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Resumo

O setor de servicos destaca-se cada vez mais na economia mun-
dial. O desafio é conseguir vantagem competitiva perante seus
concorrentes. A cada dia o cliente torna-se mais exigente e cri-
tico em relacdo aos servicos recebidos. Um bom desempenho
em servicos reforca a competitividade e estabelece um relacio-
namento com o cliente, consolidando a marca, a comunicacio
com o mercado. Esta pesquisa tem como objetivos avaliar a
qualidade dos servigos prestados em uma empresa prestadora
de servicos na Regido Central do Rio Grande do Sul - RS e,
também, identificar os itens das dimensoes da qualidade que
superam as expectativas dos clientes e funcionarios. Para a co-
leta dos dados, foi elaborado um questionario adaptado do mo-
delo Servqual para a mensuracio da qualidade percebida. Os
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dados foram analisados por intermédio do software Sphinx e Sta-
tistica 7.0. Os resultados mostraram que a empresa apresenta
muitas falhas que precisam ser melhoradas.

Palavras-chave: Clientes. Funcionérios. Satisfagao.

1 INTRODUCAO

Ishikawa (1993), em sua defini¢do de qualidade, destaca que controle de
qualidade ¢ funcdo nao somente de competéncia técnica ou de implementacgao
de procedimentos, padroes e aquisicio de tecnologia, mas, fundamentalmente,
da gestdo desses fatores, focada em diretrizes claras da alta direcdo, na busca
constante de participacdo dos envolvidos no processo, desde a defini¢do do
projeto a garantia da satisfacdo do cliente no uso do produto ou servico. Em
outras palavras, defende um modelo de gestio em que a coeréncia entre as
diretrizes para a qualidade, sistema de lideranga, procedimentos, instrucoes de
trabalho, lideranga participativa, competéncia e comprometimento funcional
sao fatores inter-relacionados na aquisi¢io e melhoria da qualidade em seu
processo de evolugio.

As atividades de servico representam um papel importante no desempe-
nho de empresas de manufatura, atuam para diferenciar o pacote de valor que
a empresa oferece ao mercado, gerando um diferencial competitivo em relagcao
aos concorrentes. Sao os servigos “em torno” do produto comercializado, que
trabalham com o objetivo de acrescentar elementos ao pacote de valor ofer-
tado. A qualidade dos servicos (CARMAN, 1990; BEBKO, 2000; SCHMEN-
NER, 2004; CHOWDHAR; PRAKASH, 2007; NEGI, 2009) prestados é um
dos principais fatores de competitividade, considerada o marco delimitador
da relagio cliente/empresa. Para a garantia da continuidade dos negécios é de
suma importancia que aconteca um estreitamento dessa relacdo, conquistado,
principalmente, pelo foco no cliente e pela qualidade do atendimento.

Na prestagdo de servigos encontram-se oportunidades (AHMED; SHO-
EB, 2009; LADHARI, 2009) para a obtencdo de vantagens competitivas. Em
termos de operagdes em servicos (as operacoes de servigos sao divididas em
duas partes: uma que tem contato com o cliente e outra que nao tem), essa
vantagem pode estar relacionada a qualidade do servico prestado e ao seu pro-
cesso de fornecimento. Ter competitividade significa ser capaz de minimizar
as ameagas de novas empresas, vencer a rivalidade imposta por concorrentes,
ganhar e manter fatias de mercado e reduzir o poder de barganha de fornece-
dores e consumidores.
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Esta pesquisa tem como objetivos avaliar a qualidade dos servigos pres-
tados, em uma empresa prestadora de servigos na Regido Central do Rio Gran-
de do Sul - RS e, também, identificar os itens das dimensoes da qualidade
que superam ou nao as expectativas dos clientes e gerentes. Além disso, este
trabalho apresenta conceitos e técnicas relacionados a qualidade em servico,
que podem ser adaptados em qualquer organizagio prestadora de servico.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 SISTEMAS DE OPERACOES DE SERVICOS

As operacoes de servicos (JOHNSTON; CLARK, 2002; FITZSIM-
MONS; FITZSIMMONS, 2005; SCHMENNER, 2004; JOHNSTON, 1999;
TSENG; QINHAI e SU, 1999) sio divididas em duas partes: uma que tem
contato com o cliente e outra que nao tem, como mostra o Esquema 1.

[ Linha de visibilidade |
v

Ambiente inanimado _
< > Operacdes de

<> servico sem
contato

Clientes

Contato pessoal

Linha de frente Retaguarda

i,

Esquema 1: Sistema de operagdes de servigos
Fonte: Tseng, Qinhai e Su (1999, p. 51).

A parte de contato com o cliente é denominada na literatura de linha de
frente (front Office JOHNSTON; CLARK, 2002; GIANESI; CORREA, 2006).
Essa ¢ a parte do sistema em que ocorrem as interacoes cliente/empresa, que
podem acontecer no contato pessoal (direto ou indireto) ou nio pessoal (cai-
xas automaticos dos bancos). E na linha de frente que acontece o encontro de
servigo (periodo de tempo em que um cliente interage diretamente com um
servico). Do ponto de vista do cliente, o encontro de servigo é considerado o
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proprio servico prestado. Para tal, sio de suma importancia a qualidade e a
consisténcia (padronizacdo) do encontro de servicos.

As atividades de retaguarda servem para apoiar o processo de prestacio
do servigo (back office) que ocorre na linha de frente, havendo pouco ou ne-
nhum contato com a organizagio e o cliente (exemplo, a cozinha de um restau-
rante). Essas atividades possuem maior facilidade de padronizacao e adaptacao
as técnicas utilizadas na industria. O termo linha de visibilidade ¢ usado para
separar as atividades da linha de frente (visiveis para o cliente) e da retaguarda
(invisiveis para o cliente).

2.2 QUALIDADE EM SERVICOS

A qualidade é um imperativo para o sucesso em qualquer negécio. Em
servicos (LONGENECKER; SCAZZERO, 2000), devido as suas caracteristicas
peculiares, muito do que ja foi desenvolvido para a qualidade de bens tangi-
veis ndo se aplica. Embora exista 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 vali-
das para qualquer tipo de servico.

Para Albrecht (2000), a qualidade dos servigos estd nos detalhes, em pontos
individualizados de contato entre o fornecedor de servico e o cliente. O autor uti-
liza os elementos imprescindiveis para que a empresa mantenha um nivel minimo
de qualidade de servico, o Tridngulo de Servigo, como mostra o Esquema 2.

Estratégias
de Servico

Cliente
Externo

Sistemas Pessoal

Esquema 2: O tridngulo do servico externo
Fonte: Albrecht (2000, p. 32).
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Uma estratégia bem concebida para o servico significa a empresa ter
uma ideia unificada do que fazem, orientando os membros da organizagio
a atentarem-se as verdadeiras prioridades do cliente. Um pessoal de linha de
frente orientado para atendé-lo significa manter a atengdo concentrada nas
necessidades do cliente. Isso leva a um nivel de reagio e disposicao para ajudar,
fazendo com que o cliente sinta que o servico ¢ de qualidade, divulgando-o a
outras pessoas e retornando para comprar mais. Um sistema voltado para o
cliente significa que as instalagoes, as politicas, os procedimentos, os métodos
e 0s processos sao projetados para atender a conveniéncia do cliente e ndo a
conveniéncia da empresa.

Qualidade em servigos ou produtos deve ser algo percebido pelos clien-
tes (CAVANA; CORBETT; LO, 2007). No entanto, o que conta ¢ a forma
como ela é percebida. Na realidade, os clientes percebem a qualidade como
um conceito muito mais amplo do que conceitos técnicos, principalmente no
contexto de servicos.

Zeithaml e Bitner (2003) atribuem a qualidade de servicos a discrepan-
cia que existe entre as expectativas e as percepgoes (qualidade percebida) do
cliente em relacido a um servigo experimentado. Dessa forma, a percepcao da
satisfacdo dos clientes em a qualidade dos servicos é diretamente proporcional
a possibilidade da falha de suas expectativas. Entdo, quando o prestador de
servico compreender como os servigos serdo avaliados pelos clientes, sabera
como gerenciar essas avaliacoes e influencid-las na direcdo desejada.

Nesse sentido, o resultado pode alcangar trés situagoes:

a) o servico prestado excede a expectativa do cliente. Nesse caso, perce-
be-se uma qualidade excepcional e também uma agradavel surpresa;

b) quando o servico prestado fica aquém das expectativas, a qualidade
do servico é inaceitével,

c) se as expectativas sdo plenamente correspondidas pela prestagio de
servigo, a qualidade é considerada satisfatéria. Conforme Vinagre
e Neves (2008), entender as expectativas do consumidor é o ponto
central para o entendimento da satisfacao.

Os consumidores de servico buscam menores precos e servicos persona-
lizados e com qualidade. Futuramente, essas exigéncias serdo maiores e mais
especificas, devido as exigéncias do mundo globalizado, onde a concorréncia se
torna cada vez mais acirrada e, ao mesmo tempo, real e virtual, exigindo a cria-
¢do de servigos que fidelizem clientes em potenciais (STEFANO et al., 2007).

A mensuragio da qualidade em servigos esta diretamente relacionada ao
grau de satisfacdo do cliente. Assim, os conceitos de satisfacdo e qualidade per-
cebidos sao distintos. A qualidade percebida é uma avaliagio global do servigo
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relacionada a superioridade deste, enquanto que a satisfacao esta relacionada a
uma transacao especifica, ou seja, a qualidade em um determinado momento
ou etapa do servigo.

2.3 QUALIDADE INTERNA

Cliente interno ¢ aquele que na relagio cliente/fornecedor recebe servi-
¢os de outros departamentos internos. Os servicos internos (GIANESI; COR-
REA, 2006) sdo atividades de apoio executadas pelas diversas subdivisoes fun-
cionais (geréncias e departamentos ou se¢oes) em empresas de manufatura ou
servicos, caracterizando uma relacdo de clientela/fornecedor interno.

Albrecht (2000), para ressaltar o importante papel da qualidade na pres-
taclo de servicos internos, faz uma comparagio com a produgio de um filme.
A produgio de um filme requer atores para interpretar papéis diante de uma ca-
mera, e o pessoal atrds desta para montar os cendrios, instalar a iluminagao, ligar
os microfones, além de outras inimeras atividades, para que a produgdo tenha
sucesso. Na prestacao de servicos, os atores sdo os funcionarios que possuem
contato direto com o cliente as pessoas que estdo no “palco”, trabalhando. Seu
sucesso, no entanto, depende das contribuigdes de todos os funcionarios por tras
das cenas, que fazem as atividades para assegurar a qualidade do servico de linha
de frente. Os funcionarios de contato direto sao os clientes do pessoal de apoio.
Sem a ajuda de quem trabalha nos niveis internos da organizacao, o pessoal de
contato com o cliente ndo poderia desempenhar seu papel adequadamente.

No contexto de servicos, destaca-se uma triade de relacoes, necessarias para
conquistar o comprometimento do funcionario de uma empresa com o atendi-
mento externo: o tridngulo de servigo interno, como mostra o Esquema 3.

Cultura

Funcionério
(cliente interno)

Organizacao Lideranca

Esquema 3: O triangulo do servigo interno
Fonte: Albrecht (2000, p. 144).
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A cultura reflete a premissa bésica de servico que deve existir para per-
mitir aos funciondrios o comprometimento com a qualidade do servico pres-
tado ao cliente. A lideranca reflete o papel que os lideres devem exercer para
o comprometimento de seus subordinados com os clientes externos. Fornece
aos empregados o mesmo que eles fornecem ao cliente externo: atengao as suas
necessidades como seres humanos. A organizagio oferece aos funcionarios o
mesmo que os sistemas oferecem ao cliente: apoio.

Os funciondrios como elemento central sdo os clientes da organizacéo,
e, nessa relagio, retratam sua dependéncia com os trés elementos para o com-
prometimento com o bom atendimento aos clientes externos. O tridngulo de
servigo interno sugere que os funciondrios precisam do apoio dos trés elemen-
tos, e se estiverem alinhados adequadamente em apoio ao funcionario, podera
realizar ummelhor trabalho na prestagao de servigos.

2.4 CRITERIOS DA QUALIDADE PERCEBIDA DOS SERVICOS

Para cada tipo de servico, poderd existir um conjunto especifico de
determinantes da qualidade. Varios autores tém procurado definir um con-
junto genérico de determinantes que seja aplicivel para qualquer espécie de
servigo. Pode-se, entdo, definir um conjunto de determinantes para a quali-
dade em servico, baseando-se em alguns autores (GHOBADIAN; SPELLER;
JONES, 1994; PARASURAMAN; BERRY; ZEITHAML, 1985; PARASURA-
MAN, 1988, 2004; JOHNSTON, 1995, 2005; JOHNSTON; MICHEL, 2008;
GRONROOS, 2004):

a) Profissionalismo e habilidades — o cliente compreende que o presta-
dor de servigos, seus empregados, os sistemas e os recursos fisicos,
possuem o conhecimento e as habilidades necessarias para solucio-
nar seus problemas de forma profissional;

b) Atitudes e comportamento — os clientes sentem que os funcionérios
de servigos estdo preocupados com eles e interessam-se em solucio-
nar seus problemas de forma espontinea e amigavel,

c) Facilidades de acesso e flexibilidade — os clientes sentem que o presta-
dor de servigos, (sua localizacao, suas horas de operacao) é projetado
de forma a facilitar o acesso aos servicos e estdo preparados para se
ajustar as demandas e aos desejos dos clientes de maneira flexivel;

d) Confiabilidade e honestidade — os clientes sabem que qualquer coi-
sa que acontega, ou seja, que se estabeleca, serd cumprida pela em-
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presa, seus empregados e sistemas, para manter as promessas e ter
um desempenho coerente com os interesses dos clientes;

e) Recuperacio — os clientes compreendem que quando algo der errado,
o prestador de servigos tomara de imediato acoes para manté-los no
controle da situagio e para encontrar uma nova e aceitavel solugo;

f) Reputagao e credibilidade — os clientes acreditam que as operacoes
do prestador de servico merecem sua confianga, valem o dinheiro
pago e representam um bom nivel de desempenho e valores que
podem ser compartilhados entre eles e o prestador de servigos.

Cada tipo de servico podera ter determinantes considerados criticos para
o setor no qual se encontra. Da mesma forma, cada momento da verdade nos
diversos tipos de servigos sofrerd maior ou menor impacto dos diferentes de-
terminantes da qualidade. A percep¢ao da qualidade e a posterior avaliacdo do
servico ocorrem em relagdo aos determinantes considerados mais importantes
para o cliente em cada momento da verdade.

3 METODOLOGIA

A presente pesquisa é de natureza descritiva e tem como base a pesquisa
quantitativa. A coleta de dados foi realizada por meio da aplicacio de questio-
nario. Foi adaptada a Escala Servqual, baseando-se nas seguintes dimensées da
qualidade: Tangibilidade, Confiabilidade, Presteza, Garantia e Flexibilidade,
conforme o Quadro 1.

Dimensoes Descri¢ao
e Aparéncia das instalacoes fisicas, equipamentos, pessoas € mate-
Tangibilidade L L
riais de comunicagio
. Habilidade de realizar o servico prometido de forma fiavel e
Confiabilidade sop
segura
Presteza Disposicao para ajudar o usudrio e fornecer um servigo com rapi-
dez de resposta e presteza
. Conhecimento e cortesia do funcionéario e sua habilidade em
Garantia ..
transmitir seguranga
o1 Atengao individualizada aos clientes, facilidade de contato e
Flexibilidade L
comunicacio

Quadro 1: Dimensoes da qualidade utilizadas na pesquisa
Fonte: adaptado de Parasuraman, Berry e Zeithaml (1985).
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Parasuraman, Berry e Zeithaml (1985) desenvolveram um instrumento de
mensuracdo da qualidade de servicos percebida pelo cliente, denominado Escala
Servqual, que consiste em um questiondrio de duas declaragdes afirmativas, referin-
do-se & expectativa do cliente e a sua percepcio da qualidade do servico prestado.

No modelo Servqual adaptado, os determinantes foram definidos de
acordo com a realidade do servigo especifico em andlise. Nesse caso, os de-
terminantes da qualidade foram adaptados para representar o servico em sua
totalidade. Dessa forma, para ndo comprometer a confiabilidade das escalas
de medicao, a atencido deve voltar-se a elaboracdo de um nimero suficiente
de perguntas para representar a totalidade dos atributos que contemplam o
conceito de determinantes escolhidos. O ntimero insuficiente de perguntas ou
falta de abrangéncia dos conceitos utilizados podem prejudicar a confiabilida-
de das escalas. Em sintese, a metodologia utilizada para analisar a qualidade
dos servigos ocorreu da seguinte forma (Fluxograma 1):

Identificacdo do ramo de servico

v

Entrevista com os gestores e
reconhecimento da organizacao

v

Teste piloto

v

Adequacao do questionario

v

Definicdo das dimensdes da qualidade
focada no modelo de mensuracao (Servqual)

v

Aplicacdo do questionéario
(aos clientes internos e externos)

v

Aplicacdo do questionario
(aos clientes internos e externos)

v

Avaliacdo dos dados coletados
(servico ideal e o percebido)

v

Proposta de melhorias

Fluxograma 1: Metodologia empregada na pesquisa
Fonte: Etapas adotadas para a concepcao da pesquisa.
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Foi realizado um teste piloto com vinte (20) clientes externos e cinco (5)
internos (funcionarios). Algumas modificagdes foram realizadas no questionario
para satisfazer as finalidades da pesquisa. Algumas questoes precisaram ser retira-
das, pois poderiam comprometer a confiabilidade da escala. Novamente o questio-
nario foi aplicado com vinte (20) questdes aos clientes (externos) e aos funciona-
rios da empresa (clientes internos), como pode ser visualizado no Quadro 2.

Avaliagcao da empresa em relagio a:
st DIMENSAO TANGIBILIDADE
INSCF Instalacoes fisicas confortiveis e atraentes
FUNVA Funcionarios vestidos adequadamente
APRES Os funciondrios apresentam boa apresentagio
MATPROM Os materiais promocionais (cartazes, folders, etc.) sao de facil
visualizacio
DIMENSAO CONFIABILIDADE
Se a empresa promete fazer algo em um determinando prazo,
cumpre as suas promessas
PRAZO Quando surge um problema, os funcionirios mostram sincero
& 1%
RESPR interesse em resolvé-lo
AULATEO As aulas tedricas e praticas sio ministradas e preparadas cuida-
PROCED dosamente
A empresa realiza corretamente os procedimentos desde a
primeira vez
DIMENSAO PRESTEZA
Vocé ¢ prontamente atendido
ggg]x\//ggf?f Os funciondrios demonstram boa vontade ao atender os clientes
DISPON Os funciondrios estao sempre disponiveis para prestar informagoes
SOLUCAO Os funcionarios buscam solucoes imediatas para os problemas
dos clientes
DIMENSAO GARANTIA
O comportamento dos funcionarios da empresa gera confianga
COMPORT nos clientes
SEGURANCA Como cliente, sinto-me seguro ao chegar a empresa
CORTESIA Os funciondrios sao educados e corteses com os clientes
COMPETEC Em sua opinido, os funcionarios tém competéncia para respon-
der as suas davidas
DIMENSAO FLEXIBILIDADE
Vocé recebe um atendimento personalizado
PERSON Os funcionarios que proporcionam atengio adequada as suas
NECESSIDADE necessidades
HORARIO Em sua opinido, a empresa possui um horario de funcionamento
conveniente
SERQUALI Para vocé, a empresa estd atenta em oferecer o melhor servico
ao cliente

Quadro 2: Itens que compuseram o questionario da pesquisa
Fonte: Pesquisa realizada em agosto de 2009 pelos autores.
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Primeiramente, os clientes (externos e internos) responderam em relagdo
ao Servico Ideal: (1) Sem importancia; (2) Pouco importante; (3) Indiferente; (4)
Muito importante e (5) Extremamente importante; posteriormente, o Servico Per-
cebido: (1) Ruim; (2) Regular (3) Indiferente; (4) Muito bom e (5) Excelente.

Para o tamanho da amostragem, utilizou-se a Férmula 1 (LOPES, 2008),
como € mostrada a seguir, com distribui¢do normal: 2* , = 1,96; p = 0,9;q = 0,1
e N= 4960 ao nivel de significancia de 10%; a amostra minima ¢ de 35 entrevis-
tados, de acordo com a Tabela 1. Portanto, o questionario foi aplicado para 100
clientes (clientes externos) e para 18 funcionarios (clientes internos) da empresa.

2
Z a/2epP e ( o N
n= Equacéo (1)

e (N-1)+Z%0.p. g

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

Quadro 3: Amostra minima (n) em razao do erro (e)
Fonte: Lopes (2008).

A consisténcia interna do questionario foi avaliada pelo Alpha de Cron-
bach, seguindo as orientagoes de Malhotra (2001) e Hair et al. (2006). A vali-
dade e a confiabilidade sao requisitos essenciais para uma medigao. Quanto ao
tratamento dos dados, usou-se o software Sphinx e Statistica 7.0.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Esta secdo tem como finalidade descrever os resultados obtidos por meio
da aplicacdo do questionario adaptado do Modelo Servqual em uma organiza-
¢io prestadora de servigos.
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4.1 ANALISE DE CONSISTENCIA INTERNA DO QUESTIONARIO

A analise de confiabilidade (consisténcia interna) foi feita mediante o
calculo do Alpha de Cronbach (varia de O a 1) de cada determinante da qua-
lidade, assim como o calculo do Alpha geral da pesquisa, considerando a ex-
clusao da questdo. O célculo do Alpha de Cronbach permite identificar se as
questoes realmente pertencem ao mesmo grupo e se a utilizacdo da escala foi
compreendida pelos respondentes. Segundo Pereira (2001), o Alpha de Cron-
bach usa a relagao entre covariancias e variincias das medidas. O teste admite
escalas ndo homogéneas e se baseia em correlagoes calculadas como razdo de
variancias e covariincias. O calculo ¢é feito por intermédio da Equagao 2.

n zzﬁf
1= 2

n—1 e}

X

Equacao (2)

Em que: &;"d;" = média varidncia dos escores
g, d; = média das covariancias dos escores
n= namero de itens de cada dimensao da qualidade

Para Hair et al. (2005), um valor de pelo menos 0,70 (varia de O a 1)
reflete uma fidedignidade aceitavel, embora reconhecam que esse valor nao
seja um padrao absoluto. Cronbach (1996) e Churchill Junior (1999) esclare-
cem que valores entre 0,60 e 0,80 sdo considerados bons para uma pesquisa de
natureza exploratoria.

O Alpha de Cronbach permite verificar se todas as questoes medem situ-
acdes similares (satisfacdo/insatisfacdo, importancia/nao importancia, etc.), ou
seja, compreensio da escala, se os dados sdo minimamente confiaveis. A partir
da medida, se pode reelaborar um questionario inteiro ou rever questdes mal
interpretadas e novamente coletar os dados. A Tabela 1 apresenta o Alpha de
Cronbach calculado para os clientes externos e internos.
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Tabela 1: Andlise da confiabilidade da escala por meio do Alpha de Cronbach

Alpha de cada determinante Alpha sendo deletado'
Confiabilidade Confiabilidade
Abreviatura da questao
Cliente interno Cliente externo i(?ﬂl:::;(e) leg?;z

0,998 0,995 INSCF 0,936 0,908
EQUIP 0,935 0,911
Dimensao Tangibilidade APRES 0,932 0,909
MATPROM 0,934 0,908
0,997 0,998 PRAZO 0,927 0,907
RESPR 0,927 0,909
Dimensao Confiabilidade AULATEO 0,930 0,907
PROCED 0,926 0,908
0,998 0,991 PRONTOAT 0,924 0,911
BOAVONT 0,923 0,910
Dimensao Presteza DISPON 0,925 0,908
SOLUCAO 0,926 0,907
0,997 0,846 COMPORT 0,933 0,908
SEGURANCA 0,932 0,910
Dimensao Garantia CORTESIA 0,928 0,910
COMPETEC 0,932 0,911
0,996 0,803 PERSON 0,923 0,910
NECESSIDADE 0,933 0,912
Dimensao Flexibilidade HORARIO 0,926 0,912
SERQUALI 0,930 0,912
Alpha de Cronbach geral da pesquisa 0,899 0,913

Legenda: ' Valor do Alpha de Cronbach geral, considerando-se a exclusio da variavel.

O Alpha de Cronbach ¢é obtido por meio da variancia total do instru-
mento, da variincia de cada item e da soma das variancias desses itens. Quanto
menor a variincia individual dos itens, maior serd a varincia que eles produ-
zem em conjunto e o coeficiente de fidedignidade ou a consisténcia interna do
instrumento. Com base nos dados, ¢ possivel observar que o Alpha de Cronba-
ch geral, para a pesquisa, apresentou-se satisfatério.
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4.2 ANALISE DAS VARIAVEIS DEMOGRAFICAS

A maioria dos clientes (externos) participantes da pesquisa ¢ do sexo
masculino (64%), e 36% do feminino, enquanto que os funcionarios, 57% sao
do sexo feminino e 43% do masculino. O Quadro 4 mostra a escolaridade dos
clientes e funcionarios.

Clientes Funcionarios
Grau de escolaridade
Frequéncia % Frequéncia %
1° 24 24 0 0
2° 57 57 15 83
3° 19 19 3 17
Total 100 100 18 100

Quadro 4: Grau de escolaridade: clientes e funcionarios

Dos 100 clientes externos entrevistados, 57% possuem o segundo grau,
24% o primeiro e 19% o terceiro. Em relagio aos funciondrios, 3 (17%) pos-
suem o terceiro grau, e 15 (83%) o segundo.

4.3 O MODELO GAP (FALHAS) PARA A ANALISE DOS SERVICOS
PRESTADOS NA OTICA DO CLIENTE EXTERNO

A préxima etapa deste estudo constituiu-se da avaliagio do nivel de
qualidade ideal dos servicos, no ponto de vista dos usuarios. Foi utilizado o
Modelo Gap (falhas) para confrontar o Servico Ideal e o Percebido. O Modelo
de Analise de Gaps da qualidade, desenvolvido por Parasuraman, Berry e Zei-
thaml (1985), é um dos trabalhos mais consistentes produzidos para o setor
de servigos, destinado a analise das fontes dos problemas da qualidade para
auxiliar as empresas prestadoras de servico a compreender como a qualidade
pode ser melhorada. Um Gap positivo significa que os usudrios estio muito
satisfeitos com os servigos entregues.

O Gap 1 significa discrepancia entre expectativas dos usudrios e percep-
¢oes dos gerentes sobre essas expectativas; Gap 2 quer dizer discrepancia entre
percepcao dos gerentes das expectativas dos usudrios e especificacio de quali-
dade nos servicos; Gap 3 significa discrepancia entre especificagdo de qualidade
nos servicos e servicos realmente oferecidos; Gap 4 quer dizer discrepancia entre
servicos oferecidos e aquilo que é comunicado ao usuério. Os primeiros quatro
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GAPs contribuem para o quinto, exatamente onde est4 o problema: Servico Ide-
al (expectativas) versus Servigo Percebido (importincia). Assim, a quinta lacuna
foi estabelecida como funcdo das quatro lacunas anteriores, ou seja, Gap 5 = f
(Gap 1, Gap 2, Gap 3, Gap 4). Ocorre quando o Servico Ideal ndo é superado;
quanto major esse valor, mais insatisfeito estard o consumidor em relacdo ao ser-
vigo prestado. Para esta pesquisa foi analisado o Gap 5. A Tabela 2 mostra a ana-
lise descritiva dos Gaps (falhas), média, desvio-padrao e coeficiente de variagio.

Tabela 2: Média, desvio-padrao, coeficiente de variagio e Gap do Servico Ideal e do Servico
Percebido (cliente externo)

Questdes Perc(;l)"d" DP (P) !CV(P) Ideal(I) DP (I) CV (I) G(';‘,PI)S
INSCF 4,05 09031  0,2230 3,9 1,IS91  0,2972 0,15
EQUIP 4,17 0,7792  0,1869 3,71 1,1128  0,3000 0,46
APRES 4,24 0,8776  0,2070 4,13 09504  0,2301 0,11
MATPROM 4,48 0,7175  0,16015 44 09211  0,2093 0,08
Tangibilidade 4,23 0,8193  0,1937 4,03 1,0358 02570 0,2
PRAZO 4,28 08175  0,1910 4,41 09857  0,2235 0,13
RESPR 4,32 08514  0,1971 4,37 09063  0,2073 -0,05
AULATEO 4,24 09224 02175 44 09320 02118 0,16
PROCED 4,31 0,8250  0,1914 4,35 09468 02176 -0,04
Confiabilidade 4,29 0,8541  0,1990 4,38 09427 02152 -0,09
PRONTOAT 4,27 0,7895  0,1849 4,36 0,8589  0,1970 -0,09
BOAVON 421 0,7006  0,1664 4,54 0,8810  0,1940 0,33
DISPON 4,21 08563  0,2034 4,47 07714  0,1725 -0,26
SOLUCAO 421 09022  0,2143 4,42 0,8549  0,1934 0,21
Presteza 4,22 0,8121 0,1924 4,45 0,8415 0,1891 -0,23
COMPORT 4,37 08722  0,1996 4,39 0,9309 02120 -0,02
SEGURANCA 4,36 0,8229  0,1987 4,41 0,8420  0,1909 -0,05
CORTESIA 4,52 0,6739  0,1490 4,41 0,8299  0,1882 0,11
COMPETEC 44 0,8288  0,1883 4,51 08348  0,1851 -0,11
Garantia 4,41 0,8000  0,1814 4,43 08594  0,1940 -0,02
PERSON 4,23 0,7635  0,1804 4,24 0,8542 02014 -0,01
NECESSIDADE 4,15 09143  0,2203 4,32 0,8632  0,1998 -0,17
HORARIO 4,25 0,8087  0,1903 4,32 0,8748  0,2020 -0,07
SERQUALI 4,38 0,8138  0,1858 4,45 09303  0,2090 0,7
Flexibilidade 4,25 0,8251  0,1941 4,33 0,8806  0,2033 -0,08

Legenda: E — Expectativa; P — Percepcio; DP — Desvio-Padrao; CV — Coeficiente de Variagio

'O CV ¢ a razdo entre o desvio-padrdo e a média, e esta apresentado como porcentagem (%). Se:
Se CV: menor ou igual a 15% — Baixa dispersio — homogénea, estavel. Entre 15 e 30% — Média
dispersiao. Maior que 30% — Alta dispersao — heterogénea.

Quanto aos coeficientes de variacdo encontrados para os clientes, para
as 20 questoes, tanto em termos de Servigo Ideal quanto em Percebido, obteve-
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se um percentual inferior a 30%, o que significa que as médias sido represen-
tativas para o conjunto de dados analisados, ou seja, os valores sao considerados
satisfatérios. Comparando as médias do Servigo Ideal (I) e as do Percebido (P),
evidencia-se que em 75% das afirmagoes as médias encontradas para o Ideal sao
superiores as do Percebido. Isso indica a existéncia de espaco para melhorias nas
operagoes realizadas para o atendimento dos clientes na empresa. Esse fato vem ao
encontro da afirmacio de Bennett e Barkensjo (2005), que dizem que um cliente
satisfeito ¢ capaz de retornar ao local de compra em varios momentos e de expor
positivamente a imagem da empresa em sua cadeia de relacionamentos.

Os Gaps observados podem ser indicativos de insatisfacdo dos clientes
referente as diferentes dimensoes de avaliagdo do servico prestado. Os maiores
Gaps foram encontrados na Dimensio Presteza, nas varidveis: os funcionarios
estdo sempre disponiveis para prestar informagoes (DISPON); os funcionarios
demonstram boa vontade ao atender os clientes (BOAVONT) e os funciona-
rios buscam solugoes imediatas para os problemas dos clientes (SOLUC).

Para Zeithaml e Bitner (2003), algumas razoes contribuem para a existén-
cia do Gap 5: falta de pesquisa sobre as percepcoes e expectativas dos clientes; uso
inadequado dos resultados da pesquisa; deficiéncia na interacdo entre o gerencia-
mento e os clientes; falta de comprometimento com a qualidade de servigo; padro-
nizacao inadequada das tarefas; caréncia de ferramentas e tecnologia apropriadas;
comunicacio inadequada entre os diversos prestadores de servigo; entre outras.

No geral, o desempenho dos servicos percebidos apresentou-se proximo
ao nivel ideal, embora havendo oportunidades para a implantacdo de melho-
rias. Porém, cabe destacar que o mercado no setor de servicos estd cada vez
mais competitivo e as dimensdes da qualidade representadas pelos cinco Gaps
podem ser estratégias competitivas para a empresa.

4.4 O MODELO GAP (FALHAS) PARA A ANALISE DOS SERVICOS
PRESTADOS NA OTICA DO CLIENTE INTERNO

Em relacdo a perspectiva dos clientes internos (funcionérios), observa-
se na Tabela 3 a existéncia de varios Gaps negativos nas diferentes dimensoes
analisadas e seus respectivos itens. Os maiores Gaps encontrados foram nas
Dimensoées Tangibilidade, Garantia e Flexibilidade.

Na avaliagio dos funcionarios, as falhas encontradas para melhoria sdo
maiores do que as observadas pelos clientes externos, por exemplo, no item 16
(os funciondrios tém competéncia para responder as suas davidas) e em todos
os itens da Dimensao Flexibilidade. O cliente, ao contratar uma empresa de
servigos, nao esta apenas interessado nos servigos propriamente ditos, mas
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também no bom atendimento, visto que os servicos muitas vezes sdo encon-
trados em diversos lugares. Portanto, a prestacio de servico é um beneficio
passivel de diferenciagdo. O bom atendimento pode ser determinante para o
futuro de uma empresa.

Tabela 3: Média, desvio-padréo, coeficiente de variacio e Gap do Servico Ideal e do Servigo
Percebido (cliente interno)

Percebido Gap 5

uestoes DP (P ICV (P Ideal (I DP (I Cv (1
Q & ®) ®) 0 M T o
INSCF 3,4 0,5510 0,16109 3,2 1,64 0,51350 0,2
EQUIP 3,0 0,7120 0,23570 4,0 1,0 0,25000 -1,0
APRES 3,4 1,3424 0,39459 4,0 1,23 0,30750 -0,6
MATPROM 3,6 1,5211 0,42128 4,0 1,34 0,33500 -0,4
Tangibilidade 3,35 1,0316 0,30313 3,8 1,3 0,35150 -0,45
PRAZO 3,8 1,1033 0,28826 3,6 1,51 0,41944 0,2
RESPR 4,2 0,8425 0,19921 4,0 1,73 0,43250 0,2
AULATEO 4,4 1,5231 0,34468 3,8 1,64 0,43157 0,6
PROCED 3,4 1,5245 0,44606 3,4 1,34 0,39411 ---
Confiabilidade 3,95 1,2483 0,31952 3,7 1,55 0,41942 0,25
PRONTOAT 4,4 1,3423 0,30491 4,2 1,79 0,42623 0,2
BOAVON 4,0 1,2215 0,30618 4,2 1,79 0,42622 -0,2
DISPON 3,8 1,3011 0,34311 4,0 1,73 0,43252 -0,2
SOLUCAO 3,6 1,1412 0,31672 4,0 1,73 0,43251 -0,4
Presteza 3,95 1,2515 0,31771 4,1 1,76 0,43937 -0,15
COMPORT 4,0 1,2288 0,30618 4,2 1,3 0,30979 -0,2
SEGURANCA 4,2 0,8474 0,19921 4,4 1,34 0,30458 -0,2
CORTESIA 4,0 1,4169 0,35355 4,4 1,34 0,30457 -0,4
COMPETEC 3,4 1,5257 0,44606 4,2 1,3 0,30953 -0,8
Garantia 3,9 1,2547 0,32623 4,3 1,32 0,30711 -0,4
PERSON 3,4 1,5210 0,44606 4,6 0,55 0,11962 -1,2
NECESSIDADE 3,4 1,1425 0,33535 4,6 0,55 0,11964 -1,2
HORARIO 3,2 1,4887 0,46350 4,4 0,55 0,12505 -1,2
SERQUALI 3,8 1,1069 0,28826 4,8 0,45 0,09323 -1,0
Flexibilidade 3,45 1,3147 0,38325 4,6 0,52 0,11438 -1,15

Legenda: E — Expectativa; P — Percepgio; DP — Desvio Padrao; CV — Coeficiente de Variagio

'O CV ¢ a razido entre o desvio-padrdo e a média, e estd apresentado como porcentagem (%). Se:
Se CV: menor ou igual a 15% — Baixa dispersio — homogénea, estavel. Entre 15 e 30% — Média
dispersdo. Maior que 30% — Alta dispersao — heterogénea.

Conforme Las Casas (2000), os funciondrios sdo os principais respon-
saveis pela formagido da imagem de uma empresa. A imagem que fica é, ge-
ralmente o resultado da interacido do cliente com o funcionario. Um clima de
trabalho positivo aprimora diretamente o atendimento aos clientes.
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O relacionamento entre os gerentes e os subordinados das empresas de-
verd determinar a consequente relagido entre funciondrios e clientes, garantin-
do ou nio a satisfacdo destes e o sucesso da organizacao.

5 IMPLICACOES GERENCIAIS

A avaliacdo da qualidade dos servigos oferecidos pela empresa trouxe
evidéncias de que esta satisfaz seus consumidores nos fatores que dizem res-
peito a tangibilidade. Observa-se no Grafico 1 que os Gaps gerais para a di-
mensao foram positivos quanto a percepcao. O item que gera maior satisfacio
aos clientes é “os funciondrios sao educados e corteses com os clientes”, da
Dimensao Garantia. No entanto, esses fatores estdo entre os que geram menor
expectativa, de pouca relevancia para os respondentes.

Questoes relacionadas a presteza foram as que demonstraram maior in-
satisfacdo por parte dos clientes externos. Na escala da percepcio, os itens des-
sa dimensdo estdo entre os que demonstraram maior discordancia, enfatizan-
do aqueles que envolvem a necessidade de ser “atendido prontamente”, “boa
vontade em atender os clientes”, “disponibilidade para prestar informagoes” e
“solucoes imediatas para os problemas dos clientes”. Na visao dos clientes in-
ternos (funciondrios), a dimensao que apresenta maiores espacgos para melho-
ria ¢ a flexibilidade que trata do atendimento personalizado, aten¢io adequada
aos clientes, horario de funcionamento e melhores servigos para eles.

Gap

Variiveis

=4 Cliente Externo (Gap) 0.15 0,46 0,11 0,08 -0,13 -0,05-0.16 -0,04 -0,09
—— ClienteInterno (Gap) 0.2-1-0.6 -04-0450,20.20.6 -

Grafico 1: Gaps dos clientes externos versus clientes internos
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Muitas organizagoes, ao buscarem o aperfeicoamento da qualidade,
concentram a maioria dos seus esforcos em técnicas e instrumentos de com-
portamento, que podem nio conduzir aos resultados desejados. Essas organi-
zacOes prestadoras de servigos devem entender o que ¢ uma cultura voltada
para a qualidade, ou seja, os valores mais importantes em relagido a qualidade
adquiridos pelos gerentes e funcionarios. Esses valores podem ser detectados
observando-se o processo gerencial, o sistema tecnoldgico e o relacionamento
humano na organizacao.

Para aproveitar as oportunidades do mercado identificadas na empresa,
foram elaboradas algumas sugestoes de melhoria quanto a competitividade,
como mostra o Quadro 5, de melhorias para melhorar a competitividade, des-
critas com a analise de cada dimensao da qualidade avaliada. As melhorias
propostas podem estar estabelecidas na ferramenta ciclo PDCA. O ciclo PDCA
(Esquema 4), visa a controlar e conseguir resultados eficazes e confidveis nas
atividades de uma organizagio. E um eficiente modo de apresentar melhorias
no processo e integra algumas ferramentas e técnicas essenciais para a melhoria
dos procedimentos e processos da organizacao.

Dimensao Recomendacoes

- Rever as instalacoes fisicas, prédios, méveis, equipamentos, veiculos e outros,
adequando ou substituindo-os por outro, modernos, confortéaveis e funcionais;
- Implantagio de pistas de treinamento especiais para a pratica de dire-
¢do, tanto para motocicletas quanto para automaveis.

Tangibilidade

- Implantagio de treinamento especifico para motoristas de caminhoes
semirreboque, transporte coletivo, de estudantes e cargas perigosas com
veiculos e pistas especiais;

- Ampliacdo dos treinamentos, incluindo a pratica de direcdo nas estradas
nio pavimentadas, também em diferentes condicoes climaticas;

- Desenvolvimento de aspectos organizacionais para o cumprimento de prazos e
COMPromissos com o cliente;

- Providenciar treinamento continuo aos instrutores para que possam
estar sempre atualizados e preparados para melhor compreender as
necessidades dos clientes.

Confiabilidade

- Treinamento com técnicas de relacionamento humano e interpessoal;

- Criar mecanismos de feedback aos usuarios do servico em relagao aos
Presteza problemas por eles relatados. Em algumas situagoes, a qualidade percebi-
da dos servicos ocorre pela falta de comunicacao entre os departamentos,
e ndo propriamente por uma falha.

- Treinamento com todos os envolvidos na prestacio de servico, de forma
a adquirirem habilidades, capacitacio e conhecimento sobre todas as
etapas do servigo, para que estes tenham seguranca na transmissao dessa
capacitagio aos clientes.

Garantia
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- Estabelecer objetivos para a qualidade dos servigos baseados nos pa-
droes orientados aos usudrios e nao nos padroes orientados & empresa;
Flexibilidade - Treinamento comportamental com todos os envolvidos na prestacio
do servico, de forma a adquirirem habilidades e capacitacio que possam
transmitir atengdo e empatia aos clientes;

- Rever o horario de funcionamento.

Quadro 5: Sugestoes de Melhorias

O ciclo PDCA ¢ um eficiente modo de apresentar melhorias no proces-
so. Padroniza as informacoes do controle da qualidade, evita erros 16gicos nas
andlises e torna as informacoes mais compreensiveis. Pode também ser usado
para facilitar a transicdo para o estilo de administracdo direcionada a melhoria
continua.

“Act”
tome as “Plan”
acoes '”gorporeto que Determine os planeje a melhoria
adequadas A eu certo ao objetivos com o
* sistema _ base em dados *°
‘., e retome o ciclo o
. o

.. o

. B
R " Determine os
; . 0 4
Revisar o que ‘e, o métodos para
deu errado S O atingir os
. o
’o,. .." objetivos

o . Proporcione
Por qué? o . educacdo e
K o, treinamento

8 .
" O que deu ‘e,
o certo? %
K Implemente o .
* trabalho KR
“Check” O que deu o
e ?

verifique os errado? “Do”
resultados execute o plano
alcancados

Esquema 4: Ciclo PDCA
Fonte: adaptado de Campos (2004).

O ciclo PDCA ¢ ferramenta fundamental para acompanhar, analisar e me-
lhorar os processos organizacionais, deixando-os mais claros e ageis. Contribui
para a exceléncia do trabalho em equipe, garantindo melhores resultados para a
sua empresa. No setor de servico, os clientes sio pecas-chave para a vantagem
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competitiva, e a organizacdo niao deve medir esforgos para possibilitar aos fun-
ciondrios treinamentos que superem as expectativas e necessidades dos clientes.

6 CONCLUSAO

O presente trabalho buscou mostrar a importancia da qualidade em ser-
vigos, em uma empresa prestadora de servigos, considerando o Servigo Ideal
versus o Servigo Percebido, por meio da ferramenta Servqual, técnica que faci-
lita a interpretagdo dos dados.

Os resultados mostraram que o Servigo Ideal, em relacdo a qualidade
dos servigos prestados em varios atributos pesquisados, encontra-se acima do
Percebido, ou seja, Gaps negativos, na visao dos clientes externos e internos.
A partir dessas consideragdes, a empresa pesquisada podera delinear as areas
de atuacdo referentes aos seus pontos de divergéncia entre a expectativa e a
percepcao da qualidade dos servigos prestados. Podera, também, investir na
manutencdo dos aspectos considerados positivos e na reavaliacao dos procedi-
mentos dos aspectos conflitantes.

No entanto, evidenciou-se nesta pesquisa, que para as organizagoes,
principalmente para as empresas de servicos, ¢ importante o monitoramento
da qualidade no atendimento as necessidades e expectativas dos seus clientes,
fazendo com que possam sobreviver e prosperar no mercado. E preciso satisfa-
zer as necessidades dos clientes, superando suas expectativas, mesmo sabendo
que nem todos sejam fiéis, pois satisfacio ndo ¢ sinonimo de fidelidade, depen-
de da identificagdo das necessidades dos clientes, podendo ser essas necessida-
des um 6timo servico prestado.

Para aproveitar as oportunidades de melhoria, foram organizadas algu-
mas sugestoes para melhorar a competitividade. Essas melhorias propostas
estdo estabelecidas na ferramenta ciclo PDCA, o qual visa a controlar e con-
seguir resultados eficazes e confidveis nas atividades de uma organizacio. E
uma ferramenta que integra algumas ferramentas e técnicas essenciais para o
aperfeicoamento dos procedimentos e processos da organizacao.
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External and internal quality services:
Assessment by Servqual Scale and Model Gap

Abstract

The services sector stands out increasingly global economy. The chal-
lenge is to achieve competitive advantage before its competitors. Each
day the customer becomes more demanding and critical of services recei-
ved. A good performance in services strengthens the competitiveness and
establishes a relationship with client, building brand, communication
with market. This research aims to evaluate quality services a service
company in Central Region Rio Grande do Sul - RS. So as to identify
which items of the quality dimensions exceed the expectations of custo-
mers and employees. 1o collect data, developed a questionnaire adapted
JSrom SERVQUAL model to measure perceived quality. The data were
processed through software Statistica 7.0. The results show that com-
pany has many gaps to be improved.

Keywords: Customers. Employees. Satisfaction.
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