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RESUMEN: A qualidade no setor de servigcos contribui para a melhoria dos seus processos
de prestacdo, bem como do servigo em si. A importancia da qualidade percebida pelo cliente,
no momento da prestacdo de servicos, € fundamental para que o alcance de padrdes de
exceléncia encante o cliente. A qualidade em servigos é o resultado da comparagdo entre a
expectativa formada e a percepcdo que cada consumidor tem do servigo prestado. A
organizacdo que se propde a oferecer qualidade nos servicos deve conhecer as atitudes e
preferéncias de cada cliente, ou grupo de clientes. Deve ter como foco principal as
necessidades e expectativas dos clientes, incluindo todos os clientes, internos como os
externos. O estudo visa avaliar a qualidade dos servicos prestados em uma empresa, bem
como identificar quais as varidveis das dimensdes da qualidade que superam, ou nio, as
expectativas no ponto de vista de clientes e gerentes. Para tais fins, se utilizaram as seguintes
ferramentas: Escala SERVQUAL modificada, PASC (indice de Potencial de Aumento da
Satisfacdo). Os resultados auxiliardo na tomada de decisdo, visando o desenvolvimento da
melhoria da qualidade no atendimento.

Palavras-chave: Qualidade. Servigos. Clientes. Percepcao.

ABSTRACT: The quality of the service sector contributes to improvement their provided
processes, as well as services itself. The importance of quality perceived by the customer at
the time of service is fundamental to achievement of standards excellence enchant the client.
The service quality is result of comparison between expectation and perception formed that
each consumer has the service provided. The organization aims to provide quality services to
meet the attitudes and preferences each customer or group customers. To must have as main
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focus needs and expectations customers, including all customers, internal and external. This is
paper aim to evaluate the quality services a company, and identify the variables of dimensions
quality that exceeds or not expectations point of view customers and managers. For such
purposes the following tools were used: adapting the SERVQUAL scale, and PGCV Index
(Potential Gain in Customer Value). The results will help in decision making for the
development of improved quality.

Keywords: Quality. Services. Clients. Perception.

1. INTRODUCAO

A qualidade é um imperativo para o sucesso em qualquer negécio. Em servigos, devido
as suas caracteristicas peculiares, muito do que ja foi desenvolvido para a qualidade de bens
tangiveis ndo se aplica. Embora exista uma grande variedade de servigos, uns altamente
dependentes do toque pessoal e outros altamente dependentes da tecnologia, suas
caracteristicas gerais de qualidade quase sempre sdo universalmente validas para qualquer
tipo de servico.

Na prestacdo de servigos encontram-se oportunidades para a obtencdo de vantagens
competitiva. Sendo que, em termos de operacdes em servicos (as operagdes de servigos sao
divididas em duas partes: uma que tem contato com o cliente e outra que nao tem), esta
vantagem pode estar relacionada a qualidade do servico prestado e ao seu processo de
fornecimento (RASILA; GERSBERG, 2007). Ter competitividade significa ser capaz de
minimizar as ameacgas de novas empresas, vencerem a rivalidade imposta por concorrentes,
ganhar e manter fatias de mercado, reduzir o poder de barganha de fornecedores e
consumidores.

As empresas da industria de servicos precisam responder de forma répida e eficaz as
exigéncias de seus consumidores, devido ao ambiente competitivo onde estdo inseridas. O
consumidor é o ponto de referéncia de toda a empresa e € pensando nele que a empresa
planeja e executa suas estratégias. Para as empresas, ¢ fundamental a interpretacdo das
necessidades dos consumidores, na forma de produtos e servicos que os atendam. A medida
que a competicao entre as organizacdes aumenta, o cliente torna-se cada vez mais exigente e
critico em relagdo aos servicos prestados. Isto €, os padroes de qualidade de atendimento
estabelecidos pelo mercado estdo cada vez mais severos.

Os desejos e as exigéncias dos clientes passam por constantes modificacdes e, por esse
motivo, os servigos devem ser constantemente avaliados. Essa avaliacdo deve ser realizada
considerando o que realmente se precisa para proporcionar servigcos de qualidade. Essa

necessidade pode ser encontrada nas dez dimensdes propostas por Zeithaml e Bitner (2003),
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que sdo compreendidas em: confiabilidade, seguranga, aspectos tangiveis, receptividade,
competéncia, cortesia, credibilidade, acesso, comunicacio e entendimento sobre o cliente.

Esta pesquisa tem como objetivo avaliar a qualidade dos servigos prestados, em uma
empresa prestadora de servicos, localizada na Regiao de Porto Alegre, no estado Rio Grande
do Sul - Brasil, bem como identificar quais as varidveis das dimensdes da qualidade que
superam ou ndo as expectativas dos clientes e gerentes, quanto ao Servico Desejado e ao
Servico Recebido. Para tais fins se utilizaram as seguintes ferramentas: Escala SERVQUAL
modificada, PASC (Indice de Potencial de Aumento da Satisfacio do Cliente). A questdo-
problema do estudo se propde a analisar é a seguinte indagacdo: “Quais os fatores ou
varidveis que contribuem para a satisfacdo do cliente de servigos?”

A realizagdo deste trabalho justifica-se pelo seguinte motivo: contribuir para o ambito
académico e empresarial, como emprego da ferramenta SERVQUAL. Além disso, considera-
se que a qualidade em servicos no mercado atual é de extrema importancia, dada a amplitude
de ofertas e aberturas de mercados competitivos. Assim, este estudo tem sua importancia em

descobrir os motivos que motivam o cliente a procurar os servicos da organizacao, permitindo

a busca de solucdes a curto e longo prazo para o problema de insatisfacao.

2. SATISFACAO DO CONSUMIDOR

A compreensdo da satisfacdo do cliente passa pela identificacdo da sua esséncia, e
vdrias sdo as conceituacdes, que vao desde as mais simples até as mais elaboradas. Algumas
defini¢des conceituam a satisfacdo do consumidor como o resultado de uma experiéncia de
consumo. Kotler (1998) explica que satisfacdo € o sentimento de prazer ou de decepg¢dao
resultante da comparagdo do desempenho esperado pelo produto ou servigo (ou resultado) em
relacdo as expectativas da pessoa. Essa definicdo esclarece que a satisfacdo seja funcdo do
desempenho recebido e das expectativas. Se o desempenho atender as expectativas, o
consumidor estard satisfeito e se excedé-las estard altamente satisfeito ou encantado.

Na concep¢do de Oliver (1997), a satisfacdo € uma resposta ao contentamento do
consumidor, o julgamento de que uma caracteristica de produto/servico em si ofereceu (ou
estd oferecendo) a um nivel prazeroso de contentamento relativo ao consumo deste, incluindo
niveis maiores ou menores de contentamento. De maneira geral, satisfacdo é o julgamento
formado durante o uso ou consumo de produto/servigo de determinado fornecedor, ou depois
dele, constitui uma reag¢do ou sentimento em relagdo a uma expectativa.

A satisfacdo estd ligada a qualidade do produto que se oferece e/ou do servico que se

presta. E s6 quem percebe qualidade é quem consome o produto ou servico. Nao adianta uma
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organizacdo ter produtos ou servicos com excelente qualidade do ponto de vista técnico se, ao
ser oferecido no mercado, o publico-alvo ndo perceber essa qualidade.

As informacdes sobre os niveis de satisfacdo dos clientes constituem-se em uma das
maiores prioridades de gestdo nas organizagdes comprometidas com qualidade de seus
produtos e servigos e, por conseguinte, com os resultados alcancados junto a seus clientes.
Fortemente ligada aos processos de qualidade, que fortalecem a competitividade das
organizacodes, a pesquisa sobre a satisfacdo de clientes insere-se entre os pré-requisitos que

sustentam acoes eficazes de marketing.

2.1. Qualidade percebida em servicos

A qualidade percebida € definida como o julgamento do consumidor sobre a
superioridade ou exceléncia global de um servico. Essa situacdo caracteriza a qualidade
percebida como uma forma de atitude.

Zeithaml e Bitner (2003), salientando que a qualidade percebida é o julgamento global,
ou atitude, relacionado a superioridade de um servigo e a satisfacdo do consumidor estdao
relacionadas a uma transacdo especifica. Por isso, a qualidade em servicos € um dos
componentes da satisfacdo. A satisfacdo € influenciada pelas percep¢des acerca da qualidade
dos servicos, da qualidade do produto, preco e percepcdes situacionais e pessoais. As
emogoes também influenciam a satisfacao dos clientes (DOMINGUES, 2008), elas podem ser
estocdveis e preexistentes como o estado de humor e satisfacdo com a vida, ou ser em
decorréncia da prépria experi€éncia em consumir o produto ou servico.

Ambos 0s conceitos, satisfacdo e qualidade percebida, t€ém sua origem no Paradigma da
Desconformidade. Esse paradigma tem por componente a relacdo entre expectativas e
performance, que origina a desconformidade de expectativas. Sobre a teoria da
desconformidade, tem-se a desconformidade positiva, quando o desempenho do produto ou
servico, € melhor do que aquele esperado pelo consumidor. A confirmacdo simples ocorre
quanto o desempenho € exatamente igual as expectativas geradas. E, por dltimo, encontra-se
a desconformidade negativa, que ocorre quando as expectativas sobre um determinado
produto ou servigo excedem o real desempenho dos mesmos.

Os construtos qualidade percebida e satisfacdo estdo relacionados. A partir dos
incidentes de satisfacdo que ocorrem ao longo do tempo, a percepcao de qualidade é formada
(MARCHETTI; PRADO, 2004). Assim, ¢ importante ressaltar que ambos 0s construtos sao
bastante proximos, segundo as defini¢des dos construtos da satisfacdo do consumidor e da

qualidade percebida.
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Portanto, cabe aos prestadores de servico conhecer as expectativas dos seus clientes
para buscar melhorias de desempenho que favorecam uma percep¢do sempre boa, buscando
fazer pesquisas junto aos seus clientes, a fim de conhecer e obter melhoria continua,

aumentando, desta forma, a qualidade percebida pelos clientes.

2.2. Avaliacao da qualidade dos servicos
2.2.1. Escala SERVQUAL e o0 Modelo Gap

Parasuraman et al. (1985) propuseram a medic¢ao de qualidade do servico afirmando que
a satisfacao do cliente € uma fun¢do da diferenca (Gap) entre expectativa e desempenho. A
avaliacdo (Qi) de um servigo pelos clientes em relacdo a uma dimensdo i € feita pela diferenca
entre a sua expectativa (Ei) e a sua percepcdo sobre o servico (Di), para dimensdes i da
qualidade em servigo, ou seja: Qi = Di — Ei.

O Gap, ou diferenca entre a expectativa e a percep¢ao, ¢ uma medida da qualidade do
servigo em relagdo a uma caracteristica especifica. O modelo define cinco Gaps identificados
entre as expectativas e percep¢des dos usudrios: Gap I = discrepancia entre a expectativa do
cliente e a percepcdo gerencial sobre estas expectativas; Gap 2 = discrepancia entre a
percep¢do gerencial sobre as expectativas e as especificacoes da qualidade do servi¢o; Gap 3
= discrepancia entre especificacdo da organizacdo e o que € realmente fornecido ao cliente;
Gap 4 = discrepancia entre servigos oferecidos e aquilo que é comunicado ao usuério; Gap 5
= discrepancia entre o que o usudrio espera receber e a percepcdo que ele tem dos servicos
oferecidos. Os primeiros quatro Gaps contribuem para o quinto, que é exatamente onde reside
o problema: expectativa do usudrio versus percep¢ao dos servigos oferecidos. A quinta lacuna
foi estabelecida como uma funcao das quatro lacunas anteriores, isto é, Gap 5 = (Gap 1, Gap
2, Gap 3, Gap 4).

Algumas razdes (Zeithaml e Bitner, 2003) contribuem para a existéncia do Gap 5 em
servicos: falta de pesquisa sobre as percepcOes e expectativas dos clientes, uso inadequado
dos resultados da pesquisa, deficiéncia na interacdo entre o gerenciamento e os clientes,
comunicacdo inadequada, falta de comprometimento com a qualidade, auséncia de objetivos
claros, caréncia de criatividade para atender expectativas do cliente, padronizacao inadequada
das tarefas, conflito de funcdes entre funciondrios, caréncia de ferramentas e tecnologia
apropriadas realizar suas tarefas, sistemas pobres de recompensa por resultados, deficiéncia
no trabalho em equipe, comunicagdo inadequada entre os diversos prestadores de servigo.

Com o refinamento por andlise multivariada, Parasuraman et al. (1988), observaram a

existéncia de correlacdo entre os itens que representavam as dez dimensdes iniciais. As
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correlacOes apontaram a consolidagdo de sete dimensdes: profissionalismo, cortesia,
credibilidade, seguridade, acessibilidade, comunica¢des e compreensdo do cliente dentro de
duas dimensdes denominadas seguranca e empatia. As demais dimensdes permaneceram
inalteradas ao longo do processo de desenvolvimento e sele¢do da escala.

Parasuraman et al. (1990, 1991), tomando como base as dez dimensdes da qualidade
dos servigos, desenvolveram um questiondrio chamado de escala SERVQUAL, utilizando as
diversas ocorréncias de satisfacdo por meio do modelo Gap. Foi feito um refinamento deste
instrumento e chegou-se a um resultado de cinco dimensdes da qualidade e composta por um
total de 22 itens.

As cinco dimensdes da qualidade resultantes deste refinamento da escala foram as
seguintes: confiabilidade, presteza, garantia, empatia e aspectos tangiveis. Inserido dentro de
cada dimensdao encontram-se vdrios itens medidos em uma escala de sete ou cinco pontos,
segundo o Quadro 1, com os extremos de concordo inteiramente a discordo inteiramente. Para

consolidar de forma geral, o questiondrio inclui uma avaliacao geral do servico.

Dimensao Definicao Variaveis
Tangibilidade | Aparéncia das instalagdes | 1. Equipamentos modernos.

fisicas, equipamentos, | 2. Instalagdes fisicas.

pessoas e materiais de | 3. Aparéncia dos funciondrios.

comunicagdo. 4. Materiais de comunicagdo.

Confiabilidade | Habilidade de realizar o | 5. Oferecer os servi¢os conforme o prometido.

servico prometido | 6. Habilidade e interesse em lidar com o problema dos

confidvel e preciso. clientes.
7. Oferecer o servico correto desde a primeira vez.
8. Oferecer o servico no prazo prometido
9. Ndo cometer erros.

Presteza Disposi¢do de atender os | 10. Manter os clientes informados de quando o servigo serd

clientes e de prestar | entregue.

servico rapido. 11. Prestar pronto atendimento aos clientes.
12. Disposi¢do em ajudar clientes.
13. Agilidade em responder as demandas dos clientes.

Seguranca Conhecimento e cortesia | 14. Funciondrios que inspiram confianga.

dos empregados e | 15. Fazer o cliente se sentir seguro em suas transagoes.

habilidade de transmitir | 16. Cortesia dos funciondrios.

confianga e seguranga. 17. Habilidade dos funciondrios para responder as ddvidas
dos clientes.

Empatia Carinho, atencdo | 18. A organizacgdo d4 atencdo individualizada aos clientes.

personalizada que a | 19. Proporcionar hordrios de atendimentos.

empresa oferece a seus | 20. Demonstrar preocupagdo com o interesse dos clientes.

clientes. 21. Funciondrios que entendem as necessidades especificas
dos clientes.
22. Funciondrios que oferecem atengdo personalizada aos
clientes.

Quadro 1 — Dimensdes SERVQUAL da qualidade em servigos

Fonte: Adaptado de Parasuraman et al. (1988)
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A escala SERVQUAL tem sido amplamente difundida e aceita como método para a
avaliagdo da qualidade em servicos, sendo aplicada em estudo nas mais diferentes areas do

setor servicos (LAl et al., 2007; AHMED e SHOEB, 2009).

2.2.2. Modelo PASC

O Indice de Potencial de Aumento da Satisfacao do Cliente, de acordo com Hom (1997)
foi desenvolvido para uso e para a avaliacdo da qualidade no ponto de vista dos clientes
externos € internos, sendo considerada uma extensdo do método analise da
Importancia/Desempenho.

Na andlise Importancia/Desempenho, se desenvolve uma avaliagdo que mede duas
dimensdes essenciais da qualidade de um servico: a percep¢do do cliente sobre a importancia
do servico e a percep¢do do cliente sobre o desempenho do servico. O indice PASC
possibilita priorizar as acOes para melhorias dos servigos prestados. A dimensdo do servigo
que apresentar o mais alto valor para o indice PASC serd aquela que necessita ser melhorada.

Desta forma, neste estudo, o indice PASC para cada dimensdo considerada, segundo a

avaliacdo de cada respondente, serd dado pela Equacao 1:

nk
Z I(k,.] ’r) * (DDmaX - DPC (k’.] ’r))
PASC G, = *100 Y j.r (1)
(DDmax — DDmin) * > I(k,j,r)

Onde:

PASC (j, r) = indice PASC para a dimensdo j na avaliacdo do respondente r;
I (k, j, r) = valor atribuido a importancia da caracteristica k da dimensao

J» pelo respondente r;

DPC (k, j, r) = valor atribuido ao desempenho da organizagao prestadora de servigco, na

caracteristica k da dimensao j, de acordo com a percepcao do respondente r;

DDmax = valor mdximo que o respondente podera atribuir ao desempenho desejado, de

acordo com a escala utilizada e ;

DDmin = valor minimo que o respondente poderd atribuir ao desempenho desejado, de

acordo com a escala utilizada.
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3. METODOLOGIA

Para fins do estudo a respeito da percepcao dos clientes foram realizadas entrevistas
com uma amostra ndo-probabilistica e intencional. A presente pesquisa € de natureza
descritiva e tem como base a pesquisa quantitativa. A coleta de dados foi realizada através da
aplicacdo de questiondrio. Foi adaptada a escala SERVQUAL e entdo, passou a basear-se nas
seguintes dimensdes da qualidade: Aspectos Fisicos, Confiabilidade, Presteza, Seguranca e

Empatia, como podem ser visualizadas no Quadro 2.

Variaveis | Descricao
Aspectos Fisicos
V1 Instalacdes e equipamentos modernos
V2 Visual agraddvel
V3 Funciondrios t€m boa apresentagdo
V4 Instalacdes limpas
Confiabilidade
V5 Cumprem o que promete
V6 Demonstram sincero interesse em resolver qualquer problema que surge
V7 Procedimentos sdo feitos corretamente da primeira vez
V8 Cadastro de clientes atualizado
Presteza
\ Funciondrios atendem prontamente
V10 Funciondrios demonstram boa vontade em atender os clientes
Vil Funciondrios disponiveis para atender as solicitacdes dos clientes
V12 Funciondrios buscam solu¢des para os problemas dos clientes
Seguranca
V13 Comportamento dos funciondrios gera confianga nos clientes
Vi4 Como cliente, me sinto seguro (a) ao chegar a organizacio
V15 Funciondrios sdo educados e corteses com os clientes
Vieé Funciondrios t€ém competéncia para responder as perguntas dos clientes
Empatia
V17 Atencao individual aos clientes
VI8 Funciondrios entendem as necessidades especificas de seus clientes
V19 Funciondrios proporcionam aos clientes um atendimento personalizado
V20 Funciondrios demonstram real interesse em atender clientes

Quadro 2 — Itens que compuseram o questiondrio da pesquisa
Fonte: Elaborado pelos autores

Em dezembro de 2008, foram entrevistados cem (100) clientes e dois gerentes da
organizacdo. O questiondrio é composto por vinte perguntas, sendo quatro para cada
determinante, visando identificar as lacunas existentes entre a percep¢ao do cliente em relagdo
a qualidade do servigo prestado (Gap 5) e a percep¢ao dos gerentes sobre como os clientes
estdo avaliando os servigos prestados pela organizacdo que eles estdo administrando (Gap 1).
Os entrevistados responderam a respeito do Servico Desejado: (1) Sem Importancia; (2)
Pouco Importante; (3) Mais ou Menos; (4) Muito Importante; (5) Extremamente Importante;

e, posteriormente o Servico Recebido: (1) Ruim; (2) Regular; (3) Mais ou Menos; (4) Muito
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Bom; (5) Excelente.

A consisténcia interna do questiondrio foi avaliada pelo Alpha de Cronbach seguindo as
orientagdes de Malhotra (2001) e de Hair er al. (2006), pelo teste-reteste. A validade e a
confiabilidade sdo requisitos essenciais para uma medi¢ao. Segundo Pereira (2001), o Alpha
de Cronbach usa a relacao entre covariincias e variancias das medidas. O teste admite escalas
ndo homogéneas e baseia-se em correlagdes calculadas como razdo de varidncias e

covariancias. O calculo € feito conforme a Equagdo 2.

a:”[l—zd"zj

n—1 o’

X

2)

Onde:
g, = média variancia dos escores
o = média das covariancias dos escores

n= ndmero de itens de cada dimensao da qualidade

Para Hair et al. (2005), um valor de pelo menos 0,70 (variam entre O a 1) reflete uma
fidedignidade aceitdvel, embora reconhecam que, este valor nido seja um padrao absoluto.
Cronbach (1996) e Churchil Jr. (1999) esclarecem que, valores entre 0,60 e 0,80 sdo
considerados bons para uma pesquisa de natureza exploratéria. Segundo Lopes (2009), é
importante para definir o tamanho da amostra a ser utilizada na pesquisa, como mostra a
Equagao 3. Com distribuicao normal: 7’ w2 =1,96; p =0,9; q =0,1; e N= 4950 ao nivel de
significancia de 5%, a amostra minima € de 35 entrevistados, de acordo como a Tabela 1.

Portanto, foram aplicados cem (100) questiondrios aos clientes.

X (3)
Z{y/?.qu.N

SIN=D+Z%n.p.q

Tabela 1 — Amostra minima (n) em fungdo do erro (e)

e n e n e n
1% 2037 2% 737 2,5% 499
3% 358 4% 208 5% 136
6% 95 7% 71 10% 35

Fonte: Lopes (2008)

Os dados foram tratados utilizando os softwares Statistica 8.0 e Excel.
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4. ANALISE DOS DADOS
4.1. Variaveis demograficas

Na pesquisa com clientes e gerentes, foram feitas algumas perguntas demograficas, para
definir o perfil dos respondentes. Os resultados dessas perguntas demogréficas sao
apresentados na Tabela 2. Para analisar o perfil da amostra foi identificada a distribui¢do do
grau de formacdo, dos 100 clientes analisados: 57% dos respondentes possuem o segundo
grau, 19% o grau superior e 24% possuem o primeiro grau. Quanto aos gerentes, um possui 0

terceiro grau, o outro possui o segundo grau.

Tabela 2 — Grau de escolaridade: clientes e gerentes

Clientes Gerentes
Grau de Escolaridade  Freqiiéncia Percentagem Freqiiéncia Percentagem
1° 24 24% 0 0
2° 57 57% 1 50%
3° 19 19% 1 50%
Total 100 100 % 2 100%

Fonte: Pesquisa

4.2. Validacao do instrumento de pesquisa
A coeréncia interna entre as vinte e trés varidveis foi examinada pelo Alpha de
Cronbach, que originou um valor igual a 0,8221, advertindo a alta confiabilidade das

respostas atribuidas as questdes, de acordo como a Tabela 3.

Tabela 3 — Confiabilidade Alpha de Cronbach

Variavel Média se deletada a Variancia se Desvio padrao se Alpha se deletada a
variavel deletada a variavel  deletada a variavel variavel
\% ! 71,10891 36,23566 6,019607 0,800662
V2 71,15842 37,20263 6,099396 0,802904
V3 70,99010 35,93060 5,994214 0,798797
V4 71,09901 37,63376 6,134636 0,804539
V5 70,78218 35,91295 5,992742 0,802146
V6 70,98020 38,01941 6,165988 0,806203
v7 70,79208 36,58053 6,048184 0,805848
V8 71,08911 37,78414 6,146881 0,808260
V9 70,65347 36,56308 6,046741 0,804982
V10 70,91089 38,79404 6,228486 0,813556
Vi1 70,72277 36,67562 6,056040 0,802557
V12 70,94060 38,80835 6,229635 0,815122
V13 70,74258 37,43868 6,118716 0,808206
V14 71,02970 37,89021 6,155502 0,810782
V15 70,92079 37,69669 6,139763 0,809981
Vie6 71,22772 37,79963 6,148140 0,822853
V17 70,75247 37,37438 6,113459 0,808577
V18 71,04951 37,33418 6,110170 0,809526
V19 70,79208 38,02608 6,166529 0,810944
V20 71,04951 38,46289 6,201846 0,812398
Alpha de Cronbach 0,8221
Standardized Alpha de Cronbach 0,8358

Fonte: Pesquisa
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O teste de confiabilidade é imperativo e mede o desempenho de um instrumento em

uma dada populagdo evitando o agrupamento de questdes aparentemente relevantes.

4.3. Sintese das avaliacoes dos gerentes: servico desejado

Abaixo serdo apresentados os resumos das avaliacdes dos gerentes e dos clientes sobre
o grau do servico desejado com relag@o a avaliacdo da qualidade no atendimento. Os escores
médios variaram de 3,00 a 5,00, indicando que na perspectiva dos gerentes, todas as
caracteristicas consideradas foram classificadas entre "Importante" e "Muito Importante",
sendo que duas caracteristicas, ou seja, instalagdes e equipamentos modernos, funciondrios ter
boa apresentacdo, obtiveram escore médio acima de 3 (trés), estando classificadas como
"Importante”. As demais caracteristicas obtiveram um escore médio acima de 4 (quatro),
indicando que eles estdo entre "Muito Importante" e "Extremamente Importante". Assim
sendo, pressupde-se que os clientes, na perspectiva dos gerentes, tenham uma elevada

expectativa em relacdo a qualidade do atendimento prestado na organizacao.

4.4. Sintese das avaliacoes dos clientes: servico desejado

Os escores médios para o servigo desejado variaram de 3,38 a 4,50 indicando que, na
perspectiva dos clientes, as caracteristicas consideradas foram classificadas como
"Importante” ou "Muito Importante". Caracteristicas como instalacdes, equipamentos
modernos, visual agradavel, os funciondrios possuirem boa apresentagcdo, apresentaram escore
médio acima de 3 (trés), ou seja, classificadas como "Importante".

As caracteristicas mais importantes foram: os funcionérios serem educados e corteses
com os clientes e os funciondrios ter competéncia para responder as perguntas dos clientes.
Pode-se afirmar que os clientes demonstram expectativa elevada quanto a qualidade do

atendimento.

4.5. Sintese das avaliacoes dos gerentes: servico recebido

Para servico recebido, na visdao dos gerentes, os escores médios variaram de 3,50 a 5,00,
indicando que o desempenho foi classificado como "Bom" a "Excelente". Caracteristicas
como instalagdes e equipamentos modernos e os funciondrios possuirem boa apresentagao,
apresentaram escore médio acima de 3 (tr€s), isto €, consideradas como "Bom". No entanto,
na perspectiva dos gerentes, os clientes avaliaram esses pontos como probleméticos do
servico recebido no atendimento aos clientes. Desta forma, na perspectiva dos gerentes, existe

espaco expressivo para melhorias.
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4.6. Sintese das avaliacoes dos clientes: servico recebido

Nesta situagdo, os escores médios das avaliagdes do servico recebido nas caracteristicas
consideradas para avaliacdo da qualidade no atendimento da organizacdo variam de 3,76 a
4,42 demonstrando que o desempenho da organizacdo foi classificado no intervalo de "Bom"
e "Muito Bom", apesar de existir espagos para melhorias. Os pontos destacados foram:
instalacdes e equipamentos modernos, boa apresentacdo dos funciondrios e os funciondrios
sempre buscam solucdes para os problemas dos clientes, sdo considerados como alvo para

melhorias pelos clientes.

4.7. Verificando a existéncia do Gap 1

Na Tabela 4 sdo apresentados os resultados referentes ao grau de importancia do servico
desejado sob a otica dos clientes e gerentes. As médias para o servico desejado, nas
dimensdes, no ponto de vista dos clientes, variam de 3,83 a 4,44, isto é, foram classificados
no intervalo de "Importante" a "Muito Importante".

Na dimensao Empatia percebe-se uma diferenca, entre os clientes e os gerentes, com
percentual de 26% no grau de satisfacdo. Sob a oOtica dos gerentes no servi¢o desejado, a
dimensao Presteza € considerada a mais importante, do que para os clientes, com um grau de
importancia de 4,87 (classificada como Muito Importante), no geral ndo ha grande diferenca
entre os graus de importancia para as dimensdes, segundo a avaliacdo dos clientes e dos
gerentes.

Tabela 4 — Comparacio do servigco desejado entre clientes e gerentes
Servico desejado

Dimensao Clientes (A) Gerentes
Média Desvio Padrao Média Desvio Padrao
Aspectos Fisicos 3,83 0,77 3,75 0,75
Confiabilidade 4,23 0,85 4,25 0,85
Presteza 4,33 0,86 4,87 0,97
Seguranga 4,44 0,89 4,62 0,92
Empatia 4,35 0,87 4,75 0,95

Fonte: Pesquisa

Na Tabela 5 s@o apresentados os resultados referentes ao servigo recebido no ponto de
vista dos clientes e gerentes. Os valores médios do servigo recebido na 6tica dos clientes dos
variam de 4,00 a 4,29 (classificados como Muito Bom), sendo que a dimensdo Seguranca
apresentado maior grau de desempenho. Enquanto que para os gerentes foi classificado como:

"Bom", "Muito Bom" e "Excelente". A dimensdao Aspectos Fisicos apresentou a menor média,
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3,75, coincidindo com o grau atribuido a importincia e as dimensdes Seguranca e Empatia

classificadas num intervalo de "Muito Bom" a "Excelente".

Tabela 5 — Comparacio do servico recebido e Gap 1 entre clientes e gerentes
Servico Recebido

Dimensao Clientes Gerentes (B) Gap 1 (A-B)
Média Desvio Padrio Média Desvio Padrio
Aspectos Fisicos 4,00 0,80 3,75 0,75 0,08
Confiabilidade 4,12 0,82 4,25 0,85 -0,02
Presteza 4,16 0,83 4,63 0,93 -0,30
Seguranga 4,29 0,86 4,87 0,97 -0,43
Empatia 4,08 0,82 4,87 0,97 -0,52

Fonte: Pesquisa

Percebe-se, portanto, que ha diferencas entre as médias do servico recebido, nas
diversas dimensodes consideradas, segundo as avaliacdes dos clientes e dos gerentes. Assim
também existem discrepancias entre o Gap 1, entre clientes e gerentes, o maior dele sé em
ralacdo a dimensao da qualidade empatia. Pois, na concepc¢ao dos gerentes e dos clientes, essa
dimensdo se mostra “Extremamente Importante”, mas os clientes a consideram “Muito

Importante”.

4.8. Verificando a existéncia do Gap 5
Para verificar a existéncia de Gap 5 (Tabela 6), lacunas entre o que o cliente deseja e o
que ele recebe segundo a sua percepcao.

Tabela 6 — Comparacdo entre o Valor Desejado e o Valor recebido pra os clientes

Dimensao Valor Desejado (A)  Valor Recebido (B)  Gap5 (B-A)
Média Média

Aspectos Fisicos 4,50 4,27 -0,23

Confiabilidade 4,35 4,35 -

Presteza 4,90 4,42 -0,48

Seguranca 4,35 4,44 0,09

Empatia 4,83 4,43 -0,43

Fonte: Pesquisa

Observando a Tabela 6, percebe-se que hd falhas a serem preenchidas, entre o servigo
desejado e o servico recebido. No setor de servigco, os clientes, sdo pecas chave para a
vantagem competitiva, a organizacdo nao devera medir esforcos para possibilitar superar as
expectativas e necessidades dos clientes. Pois, um cliente satisfeito é capaz de retornar ao
local de compra em varios momentos e de expor positivamente a imagem da empresa em sua

cadeia de relacionamentos.
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4.9. Calculo do Potencial de Aumento de Satisfacao dos clientes

O escore PASC ndo significa muita coisa para um cliente individual ou para um
conjunto de caracteristicas do servico, mas se os escores PASC forem obtidos para um
conjunto de caracteristicas do servico. A caracteristica que obter o mais alto PASC serd
provavelmente a drea de mudancga de mais alto lado, se estd € a caracteristica mais indicada
para ser melhorada, isso dependerd de outros fatores organizacionais tais como: cultura da
empresa, normas, leis, andlise técnica de custo/beneficio.

O indice PASC permite ao pesquisador identificar quais as caracteristicas do servigo
que o cliente mais gostaria que fossem melhoradas. A Figura 1 apresenta, em percentual, o
potencial de aumento obtido pela utilizacao desse modelo, no cdlculo do potencial de aumento

da satisfagcdo dos clientes na perspectiva dos gerentes e dos préprios clientes.

Empatia
30.08%

Seguranca

11.87%
Presteza
46.58%0

Confiabilidade

Aspectos fisicos

0.00% 10.00% 20.00% 30.00%0 40.00%0 50.00%
MPASC Gerentes HEPASC Clientes

Figura 1 — Potencial de aumento da satisfacdo dos clientes, nas perspectivas dos clientes e gerentes
Fonte: Pesquisa

Observa-se que ha um significante potencial de aumento, em pontos percentuais, em
todas as dimensdes, na percepcao dos clientes, mas o mesmo ndo € observado em relagdo aos
gerentes. Esse potencial, na visdo dos clientes, varia de 17,74% a 46,58%. Tanto para os
gerentes como também para os clientes, a dimensdo aspectos fisicos apresentou o maior
indice PASC, porém, a dimensdo presteza, no ponto de vista dos clientes, é que necessita de

mais melhorias.
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5. CONCLUSOES

O presente estudo se propds a analisar a seguinte questdo-problema: “Quais os fatores
ou varidveis que contribuem para a satisfacdo do cliente de servigos?”. Para responder a este
questionamento, foi definido o objetivo de identificar e avaliar os fatores ou varidveis que
contribuem para a satisfacdo dos clientes de uma empresa prestadora de servigos. Para
alcancar (este objetivo, o estudo foi desenvolvido em algumas etapas: 1°) delineamento
tedrico através da pesquisa bibliografica, a respeito dos principais elementos da qualidade em
servicos, modelos conceituais, satisfacdo, expectativas e percepc¢do; 2°) escolha de uma
organizagdo prestadora de servicos; 3°) elaboracdo do instrumento de coleta de dados com
base na escala SERVQUAL, segundo a realidade dos servigos da organizagdo escolhida; 4°)
com base no levantamento tedrico, foram levantados os fatores que influenciam na satisfagao
dos clientes.

Buscou-se mostrar a importancia da qualidade em servigos, considerando o Servico
Desejado versus o Servigo Recebido, por meio da ferramenta SERVQUAL e do Indice PASC.
Os resultados mostraram que a qualidade dos servicos prestados em vdrios atributos
pesquisados, e que o Servico Desejado encontram-se acima do Servico Recebido. A maioria
das dimensdes apresentou Gaps negativos, no ponto de vista dos clientes externos € internos.
A partir dessas consideracdes, a empresa pesquisada poderd delinear as dreas de atuacdo
referentes aos seus pontos de divergéncia entre a expectativa e a percep¢ao da qualidade dos
servicos prestados. Investir na manutenc¢do dos aspectos considerados positivos e reavaliacdo
dos procedimentos para com os de aspectos conflitantes.

Como limitag¢des do estudo destacam-se: quanto ao instrumento de pesquisa salienta-se
que demais melhorias devem ser feitos para melhorar a sua validade e confiabilidade para
assim, gerar melhores resultados. No momento ndo se procurou obter a representacao perfeita
do instrumento e sim a representacdo valida alcangar o objetivo da pesquisa. Cabe salientar
que os resultados ndo devem ser ir além de deste universo, isto é, aqui limitou-se apenas a
uma Unica organizacao de servicos.

No entanto, ficou evidenciado que é importante para as organizagdes, principalmente
para as empresas de servi¢os, monitorarem a qualidade no atendimento das necessidades e
expectativas dos seus clientes, fazendo com que esta possa sobreviver e prosperar no
mercado. Buscar satisfazer as necessidades dos seus clientes, superando suas expectativas,
mesmo sabendo que nem todos os clientes tornem-se fiéis, pois satisfacao ndo € sindbnimo de
fidelidade, depende da identificacio das necessidades dos clientes, podendo ser essas

necessidades um 6timo servico prestado.
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