.

» Estender este estudo, j& com a introducdo da psesquialitativa, para as
outras Areas de Contracdo de Servicos e AquisigiBahs da Diretoria de
Exploracdo e Producdo da PETROBRAS. Assim, as Angaderiam
compartilhar as informacdes e experiéncias colhjda® aos seus clientes e
verificar as medidas que cada uma adotou para smsasiveis fragilidades

encontradas.
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6.12 CONSIDERACOES FINAIS

O ponto crucial para a melhoria da qualidade dasicges prestados pela UN-
RIO/CBS/CNTS ¢é a criacdo de mecanismos de aprogiondg seu cliente, onde seja possivel
deixa-lo totalmente a vontade para expor as suasidoep acerca da melhoria dos

procedimentos e processos utilizados.
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8 ANEXO 1- QUESTIONARIO

Vocé esta sendo convidado a avaliar os servicatgues pela UN-RIO/CBS/CNTS.

Estamos realizando esta pesquisa com o objetivdedificar o "Nivel de Qualidade
dos Servicos da UN-RIO/CBS/CNTS sob a perspectdgmseus clientes internos (Geréncias

Solicitantes de Servi¢os) visando a melhoria co@tichos N0SS0S processos.

1. Informacfes do Respondente:
a) Qual Cargo vocé ocupa na Companhia?
b) Qual funcédo vocé desempenha?
c) H& quanto tempo vocé desempenha esta fun¢ao?

2. Avaliacdo da Qualidade dos Servicos:

Para conhecermos as suas impressdes sobre ososemwiestados pela UN-

RIO/CBS/CNTS e o que vocé espera dela, solicitamtogal preenchimento do Questionario

em Anexo (.xIs) .

O seu preenchimento é bastante simples, bastandespas perguntas atribuindo notas
de 1 (um — mais baixo) a 9 (hove — mais alto) ardgal de satisfacdo em relacdo aos

servicos prestados pela UN-RIO/CBS/CNTS.

Caso se considere incapaz de avaliar um atribgtinale N (ndo se aplica).
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O Nivel do Servigo que
eu desejo da UN-
RIO/CBS/CNTS é...

O Nivel Minimo do
Servigo que eu espero
receber da UN-
RIO/CBS/CNTS é...

O Nivel do Servigo
prestado pela UN-
RIO/CBS/CNTS é...

Servigos realizados
conforme o prometido

12345678 9N

1234567 89N

1234567 3889N

Presteza em resolver
problemas durante o
Processo de Contratagao

Processo de Contratacao
sem erros desde a
primeira vez

Data para o inicio do
Contrato conforme o
prometido

Manter documentacéo do
Processo de Contratacdo
sem erros

Manter a Area
Solicitante informada das
etapas do Processo de
Contratacdo

Presteza durante o
Processo de Contratagao

Disposicao dos
profissionais da UN-
RIO/CBS/CNTS para
auxiliar a Area
Solicitante

Presteza quanto as
solicitacbes da Area
Solicitante

Profissionais da UN-
RIO/CBS/CNTS que
inspirem confianca a
Area Solicitante

Fazer a Area Solicitante
se sentir segura em suas
transacdes

Profissionais corteses

Profissionais capacitados
para responder as
perguntas da Area
Solicitante

Fornecer atendimento
individualizado a Area
Solicitante

Profissionais que lidam
com a Area Solicitante de
uma maneira atenciosa
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Considerar os interesses
da Area Solicitante em
primeiro lugar

3% 6

Profissionais que
compreendem as
necessidades da Area
Solicitante

3546

Horarios de atendimento
convenientes

3%6

Instalac6es modernas
(Salas de Reuniéo,
mobiliario,
computadores,
equipamentos multimidia
etc)

3% 6

Ambiente visual do setor
agradavel

356

Profissionais com
aparéncia compativel
com as suas atribuicdes

3% 6

Apresentacédo da
documentacao do
Processo de Contratacao
(visualmente agradavel)

3%6

3. Favor deixar seus comentéarios sobre a Avaliaci@ada e as oportunidades

Melhoria observadas.
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