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RESUMO

O setor de servigos representa atualmente a maior parcela do PIB mundial e € o que mais vem
crescendo. A literatura a respeito da qualidade em servigos ainda ¢é relativamente pouco
desenvolvida, sendo ainda menos explorados os casos envolvendo servicos profissionais e
servigos corporativos. Este trabalho trata a questdo da medi¢do da qualidade em servigos em
uma empresa prestadora de servigos profissionais para empresas do setor automotivo. Para
tanto, foram levantados na literatura diversos modelos, cujos objetivos eram avaliar a
qualidade em servigos profissionais corporativos e, destes, foram selecionados os que mais se
assemelhavam ao caso da empresa estudada. Estes modelos, juntamente com a ferramenta
SERVQUAL foram utilizados como base para a criacdo de um novo modelo, especifico para
a empresa em questdo. Espera-se que, desta forma, a empresa possa compreender melhor as
necessidades e as percepcdes do cliente e avaliar melhor seus pontos fortes e fracos para

futuramente implementar agdes de melhoria da qualidade.

Palavras-chave: Qualidade. Servigos Profissionais. Servigos Corporativos. Servqual.

Engenharia Automotiva






ABSTRACT

The service sector currently represents the largest part of the world’s GDP and is constantly
growing. The literature available on service quality is relatively undeveloped, specially upon
dealing with professional services and business services. This work reveals the service quality
measurement of a company that provides professional services to the automotive industry. To
that end, several models of professional business services quality have been researched, and
those which most resembled the studied company were selected. These models, in addiction
with the SERVQUAL tool served as a base for a new model development, specifically
designed for such company. Hopefully, this company will be able to better understand
customer expectations and perceptions in order to evaluate both their strong and weak points,

so to take quality-improvement corrective actions in the future.

Keywords: Quality. Professional Services. Business Services. Servqual. Automotive

Engineering.
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1 Introducao

1.1 Justificativa do Trabalho

Ao longo do século XX, teodricos se dedicaram exaustivamente a estudar e sistematizar a
produ¢do industrial de bens. Desde o taylorismo/fordismo até as formas mais modernas de
producdo como o toyotismo japonés e a administracdo sociotécnica, os académicos
abordaram, quase que exclusivamente, as operagdes de manufatura. O estudo da qualidade
também seguiu a mesma linha. Os famosos gurus (entre eles Deming, Juran, Crosby e
Feingenbaum) desenvolveram modelos e técnicas cujas principais ferramentas baseavam-se
na melhoria da qualidade e reducdo de defeitos de produtos nas linhas de producdo. Numa
sociedade em que a industrializagdo figurou como sinénimo de progresso econdémico, nao se

deve ficar surpreso com esta constatagao.

r

O setor de servigos é o que mais cresce mundialmente, a taxas mais elevadas do que os
demais setores econdmicos, além de ser responsavel pela maior parcela do PIB mundial
(CORREA; CAON, 2002). Este fenomeno demorou a ser percebido e os estudos de operagdes
de servigos sO atingiram maiores propor¢des a partir da década de 1980. Desta forma, a
literatura de servigos ¢ indiscutivelmente diminuta e carente no sentido de sinergia e
convergéncia entre as teorias, principalmente na area da engenharia. Quando se trata da
qualidade em servicos, temos um quadro ainda mais deficiente, visto que as teorias nao

abordam de maneira completa a mensuracdo dos diferentes tipos de servicos, deixando de

lado, principalmente, os servigos profissionais.

Também na industria automotiva, muito se pensa a respeito de questdes relativas a produgio,
como por exemplo, as ferramentas de controle da produtividade, e os servigos prestados nesta
cadeia como os servi¢os de engenharia muitas vezes passam despercebidos. Deve-se ressaltar
a importancia do setor automotivo que passa, recentemente, por uma reestruturagdo. Apesar
de ter sido abalada por uma crise econdmica ¢ conturbada com quebras e fusdes entre as
principais montadoras, a industria automobilistica representa 19,8% do PIB industrial
brasileiro (ANFAVEA, 2009). Além disso, o setor de transportes brasileiro ¢ dominado pelo
modal rodoviario, quadro este que deve se manter por um longo periodo, sustentando a

producdo de veiculos comerciais. Neste cendrio, se fortalece ainda mais a importancia de
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avaliar e garantir a qualidade dos servigos prestados para conseguir um bom posicionamento

no mercado e competitividade. Este serd o foco deste trabalho de formatura.

1.2 A Empresa

A Netz Automotiva ¢ uma empresa de servigos no ambito de engenharia automotiva com sede
localizada em Sao Paulo e bases de apoio em Minas Gerais, Parand e Rio Grande do Sul. Foi
criada em 1996, por ex-funcionarios de grandes empresas do setor, com o objetivo de espalhar

para diversas empresas o know-how adquirido.

Os principais clientes da Netz sdo montadoras de automoéveis, 6nibus e caminhdes, fabricantes
de motores, pecas e componentes automotivos e entidades do setor e estdo representados na

Figura 1.1
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Figura 1.1 — Principais clientes da Netz Automotiva
(Fonte: documentos internos da empresa)

Seu portfolio de servigcos ¢ amplo, podendo servir a diversos departamentos das empresas
clientes, como Engenharia, Testes, Qualidade, Marketing e P6s-Vendas. As atividades da

Netz podem ser divididas nas seguintes areas de atuagao e principais servigos por areas:
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° Testes Veiculares

Rodagem de veiculos de durabilidade, rodagem de veiculos de qualidade, testes funcionais,

medi¢les experimentais e testes comparativos.

. Desenvolvimento de Produtos
Gerenciamento de projetos e montagem de prototipos.
. Engenharia de Aplicacao

Testes de confiabilidade em clientes, perfil de comportamento ao volante (driving behavior),
comparativos técnicos e econdmicos em campo, clinicas e pesquisas com clientes,

demonstragdo de produtos e treinamento em clientes.

. Projetos de Reducgio de Custos

Benchmarking de veiculos e componentes, estratégias de fornecimento; desenvolvimento de
fornecedores, nacionalizacdo de componentes, tear down (desmontagem) de veiculos e

sistemas.

A Netz possui um historico de trabalho em mais de 5.000 veiculos com cerca de 90 milhdes
de quilometros rodados em diversas aplicacdes reais e trabalha com as mais recentes
tecnologias na industria automotiva como, por exemplo, sistemas alternativos de propulsdo a

células de hidrogénio e energia elétrica.

A empresa possui um quadro de cerca de 40 funciondrios, incluindo gerentes de projeto,
engenheiros e técnicos de campo. Além disso, conta também com dezenas de motoristas
especializados contratados de acordo com a demanda dos projetos. Atualmente, a Netz
encontra-se em plena expansao, tendo crescido mais de 20% em faturamento nos tltimos dois
anos. Como o tamanho da empresa nao ¢ um fator limitante para sua andlise, este trabalho

focara a empresa em sua totalidade, e ndo apenas uma area especifica.

1.3 Descriciao do Estagio

O autor deste trabalho realizou estdgio nesta empresa em um setor que desempenha as

fungdes de Marketing, Vendas e Qualidade. Por tratar-se de uma empresa enxuta em pessoal
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(embora média em faturamento), uma pequena equipe consegue cumprir estas trés fungoes
simultaneamente. Entre as principais atribuicdes deste estagio destacam-se as seguintes

tarefas:

e Prospecgdo de novos clientes, contato e negociacdes com clientes atuais;

e Atividades de planejamento de acdes de marketing;

e Elaboracdo de apresentagdes, propostas, planejamento e estudos de viabilidade e
custos de projetos;

e Desenvolvimento e aplicagdo de uma metodologia de avaliagdo da qualidade, tema do

presente trabalho.

1.4 Definicao do Problema

Apesar de estar ha 13 anos no mercado ¢ possivel perceber que a Netz Automotiva sempre
ajustou os seus servicos com base em suas proprias percep¢des perante aos clientes. Desde
que surgiu, a empresa vem adaptando ¢ modificando os seus servicos baseando-se em
tendéncias do mercado e/ou em diagnoésticos proprios do que acha que deve melhorar

conforme as reclamagdes emanadas das falhas no servigo.

Desta forma, nunca houve uma preocupagdo formal da empresa em saber quais foram os reais
resultados obtidos no seu servigo prestado, isto €, nunca foram feitas avaliagdes do servico
e/ou pesquisas de satisfagdo envolvendo diretamente os clientes. E de conhecimento da
propria empresa o fato de ter perdido diversas cotacdes para concorrentes devido a problemas
diretamente relacionados com a qualidade de seus servigos. Percebendo esse fato, ndo ha
duvidas de que esse ¢ um grande gap presente na producdo de servicos da Netz e, por esse

motivo, foi adotado como o problema base para este trabalho.

Nao obter uma avaliacdo concreta por parte do cliente ¢ uma falha que propicia grande
margem para a produgdo de um servico sem o maximo de eficiéncia. Oferecer um servigo e
ndo saber se (ou quanto) o mesmo atingiu as expectativas do destinatario leva a entidade a

uma incerteza desnecessaria de quanto ela aproximou-se (ou ndo) do 6timo.

A ndo obtencdo de um feedback analitico pode privar a empresa de informagdes importantes

como, por exemplo, as seguintes hipoteses:
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e Se o servico ndo atingiu todas as expectativas do cliente, a empresa ndo terd as
informacgdes necessarias para saber onde agir e ndo repetir os erros. Ou seja, ndo
sabera pontualmente onde realmente devera trabalhar para minimizar os gaps
apontados;

e Se o servico superou muito as expectativas do cliente, a empresa estaria alocando os
recursos de forma superdimensionada, isto €, ndo estaria trabalhando com a melhor

eficiéncia possivel.

Além disso, uma nao avaliacdo formal do servi¢o ocasiona, também, um desconhecimento de
eventuais mudancas nas expectativas do cliente (algo nada incomum, principalmente, em
casos de projetos de médio ou longo prazo); ou ainda, inabilita a empresa em ter
conhecimento de que pontos ela pode trabalhar (antes mesmo de encerrar o projeto) para se

aproximar mais daquilo que o cliente esta esperando.

1.5 Objetivos do trabalho

Tendo em vista a realidade da empresa e tendo feito este diagnostico, o objetivo principal
deste trabalho sera desenvolver um questiondrio ¢ um modelo para a avaliagdo da qualidade
do servigo e da satisfagdo dos clientes, ou seja, serd proposto nos proximos capitulos um

modelo de avaliagdo da qualidade do servigo.

Espera-se que este modelo seja adotado pela empresa e incluido nas praticas e procedimentos
padrdes para todos os futuros projetos, e que seus resultados possam promover discussdes
periddicas acerca da qualidade dos servigos da empresa e que atitudes sejam tomadas

baseadas nestas discussdes que levem a melhorar o desempenho da empresa.

Outro objetivo deste trabalho ¢ contribuir com o arcabougo tedrico-conceitual sobre o tema da
qualidade em servigos, mais especificamente em servi¢os profissionais corporativos, de tal
maneira que futuros estudos possam se beneficiar da revisdo bibliografica, das descobertas,

das idéias postas em pratica e dos resultados finais obtidos.

1.6 Estrutura do trabalho

Este trabalho estd dividido em cinco capitulos respeitando a sequéncia das etapas de

realizagdo do trabalho.
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O Capitulo 2 apresenta uma revisdo bibliografica sobre todos os temas relevantes, iniciando
por uma discuss@o geral sobre servigos e especificando cada vez mais até o tema final da

qualidade em servigos profissionais corporativos.

No Capitulo 3 sera desenvolvido o modelo de avaliagdo da qualidade, iniciado por uma breve
caracterizacdo da empresa de acordo com a revisdo do capitulo anterior e terminando com o

refinamento deste modelo.

No Capitulo 4 serdo apresentados e discutidos os principais resultados obtidos na validagado

estatistica e aplicacdo pratica do piloto.

E, por fim, no Capitulo 5, o trabalho se encerra com as conclusdes, observagdes gerais,

limitagdes e recomendagdes.
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2 Revisao Bibliografica

2.1 Servicos

O mundo vive hoje, indiscutivelmente, a era dos servigos. Nas ultimas décadas a economia
mundial viveu uma transformagdo que fez o chamado setor tercidrio tornar-se o mais
importante na grande maioria dos paises. No Brasil, por exemplo, o setor de servigos deu um
salto de menos de 30% de participagdo no nimero de empregos até a década de 1960 para
57% em 1996 (GADREY, 2001) e nos EUA a mesma medida em 1999 atingiu o percentual
de 80% (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005).

Alguns estudiosos alertam para a dificuldade na classificacdo dos setores econdmicos nesta
nova industria e ¢ possivel que a real participagdo dos servicos na economia esteja
subdimensionada'. A classificagio das empresas em um dos trés setores (agricultura, pesca e
extracao; industria e construgdo civil; e servicos) ¢, muitas vezes, arbitraria e acaba criando
um setor oculto de servigos onde estariam englobadas todas as atividades caracteristicas de
servicos, porém executadas por empresas nominalmente manufatureiras (GRONROOS,
1995). Por exemplo, todas as atividades oferecidas por uma empresa que fabrica elevadores
seriam contabilizadas no setor industrial, mesmo com a possibilidade de os servicos de

manutengio representarem mais de 50% das suas receitas (CORREA; CAON, 2002).

Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005), vivemos numa “sociedade poés-industrial”
caracterizada pela preocupacao com a qualidade de vida, que pode ser acessada através de
servicos como os de educacgdo, satide e lazer, onde o recurso-chave passa a ser a informacao,
ao invés da matéria fisica. A transi¢do da sociedade industrial para a pos-industrial ¢ marcada

por trés fatores principais.

Em primeiro lugar, o desenvolvimento de servigos de apoio as atividades industriais e o alto
grau de automagdo que direciona a mao de obra nas fabricas para servicos como manuten¢ao

e consertos. O segundo fator ¢ o crescimento populacional que impulsiona o consumo de

! Salerno (2001), no entanto, afirma que o fendmeno contrario também pode ocorrer, ou seja, 0 aumento na
contabilizagdo da parcela de servigos na economia pode ocorrer sem reais alteragdes na sociedade. Ex:
terceirizagdo de um setor de uma industria para uma empresa prestadora de servigos.



20

mercadorias em massa (e assim, o incremento do comércio atacadista e varejista que €
considerado um servico) e os setores bancario, de seguros e de imoéveis. E, finalmente em
terceiro lugar, os autores apontam o aumento da renda como um fator que incentiva a

demanda por bens duraveis, e logo em seguida, por servigos.

Outros autores apresentam diversas forcas de transicdo para esta nova sociedade. Corréa e
Caon (2002) apontam a urbanizacdo como geradora de necessidades de servicos como
seguranga e transporte publico e o aumento da participacdo feminina no mercado de trabalho

criando demanda para servicos domésticos, creches e restaurantes.

Ja Gronroos (1995) utiliza o termo “Economia de Servigos” para esta condigdo atual e aponta,

entre outros ja citados, os seguintes motivos para o crescimento desta economia:

e A redugdo na jornada de trabalho por criar mais tempo livre para aquisicdo de
servigos relacionados ao lazer;

o O aumento da expectativa de vida como movimentador de demanda de servigos de
saude e assisténcia ao 1doso;

e Os avangos tecnologicos, que criaram um novo mercado de servigos ligado a
informética. Este ultimo fator possibilitou o surgimento, nos dias de hoje, de um

enorme mercado de servigos prestados via Internet.

2.1.1 Conceito de servico

O que ¢ servigo? Para melhor compreensdo do assunto e, consequentemente, a elaboragdo de
um modelo eficaz ¢ importante buscar uma defini¢do de trabalho para o conceito de servigo.
Neste aspecto a literatura ¢ diversa e muitas propostas ja foram apresentadas na tentativa de
esclarecer a pergunta inicial deste paragrafo. A seguir serdo transcritas e discutidas algumas

das defini¢Ges encontradas:

“«

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) definem servico como “... uma experiéncia perecivel,
intangivel, desenvolvida por um consumidor que desempenha o papel de co-produtor” (p.30).
O problema nesta defini¢do ¢ que ela cita brevemente as caracteristicas de servigos (que serdo
vistas na proxima secdo), mas ndo d4 importancia em detalhar e conceituar o termo

“experiéncia”.
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Para Kotler apud Gronroos (1995), “Um servigo é qualquer atividade ou beneficio que uma
parte possa oferecer a outra que seja essencialmente intangivel e que ndo resulte em
propriedade de coisa alguma. Sua produgdo pode ou ndo estar ligada a um produto fisico”
(p-35). Esta defini¢do vai um pouco além do conceito de experiéncia da definicdo de
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) trazendo a tona o conceito de beneficio, ou seja, a
experiéncia deve trazer algo de positivo para o cliente. O autor também destaca a

possibilidade de um servigo ser prestado sobre um produto fisico adquirido ou produzido pelo

cliente.

As duas ultimas defini¢cdes discutidas sdo mais elaboradas e vao ao encontro dos objetivos
deste trabalho. De acordo com Hill apud Gadrey (2001) “Um servigo pode ser definido como
uma mudanga na condi¢do de uma pessoa ou de um bem pertencente a um agente econémico,
que vem a baila como resultado da atividade de outro agente econémico, por acordo prévio,

ou seja, solicitag¢do da pessoa ou agente economico anteriores” (p.31).

Finalmente Gadrey (2001) parte da definicdo anterior e desenvolve a seguinte: “Uma
atividade de servigo é uma operacdo que visa uma transformacdo do estado de uma realidade
C, possuida ou utilizada por um consumidor B, realizada por um prestador de servigos A a
pedido de B, e com frequéncia relacionada a ele, ndo chegando porém a produgdo de um bem

que possa circular economicamente independentemente do suporte C” (p. 32).

Toda a parcela de transferéncia de conhecimentos do fornecedor para o cliente na realizacdo
do servigo ¢ muito bem traduzida pelo conceito transformagdo que pode ser ocorrer sobre uma
condi¢do ou realidade do cliente. Este trabalho adotara esta definicdo de Gadrey (2001) por

ser mais abrangente e adequada ao estudo do problema.

2.1.2 Caracteristicas de Servicos

Os servigos possuem uma série de caracteristicas que os tornam distintos de produtos/bens
fisicos no que diz respeito a sua producdo e consumo. O Quadro 2.1 resume algumas

caracteristicas que diferenciam servigos e bens fisicos.
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Bens Fisicos Servicos

Tangivel Intangivel

Homogeéneo Heterogéneo

Produgdo e distribui¢@o separadas do Producao, distribuicdo e consumo sdo
consumo processos simultaneos

Uma coisa Uma atividade ou processo

Valor principal produzido em féabricas Valor principal produzido nas interagdes

entre comprador e vendedor

Clientes normalmente ndo participam do  Clientes participam da produgdo

processo de producao

Pode ser mantido em estoque Nao pode ser mantido em estoque

Transferéncia de propriedade Nao transfere propriedade

Quadro 2.1 — Diferencas entre bens fisicos e servigos
(Fonte: Gronroos, 1995)

As quatro caracteristicas mais frequentemente abordadas na literatura sdo as seguintes:

a) Intangibilidade: De maneira geral, pode-se afirmar que produtos sdo tangiveis, visiveis,
palpaveis. Em contraste, servicos sdo experiéncias e ndo podem ser vistas, sentidas ou
tocadas. Esta caracteristica implica numa dificuldade de escolha da empresa prestadora, que
sera baseada ndo no resultado final, mas em relatos de servigos prévios e reputagdo no
mercado. A intangibilidade também causa dificuldades na avaliagdo objetiva da qualidade dos
servigos prestados tanto pelo cliente como pelo gestor da operagio (CORREA; CAON, 2002;
FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005).

b) Simultaneidade: Produtos sdo produzidos, vendidos e consumidos em momentos distintos,
enquanto em servicos, a producdo e o consumo sao simultaneos. As implicagdes praticas mais
impactantes desta caracteristica sdo a impossibilidade de estoque e o fato de um servigo ndo
poder ser analisado e avaliado antes do seu consumo. Muitas vezes o cliente esta presente no
processo de producdo de servigos e ira atribuir um julgamento nao apenas do resultado final,
mas também do processo ocorrido neste encontro de servico. (CORREA; CAON, 2002;
FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005; GRONROOS, 1995).

¢) Heterogeneidade: As variacdes no processo de producdo de bens fisicos existem, mas sdo
minimas quando comparadas a prestacdo de servigos. Cada experiéncia de servico ¢ uma

relacdo social inica e seu desempenho esta sujeito a um alto grau de variabilidade de acordo
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com o cliente, o trabalhador e, at¢ mesmo o dia e o local em que o servigo € prestado.
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005). Segundo Gronroos (1995), até em servigos com
alto grau de automatizacdo, como um caixa eletronico em um banco, ndo existem duas
experiéncias exatamente iguais. Mesmo na utilizacdo do “mesmo” servico, um cliente pode
ter maior dificuldade do que o outro em compreender as instru¢cdes na tela e selecionar a

opcao desejada.

d) Perecibilidade: Produtos podem ser estocados por tempos maiores ou menores. Servigos
ndo podem ser estocados, eles se extinguem no momento em que sdo produzidos e
consumidos. A principal consequéncia da perecibilidade ¢ o problema do ajuste entre
capacidade e demanda quando a demanda ¢ flutuante. Corréa e Caon (2002) propdem duas
maneiras de lidar com a perecibilidade: Administrar a oferta com o objetivo de acompanhar a
variabilidade (por exemplo, contratando trabalhadores temporarios nos picos de demanda) e
administrar a demanda para que ela se torne menos flutuante (por exemplo, atribuindo pregos

diferenciados em dias ou temporadas de menor ou maior demanda em cinemas ou hotéis).

2.1.3 Classificagdo de servigcos

Existem diversas propostas de classificagdo de servicos. Neste trabalho, sera utilizada a
classificagdo proposta por Silvestro (1999) ao longo da diagonal volume-variedade ilustrada

na Figura 2.1.

Na diagonal proposta pela autora, distinguem-se trés diferentes tipos de servigos:

Servicos profissionais: tendem a ser baseados em pessoas em vez de equipamentos, com

énfase no "processo" (como o servigo ¢ prestado) em ndo no "produto” (o que ¢ fornecido).

Nos servigos profissionais, o cliente tem maior participagdo no processo de definicdo das
especificagdes do servigo, detalhando suas expectativas individuais. O maior desafio para as
empresas que oferecem este tipo de servico ¢ desvendar as necessidades do cliente, pois €
comum que os proprios clientes ndo compreendam suas expectativas e podem mudar

facilmente de opinido.

Muitas vezes, os clientes deste tipo de atividade ndo conseguem avaliar a qualidade do servigo
prestado pois ndo possuem as habilidades necessarias para realizar tal servico, sendo este o

motivo pelo qual procuram um terceiro. Entretanto, suas criticas sdo essenciais para o sucesso
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dos servigos profissionais, j4 que o mecanismo-chave de marketing é a referéncia “boca-a-

boca”.

Outra caracteristica-chave para o sucesso de empresas prestadoras de servigos profissionais €
a gestdo dos Recursos Humanos. Ha um alto grau de contato na linha de frente e a habilidade
necessaria para o fornecimento de um servico profissional é importantissima, pois a
heterogeneidade ¢ acentuada neste tipo de servigo. Os trabalhos também costumam ter prazos
longos e incertos. Desta forma, uma das questdes centrais na administracdo de servigcos
profissionais € a gestdo da carreira dos profissionais focada em suas competéncias individuais.
Estes profissionais costumam ter um alto nivel de responsabilidade e autonomia em seu

trabalho.

Servicos de massa: sao predominantemente baseados em equipamentos e orientados para o
"produto", com a maior parte do valor adicionada no escritorio de retaguarda, com

relativamente pouca atividade de julgamento exercida pelo pessoal da linha de frente.

As especificagdes dos Servicos de Massa s@o determinadas antes do contato com o cliente. A
variabilidade do processo € pequena, o grau de customizacdo ¢ baixo e os relacionamentos
com os clientes sdo curtos e mais impessoais, o que torna um empecilho a lealdade. Assim,
politicas de fidelizacdo e métodos de incentivo a sugestdes e reclamacdes podem ser fatores

determinantes para o sucesso em servi¢cos de massa.

Servigos de massa tendem a ser facilmente reprodutiveis, o que permite algumas abordagens
administrativas semelhantes as de manufatura em linha de produgdo. Assim, a mdo de obra
frequentemente pode ser substituida por equipamentos para aumentar a produtividade. Por
isso, a medi¢do e a implementacdo de sistemas de qualidade tendem a ser mais objetivas ¢
padronizadas do que nos Servigos Profissionais e baseadas em amostras da populacao total de

clientes.

Lojas de servigos: caracterizadas por niveis de contato com o cliente, customizagdo, volumes
de clientes e liberdade de decisdo pessoal, que as posiciona entre os servigos profissionais e
de massa. O servigo € proporcionado através de combinagdes de atividades dos escritorios da
linha de frente e da retaguarda, pessoas e equipamentos ¢ com énfase no produto € processo.

As lojas de servigos possuem caracteristicas hibridas entre servigos profissionais e servigos de
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massa, podendo cada uma das suas particularidades pender para um dos lados ou manter-se

entre os dois extremos.

Customizagio

Autononda

Foco em pessoas

Orientagio pela linha de frente
Orientagdo por processo

Tempo de contato
Alto [

Servigos
Profissionais

Tempo de contato

Ivlédio [Customizagﬁo
Autonotda
Foco em pessoas/equipamentos
Orientagio pela linha de
frente/retaguarda
Orientagio por
processoiprodiato

Loja de

Servigos

Tempo de contato

Baixo [Customizagﬁo
Autonotda
Foco em equipamentos
Orientagio pela retaguarda
Orientagio por produto

Servigos de
Ilassa

Wolume de clientes por unidade por periodo
Baixo Alte

Figura 2.1 — Diagonal volume x variedade em servicos
(Fonte: Silvestro, 1999)

E dificil afirmar categoricamente onde se encontra uma determinada empresa. Pode-se até
argumentar que existem infinitas classificagdes possiveis dentro do continuum da diagonal
volume-variedade. Entretanto, a experiéncia pratica da autora e de seus subsequentes mostra
que a classificagdo em um dos trés grandes grupos pode ser muito util para uma boa

administracao das operagdes de servigos.
2.2 Qualidade em Servicos

A literatura de qualidade dos autores mais conhecidos, como Juran, Deming e Crosby, pouco
aborda a questdo da qualidade em servigos, ja que ¢ focada na produgdo em massa de
produtos e altamente fundamentada em métodos estatisticos e filosofias de reducdo de falhas
(ex: Deming, Juran, Feigenbaum, Crosby, Ishikawa e Taguchi). Ela, embora enfatize a
questdo da adequacdo ao uso, ndo mede o nivel de satisfagdo do cliente com relacdo a um
servigo prestado. Por estes motivos, tais abordagens ndo serdo o foco deste trabalho, ja que

seu estudo mais profundo nao fornece solugdes para o problema definido. No entanto, ¢é
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razoavel investigar algumas defini¢des do conceito geral de qualidade para compreender sua

aplicagdo em servicos. Das diversas abordagens encontradas na literatura e resumidas no

Quadro 2.2, a terceira abordagem, baseada no usudrio focando os desejos do consumidor

parece ser a mais alinhada com a qualidade em servigos

Abordagem Definicao Frase
Qualidade ¢ sinénimo de “A qualidade ndo ¢ nem pensamento
exceléncia inata. E absoluta e nem matéria, mas uma terceira entidade
universalmente reconhecivel independente das duas... Ainda que
Transcendental

qualidade ndo possa ser definida, sabe-
se que ela existe.” (PIRSIG apud
CARVALHO; PALADINI, 2005)

Baseada no produto

Qualidade é uma variavel precisa
e mensuravel, oriunda dos
atributos do produto. Melhor

qualidade s6 com maior custo

“Diferengas na qualidade equivalem a
diferengas na quantidade de alguns
elementos ou atributos desejados.”
(ABBOTT apud CARVALHO;
PALADINTI, 2005)

Baseada no usuario

Qualidade é uma variavel
subjetiva. Produtos de melhor
qualidade atendem melhor aos

desejos do consumidor.

“A qualidade ¢ a satisfacdo das
necessidades do consumidor...
Qualidade ¢ adequag@o ao uso.”
(JURAN apud CARVALHO;
PALADINI, 2005)

Baseada na producio

Qualidade ¢ uma variavel precisa
e mensuravel, oriunda do grau de
conformidade do planejado com o
executado. Esta abordagem da
énfase a ferramentas estatisticas

(Controle do processo).

“Qualidade ¢ a conformidade as
especificacdes”;

“(...) prevenir ndo-conformidades ¢ mais
barato que corrigir ou refazer o
trabalho” (CROSBY apud
CARVALHO; PALADINI, 2005)

Baseada no valor

Abordagem de dificil aplicagdo,
pois mistura dois conceitos

distintos: exceléncia e valor

“Qualidade ¢ o grau de exceléncia a um
preco aceitavel.” (BROH apud
CARVALHO; PALADINI, 2005)

Quadro 2.2 — Abordagens da qualidade
(Fonte: adaptado de Carvalho e Paladini, 2005)

O tema da qualidade voltada especificamente para servicos comegou a ser abordado somente

na década de 1980. Sua literatura pode ser dividida grosso modo em duas correntes de

pensamento distintas, porém complementares, denominadas “escola nordica” e “escola norte-

americana” (DURVASULA et al., 1999; GOUNARIS, 2005; WOO; ENNEW, 2005).
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2.2.1 Escola nordica

Um dos precursores da qualidade em servicos e auto-proclamado a escola nordica de servicos,
Gronroos (1995) tem uma abordagem mais qualitativa da qualidade em servicos. Segundo o
autor, podemos dividir a qualidade em servicos em duas dimensdes que sdo percebidas de
maneira distinta pelo cliente nos encontros de servico. A qualidade técnica representa o
resultado gerado pelo servico ao cliente e a qualidade funcional, percebida de maneira mais
subjetiva, estd relacionada ao processo de prestacdo do servico, como ele foi entregue e
vivenciado pelo cliente. Resumidamente, estas duas dimensdes respondem as perguntas “o
que?” e “como?”. Essas duas dimensdes entdo, juntamente com a imagem corporativa da

empresa formariam entdo a qualidade total do servico, conforme ilustrado na Figura 2.2.

Qualidade Total

Imagem
(empresarial/local)

Qualidade
Técnica Produzida:
O que

Qualidade
Funcional do Processo:
Como

Figura 2.2 — Duas dimensées da qualidade do servico
(Fonte: Gronroos, 1995)

Gronroos (1995) também aborda o paradigma da confirmagdo das expectativas, isto €, o
pressuposto de que um cliente experimenta a qualidade de um servigco baseado na expectativa
que ele possuia antes de o servigo ser realizado. Este conceito-chave ¢é revisitado por Zeithaml

et al. (1990) e sera abordado e detalhado na proxima secao.

Horas da verdade

Um segundo conceito cunhado por Normann e inimeras vezes citado pela literatura nordica ¢
o de horas da verdade ou momentos da verdade. Através da metafora da tourada, Normann
(1993) afirma que servigos sdo resultados de contatos sociais diretos entre o cliente e o

fornecedor, como touro e toureiro em uma arena. Um servigo ¢é constituido de inimeras horas
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da verdade, e sdo nestes momentos em que a qualidade do servico serd realmente

experimentada pelo cliente.

Como um momento de oportunidade, ¢ muito dificil agregar valor a qualidade percebida deste
servico ou recuperar um problema apds as chamadas horas da verdade, e para fazé-lo, novas
horas da verdade deverdo ser criadas. (GRONROOS, 1995). As horas da verdade estio

relacionadas a caracteristica da simultaneidade entre producao e consumo do servigo.
Circulos da qualidade

Também elaborado por Normann (1993), o conceito de circulos da qualidade ajuda a explicar
a sensibilidade que as organizacdes de servico tém a qualidade da administracdo. Empresas
tendem a manter seu nivel de desempenho atual, pois as caracteristicas da qualidade tanto
positiva como negativa reforcam a si mesmas. Segundo o autor, os circulos podem ter uma
natureza negativa sendo chamados de circulos viciosos ou podem estar ligados ao sucesso

sendo, neste caso, denominados circulos positivos.

Os circulos negativos normalmente sdo iniciados por uma desestabilizacdo economica. Este
problema motivaria uma redugdo na qualidade dos servigos periféricos com cortes de custos
que prejudicam a percepcdo da qualidade pelos clientes. Tal ciclo se auto-alimenta causando

insatisfacdo nos funcionarios e prejudicando novamente o desempenho da empresa.

Ja os circulos positivos ocorrem quando se obtém exceléncia tanto no servigo-nticleo como
nos servigos periféricos, gerando reconhecimento pelo cliente, satisfagdo por parte dos
funciondrios e, consequentemente, reforcando a exceléncia de maneira geral. A Figura 2.3

resume o mecanismo de funcionamento destes dois circulos.
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Problemas econbmicos Obtenha exceléncia
nos servigos periféri-
cos para dar aos
Trans!arﬁr?cia para outras emp?re- clientes perfeita
sas ou meios de obter os servigos experidnaia total
f Exceléncia no
Clima social servigo-nicleo
destavoravel mantida Redugéo mantida Bons
dos servigos resultados
? periféricos *
Clientes irritados Reconhecimento Tendéncia
\ Os clientes dos clientes favoravel
percebem /
deterioragdo na
qualidade \ Sentimento de realizagéo e
: consideragéo dos funciondrios
Economias
marginais

Figura 2.3 — Circulos da qualidade
(Fonte: Normann, 1993)

2.2.2 Escola americana

Entre os autores mais proeminentes no ambito da qualidade em servigcos, destacam-se
Parasuraman, Zeithaml e Berry e seus diversos trabalhos sobre o tema. Grande parte dos
estudos subsequentes a estes autores sobre este tema aborda os seus modelos, que sdo
frequentemente citados por autores da escola nérdica. A principal caracteristica da escola
americana ¢ a objetividade nos conceitos e a busca por modelos principalmente quantitativos
que possibilitem a repetibilidade e a reprodutibilidade, ou seja, que possam ser repetidos em
amostras diferentes sem grandes alteragdes nos resultados e que sejam facilmente

reproduzidos por pesquisadores e administradores diferentes.

O modelo proposto por Zeithaml et al. (1990), exposto nesta secdo parte do pressuposto
basico de que a qualidade em servigos pode ser definida pela discrepancia entre as

expectativas e as percepcoes do cliente quanto ao servigo realmente prestado.

QUALIDADE = PERCEPCAO — EXPECTATIVAS (2.1)

Este paradigma, também chamado por outros autores de “confirmacdo das expectativas” ¢ um

dos pontos de convergéncia da escola americana com o pensamento da escola nordica.
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Expectativas

De acordo com os autores, existem quatro fatores que determinam a formacdo das

expectativas pelo cliente. Eles estdo esquematizados na Figura 2.4.

a) Comunicacio boca-a-boca: O que os clientes escutam dos outros influencia diretamente
as suas expectativas. Boa parte dos novos clientes de uma empresa de servicos provém de
indicagdes de clientes antigos pela comunicacido boca-a-boca entre amigos, colegas, parceiros
de trabalho. Isto é valido para pessoas fisicas, mas ocorre especialmente no &ambito

empresarial.

b) Necessidades individuais: Um cliente ao procurar um servigo, espera que sua necessidade
seja atendida. Desta forma, a criagdo de expectativas ¢ baseada em suas necessidades
especificas e individuais. Em empresas de servigos profissionais com alto grau de
customizacdo, esse fator pode ter uma influéncia mais forte, jA que a empresa projeta o

servico especificamente de acordo com as necessidades expostas pelo cliente.

¢) Experiéncias anteriores: Este fator ¢ um reflexo da qualidade experimentada
anteriormente pelos clientes, seja através de empresas competidoras ou em servigos prestados
pelo mesmo fornecedor no passado. Quanto maior o nivel de qualidade dos concorrentes,

mais as empresas devem se esforcar em atingir as altas expectativas dos clientes.

d) Comunica¢io externa: Este fator estd ligado principalmente ao marketing e a imagem
corporativa da empresa em questdo. Promessas em excesso podem criar expectativas que nao
poderdo ser atingidas e uma boa imagem no mercado deve ser justificada através da prestagao
de servigos de qualidade. Por outro lado, a criagdo de expectativas muito baixas pode nem
mesmo atrair o cliente para o servigo. O preco também pode ser interpretado como forma de
comunicagdo externa e também influencia as expectativas dos consumidores. Apesar de
muitas vezes estar errada, a logica de que altos pregos sdo indicadores de alta qualidade pode

operar na formagdo de expectativas pelos clientes.
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Boca a Necessidades Experiéncias Comunicacgéo
Boca Individuais Anteriores Externa

Expectativas do
Servico

Figura 2.4 — Formacao das expectativas do servico
(Fonte: adaptado de Zeithaml ez al., 1990)

Modelo dos 5 gaps

O modelo dos 5 gaps, sumarizado na Figura 2.5, analisa todo o processo da concepgdo até a
prestacdo do servigo visando apontar possiveis falhas, ou “gaps”, que possam influir sobre a
percepcao do servico pelo cliente e, consequentemente, a qualidade experimentada. Segundo
o modelo, existem quatro gaps que sdo apontados como as principais causas de uma quinta

falha em atingir as expectativas do cliente (Gap J3).

Gap 1: definido como a discrepancia entre as expectativas dos clientes € a compreensao
destas expectativas por parte dos executivos. Esta falha indica que os executivos muitas vezes
ndo t€m nocdo de quais caracteristicas sdo criticas para a percep¢do da qualidade pelos
clientes, ou podem saber as caracteristicas, mas ndo exatamente qual o nivel desejado em cada

uma delas. O Gap I ¢ o gatilho que encadeia uma série de processos inadequados.

Gap 2: Os executivos, através da compreensdo das necessidades do cliente devem definir as
especificacdes do servico a serem prestadas. E possivel que um administrador tenha
dificuldades ou deixe de estabelecer prioridades em relagdo a traducdo das suas compreensoes
acerca das necessidades do cliente em padroes de qualidade. A falha na defini¢do de
especificagdes de qualidade de acordo com as necessidades constatadas dos clientes constitui

o chamado Gap 2.

Gap 3: O Gap 3 ¢ ocasionado pela falha em realizar o servico de acordo com os padrdes
estabelecidos anteriormente. Enquanto os dois primeiros gaps relacionam-se exclusivamente a
alta administracdo, o resultado desta falha ¢ observado na linha de frente. Quando o
funcionario da linha de frente nao tem motivacdo, capacidade técnica ou treinamento

adequado para a boa realizag¢do do servigo surge o problema do Gap 3.
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Gap 4: Como foi apresentado, a comunica¢do externa ¢ um fator determinante na formagao

das expectativas por parte dos clientes. O Gap 4 ¢ a lacuna entre a qualidade do servico

prestado e o servigo prometido. O Gap 4 € um problema de coordenacdo entre o departamento

responsavel pela operagdo e o departamento que descreve e promove 0S Servicos aos

consumidores.

Gap 5: Finalmente, o Gap 5 ¢ a discrepancia entre as expectativas dos clientes e a percepgdo

em relacdo ao servico prestado. Tendo em vista os 4 primeiros gaps como causas da ma

qualidade em servigos, o Gap 5 € a consequéncia de todas estas falhas, e pode ser definido

como uma funcdo dos gaps anteriores:

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

CONSUMIDOR

Comunicagdes
Boca a Boca

Necessidades Pessoais

Experiéncias
Passadas

A4

PRESTADOR

DE
SERVICOS

GAP 1

Dimensdes da qualidade

Servigo Esperado -

A Y
1
1
|

Entrega do Servigo

GAP 4

(incluindo contatos [~ ———

anteriores e posteriores)

GA

+ 3

P3|
]
A 4

Tradugao das Percepgoes

Comunicagdes
Externas aos
Consumidores

3

em Especificagbes para
Qualidade do Servigo

GA|

H
F‘2:
h 4

Percepgdes da Geréncia
sobre as Expectativas do
Consumidor

Figura 2.5 — Os 5 gaps da qualidade em servicos
(Fonte: Zeithaml et al., 1990)

(2.2)
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Apb6s um estudo realizado com executivos de empresas de diversos tipos de servicos,
Zeithaml et al. (1990) identificaram 10 critérios de agrupamento das questdes relacionadas a
qualidade trazidas a tona por estes executivos. A estes critérios deu-se o nome de dimensdes

da qualidade. O Quadro 2.3 apresenta as 10 dimensdes e uma definicdo resumida para cada

uma delas.
Dimensées Definicao

Tangiveis Aparéncia das instalagdes fisicas, equipamento, pessoal e materiais de
comunicagao

Confiabilidade Habilidade em prestar o servigo prometido de maneira confiavel e precisa

Presteza Disposicdo em ajudar os clientes e prestar servigos com prontidao

Competéncia Posse das habilidades e conhecimento para realizar os servigos

Cortesia Educagdo, respeito, consideragao e cordialidade do pessoal de contato

Credibilidade Confiabilidade e honestidade do prestador de servigos

Seguranga Auséncia de perigo, risco ou duvidas

Acesso Facilidade de acesso e de contato

Comunicacao Capacidade em manter os clientes informados de maneira inteligivel e escuta-
los

Compreensdo do cliente ~ Esfor¢o em compreender o cliente e suas necessidades

Quadro 2.3 — As 10 dimensées da qualidade em servicos
(Fonte: Zeithaml et al., 1990)

SERVQUAL

Um outro componente do modelo de qualidade em servigos de Zeithaml et al. (1990) que
ficou mundialmente conhecido e foi extensamente testado, aplicado e discutido, tanto no

ambito empresarial como no meio académico, ¢ a ferramenta SERVQUAL.

Trata-se de um questionario padronizado com dois grupos de 22 questdes cada, cujo objetivo
¢ medir quantitativamente a qualidade do servigo experimentado pelo cliente. O primeiro
grupo contém questdes que visam determinar o nivel das expectativas do cliente e o segundo
grupo contém questdes analogas ao primeiro, porém visando a avaliagao das percepgdes do
cliente. Através da diferenca entre as respostas dos dois grupos pode-se, entre outras analises,

calcular o Gap 5 do servigo.

As questdes do SERVQUAL foram divididas inicialmente nas 10 dimensdes da qualidade em
servicos. Apds diversas aplicagdes praticas e analises das respostas do questionario, os autores

resolveram condensar as 10 dimensdes iniciais em apenas cinco, que foram denominadas
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Dimensoes SERVQUAL. Apos esta revisdo, as questdes foram reagrupadas de acordo com
semelhancas no significado e interpretacdo das dimensdes antigas e por correlacdo estatistica

entre as respostas.

O Quadro 2.4 apresenta as dimensdes SERVQUAL e suas correspondéncias com as

dimensdes antigas.

Dimensdes Definicao Correspondéncia com
as dimensdes iniciais
Tangiveis Aparéncia das instalagdes fisicas, Tangiveis
equipamento, pessoal e materiais de
comunicagao
Confiabilidade = Habilidade em prestar o servigo prometido  Confiabilidade
de maneira confiavel e precisa
Presteza Disposi¢@o em ajudar os clientes e prestar ~ Presteza
servicos com prontidao
Garantia Conhecimento e cortesia dos funciondrios e Competéncia, Cortesia,
sua habilidade em demonstrar confianca Credibilidade e
Seguranca
Empatia Cuidado e atenc¢ao individualizada ao Acesso, Comunicacao e

cliente

Compreensdo do

cliente

Quadro 2.4 — As 5 dimensdes SERVQUAL
(Fonte: adaptado de Zeithaml et al., 1990)

Criticas e alternativas ao modelo SERVQUAL

Apesar de o SERVQUAL ser um modelo bem aceito e extensamente replicado, ele ndo esta
livrte de criticas. Algumas delas tém carater tedrico e outras tém cardter operacional
(BUTTLE, 1996). Cronin e Taylor (1992) fizeram criticas nestes dois aspectos e propuseram
o modelo SERVPERF como alternativa ao SERVQUAL.

Segundo estes autores, a percepg¢ao seria um melhor indicador da qualidade experimentada do
que o gap entre expectativas e percepgoes. Desta maneira, a ferramenta considera as mesmas
22 questdes de percepgdao originais, porém ndo contém as questdes relacionadas as

expectativas.
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Cronin e Taylor (1992) e alguns autores subsequentes como Salomi ef al. (2005) afirmam que
o modelo SERVPERF apresenta maiores coeficientes de confiabilidade estatistica quando
testado em comparacdo com o SERVQUAL. Outro argumento em favor do modelo
SERVPEREF ¢ que ele possui aplicagdo mais eficiente por conter apenas metade do ntimero de

questdes originais.

Cabe ressaltar que muitas destas criticas - e de outros autores - foram minuciosamente
rebatidas por Parasuraman, Zeithaml e Berry em diversos artigos posteriores (BUTTLE,

1996).

2.2.3 Qualidade em Servicos Profissionais

Toda a literatura vista até o momento aborda a qualidade em servigos de maneira geral, ndo
especificando o caso de servigos profissionais. A partir de agora, o foco se voltara para este

tipo de servigos.

O SERVQUAL teve seu desenvolvimento focado principalmente em servigos de massa. Para
tais servigos, o modelo tem demonstrado alta validade e confiabilidade, sendo replicavel para
diversos setores. Entretanto, quando se trata de servigos profissionais, o modelo demonstra

limitagdes que dificultam a sua aplicagdo. (ASUBONTENG et al., 1996).

Alguns autores, ao se depararem com esta dificuldade, tentaram criar modelos aplicaveis em
servigos profissionais. Esta e a proxima se¢do irdo abordar modelos mais especificos (e, por
consequéncia, estudados com menos frequéncia) da literatura que proponham solugdes para

problemas mais semelhantes ao objeto de estudo deste trabalho.

Método dos Incidentes Criticos

O método dos incidentes criticos, descrito por Hayes (1997) propde uma forma de avaliagao
da satisfacdo dos consumidores construida de maneira mais especifica para cada setor ou
empresa estudada. Durvasula et al. (1999) recomendam este tipo de abordagem para servigos
profissionais. Neste método, os requisitos relevantes a percep¢ao da qualidade sdo apontados
pelos proprios clientes em entrevistas onde sdo apontados incidentes, ou experiéncias que

geraram satisfagdo ou insatisfacdo.
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A partir dos incidentes criticos apontados pelos clientes, o autor sugere o agrupamento de
episodios semelhantes em itens de satisfacdo e em seguida transformar estes itens em
requisitos dos clientes. A partir destes requisitos, pode ser desenvolvido um instrumento

especifico baseado nas caracteristicas do servigo estudado. (HAYES, 1997).

2.2.4 Qualidade em Servicos Profissionais Corporativos

Uma revisdo bibliografica mais minuciosa foi feita em busca de um modelo quantitativo que
propusesse uma boa avaliacdo da qualidade em servicos profissionais mais especificamente
no contexto corporativo, ou business-to-business (B2B). A busca foi realizada em bases de
dados de periddicos por palavras chaves relacionadas a medicdo da qualidade em servigos
profissionais B2B. Verificou-se que a literatura ¢ menos desenvolvida neste ambito do que no
ambito de servigos em geral, mas apesar disso, foi encontrado um niimero razoavel de artigos

objetivando a validacdo de um modelo mais especifico para estes tipos de servigo.

A seguir, serdo descritos dois estudos encontrados nesta literatura que abordam servigos
corporativos em geral, resumidos no Quadro 2.5 e seis estudos especialmente voltados para

servigos profissionais corporativos, apresentados no Quadro 2.6.

e Mehta e Durvasula (1998), seguido por Durvasula et al. (1999) publicaram dois
artigos onde o modelo SERVQUAL ¢ testado sem adaptagdes nos servigos de fretes
maritimos em Cingapura. Os resultados mostram alguma deficiéncia do modelo para
estes tipos de servigo.

e Vandaele e Gemmel (2004) desenvolveram um modelo denominado B2B
SERVQUAL partindo de 12 dimensdes que foram refinadas para 8. Entretanto, o foco
dos autores foram servigos corporativos ndo-profissionais como limpeza e seguranca
patrimonial.

e Freeman e Dart (1993) propuseram um modelo de avaliagdo baseado no SERVQUAL
original para avaliagdo de servigos profissionais corporativos. Este modelo foi testado
na avaliacdo de empresas de contabilidade.

e O estudo de Samson e Parker (1994) mostra uma adaptacdo do modelo SERVQUAL
testado em empresas australianas de consultoria de engenharia. Além da aplicagdo do
questionario, os autores realizam algumas analises baseadas no modelo dos 5 gaps.

e Baker ¢ Lamb (1994) apresentam uma coletanea de 71 questdes para utilizagdo em

questionarios para avaliar as dimensdes do modelo SERVQUAL em empresas
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profissionais de arquitetura. O objetivo do trabalho ¢ demonstrar as possibilidades de
adaptacdo do questionario e apresentar uma diversidade de questdes como base para
estudos semelhantes em outras industrias.

e O mercado de consultorias em TI foi alvo do estudo de Yoon e Suh (2004). Estes
autores criaram um modelo especifico focando dimensdes e questdes relacionadas aos
requisitos julgados criticos em servigos de TI.

e Woo e Ennew (2005) propuseram um novo modelo baseado nas 6 dimensdes do
Industrial Marketing and Purchasing Group (IMP) para medir a qualidade de servigos
profissionais corporativos. O modelo e sua validade estatistica foram testados em
consultorias de engenharia.

e Gounaris (2005) criou um novo modelo de avaliagdo chamado INDSERV. O autor
comprova a superioridade de seu novo modelo comparando-o ao SERVQUAL
original. Os dados sdo obtidos em empresas de servicos profissionais de industrias

variadas.

O meio académico esta longe de um consenso a respeito de uma metodologia universalmente
aceita, porém ¢ nitida a influéncia da ferramenta SERVQUAL (seja de defensores ou criticos)
como o unico modelo de referéncia extensamente testado. Sendo assim, nota-se que a maioria

dos autores toma este modelo como base para seus trabalhos.



Autor Industria estudada Dimensdes da qualidade Forma do
questionario

Mehta e Durvasula Transportadoras em Dimensdes SERVQUAL SERVQUAL

(1998) e Durvasula Cingapura Percep - Expec

et al. (1999)

Vandaele e Servicos B2B ndo Presteza, confiabilidade, 28 questdes

Gemmel (2004) pI‘OﬁSS.lonalS (limpeza, tanleels, competéncia, . .Venda Somente Percepdes
fornecimento de assistida, prego, habilidades
alimentos e seguranga interpessoais, acesso,

patrimonial)

credibilidade, oferta de servigos,
poder de mercado e presenga
geografica

Quadro 2.5 — Principais modelos de avaliacido da qualidade em servicos B2B
(Fonte: elaborado pelo autor)

Autor Industria estudada Dimensdes da qualidade Forma do
questionario
Freeman e Dart Empresas de Tangiveis, tempo, garantia, 28 questdes
(1993) contabilidade cobrarTca, ~proﬁssionalismo, Percep - Expec
empatia, excegdes
Samson e Parker Consultorias de Tangiveis, confiabilidade, 33 questodes
(1994) Engenharia na garantia, empatia, comunicagao,

Percep — Expec

Australia foco no cliente
Likert: 5 pontos
Baker e Lamb Empresas de Dimensoes SERVQUAL 77 questdes sugeridas
(1994) arquitetura Percep — Expec
Likert 7 pontos
Yoon e Suh (2004)  Consultorias de TI Confiabilidade, responsabilidade 36 questoes
presteza, g?rantla, empatia, Percep - Expec
processo e treinamento
Likert 7 pontos
Woo e Ennew Consultorias de Servigo, finangas, informagdo, 24 questdes
(2005) Engenharia em Hong social, cooperagdo, adaptagdo Somente Percepgdes
Kong
Likert 7 pontos
Gounaris (2005) Consultorias, bancos, Qualidade potencial, qualidade 23 questdes
transportadoras e hard, qualidade soft, resultados ~
. . . Somente Percepgdes
produtores de imediatos e resultados finais

software na Grécia

Likert 7 pontos

Quadro 2.6 — Principais modelos de avaliacido da qualidade em servigos profissionais B2B
(Fonte: elaborado pelo autor)
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Intencées comportamentais em servicos corporativos

Os oito estudos descritos anteriormente abordam a medi¢do da qualidade. Estudar a qualidade
em servicos ¢ sem duvida de suma importancia para qualquer administrador de uma
organizacdo de servigos. Mas também se faz necessario compreender de que forma a
qualidade afeta o sucesso da empresa tomando como ponto de referéncia o comportamento

dos clientes.

Pensando desta maneira, um quadro conceitual, resumido no Quadro 2.7, foi proposto por
Molinari et al. (2008) no intuito de avaliar o efeito dos chamados “antecedentes”: qualidade,
satisfacdo dos clientes e confirmagdo das expectativas (este ultimo baseado no paradigma do
SERVQUAL) sobre suas reais intengdes comportamentais num contexto especifico de
servicos corporativos. Por intencdes comportamentais foram definidos os conceitos de
“recompra”, como a intencdo do cliente em comprar novamente os servicos do mesmo
fornecedor e “boca-a-boca”, como a intengdo em recomendar o fornecedor a um colega ou

parceiro.

Através de um método quantitativo, foram calculados os coeficientes de correlagdo entre os
antecedentes e as inten¢des comportamentais. Como mostra a Figura 2.6, os maiores indices
de correlagdo foram obtidos entre a confirmagdo das expectativas e qualidade e entre os
antecedentes e o boca-a-boca. A primeira constatacdo suporta o paradigma da confirmagdo
das expectativas, ja que esta e a qualidade estdo muito relacionadas. Ja a segunda informacao

sugere que a comunicacdo boca-a-boca ¢ um forte instrumento de marketing B2B.

Uma importante constatacdo ¢ a de que a confirmagdo das expectativas ndo apresentou
influéncia significativa na percepc¢ao de valor pelo cliente. Além disso, o valor também foi o
que apresentou o maior indice de correlacdo com a varidvel recompra. Isto significa que no
universo corporativo, o custo-beneficio (que foi a interpretacdo dada pelo autor para o

conceito de valor) tem uma grande influéncia sobre as tomadas de decisdo do cliente.
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Antecedentes Intencées Comportamentais

Confirmagao das expectativas ~ Boca-a-boca

Qualidade Recompra

Satisfacao

Valor

Quadro 2.7 — Antecedentes e Intencdes Comportamentais
(Fonte: elaborado pelo autor)

Qualidade M

> Boca a Boca

Confirmac#o das a7 A
: Satisfagdo
Expectativas | >+

Recompra

4 Valor
Cormrelagéo Legenda
Alta
Baixa P
Nao significativa = == = =p

Figura 2.6 — Correlacdes entre antecedentes e inten¢oes comportamentais em servicos profissionais B2B
(Fonte: adaptado de Molinari ef al., 2008)
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3 Desenvolvimento de um método para avaliacdo da qualidade

Neste capitulo sera desenvolvido um instrumento para a avaliagdo da qualidade dos servigos
da empresa estudada e também uma metodologia de aplicagdo deste instrumento. O modelo

aqui proposto sera embasado na literatura descrita no capitulo anterior.

Antes de mais nada, porém, serd apresentada uma discussdo a respeito da empresa objeto
deste trabalho. Desta forma, na primeira secdo, o objeto sera caracterizado de acordo com a
literatura proposta no Capitulo 2. Em seguida, serd apresentado o método de desenvolvimento

e finalmente o modelo proposto para a avaliacao da qualidade.
3.1 Caracterizacao do objeto

No caso da Netz Automotiva, que ¢ uma empresa prestadora de servigos, pode-se inferir de
acordo com a definicdo de Gadrey (2001) que existe uma “transformac¢do de uma realidade ou
condicdo do cliente sem a producdo de qualquer bem que possa circular independente desta
condicao”. A titulo de exemplo, seja esta realidade a ignorancia a respeito da durabilidade de
um determinado componente de um automovel, ou do comportamento de um veiculo sobre
determinadas condi¢cdes de operagdo. O servigco proposto pela Netz neste caso seria o
fornecimento de um conjunto de informagdes técnicas que reduzissem esta ignorancia e
pudessem trazer um beneficio ao cliente, ou uma transformacdo no produto do cliente da
condicdo de “ndo testado” para a condi¢do de “testado” ou “homologado de acordo com uma

determinada legislacao”.

Uma segunda constatag@o ¢ que a Netz pode ser enquadrada como uma empresa de servigos
profissionais de acordo com a classificacdo pelo modelo de Silvestro (1999). A Netz
encontra-se no topo e na esquerda da diagonal proposta pela autora, com altos graus de
autonomia e customizagdo ¢ longo tempo de contato. Uma justificativa para esta constatagao ¢
que os servigos da empresa sdo focados em conhecimentos e praticas adquiridos por pessoas.
Por se tratar de uma empresa de engenharia, boa parte do servigo prestado esta baseado em
conhecimentos dos engenheiros e técnicos, que geralmente tém grande autonomia nas

decisdes relativas ao processo.
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Devido a orientagdo por projeto, o cliente tem enorme participacdo nas especificacdes do
servico e suas necessidades sdo discutidas individualmente e de maneira detalhada antes do
inicio do projeto. Tal orientacdo também limita o volume de clientes. Em novembro de 2009 a

empresa possuia nove projetos em atividade.

Além disso, o caso da Netz Automotiva apresenta uma terceira particularidade. Seus servicos,
além de profissionais, t€m como clientes organizagdes ou departamentos de organizagdes e
nao pessoas fisicas, como costuma ser o foco dos estudos de administragdo de servigos. Desta
forma, a empresa pode ser enquadrada como uma prestadora de servigos profissionais B2B, o

que implica em diferentes estratégias de Marketing e Vendas.
3.2 Desenvolvimento do questionario

Com base nos objetivos do problema, faz-se necessaria uma ferramenta que torne possivel a
medicdo quantitativa da qualidade dos servigos da Netz Automotiva. Desta maneira, sera
construido nesta secdo um questionario de avaliagdo que devera ser respondido pelos seus

clientes.

O desenvolvimento de um bom questionario ¢ um ponto critico e fundamental para a
resolug@o do problema proposto. Frente a isso, diversos modelos apresentados na literatura e
discutidos no capitulo anterior foram analisados e comparados. Destacaram-se quatro critérios
fundamentais para o modelo quantitativo de mensuragdo da qualidade dos servigos ser
considerado adequado (ASUBONTENG et al., 1996; BEHARA et al., 2002; BUTTLE, 1996;
CRONIN; TAYLOR, 1992; PARASURAMAN et al., 1994):

a) Confiabilidade: O questionario deve possuir bons indices de confiabilidade estatistica
(coeficientes alfa de Cronbach) ou, pelo menos, estar baseado em questionarios com boa

confiabilidade.

b) Dimensionalidade: As dimensdes do questiondrio devem possuir bons indices de

correlagdo entre os itens.

¢) Validade preditiva: As dimensdes propostas devem explicar a variagao nos antecedentes ¢

nas intengdes comportamentais dos clientes.
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d) Valor diagndstico: As informagdes provenientes das respostas do questionario devem

possuir 0 maximo valor para diagnosticar pontos fortes e fracos da organizagao.

Além disso, as questdes devem ser adequadas ao tipo de servico estudado (neste caso,
servigos profissionais corporativos) e, se possivel, devem ser adaptadas para o setor especifico
em que a empresa atua (BAKER; LAMB, 1994; PARASURAMAN et al., 1994; ZEITHAML
et al., 1990).

3.2.1 Escolha dos modelos base

O principal modelo tomado como base para o desenvolvimento deste questiondrio foi o
SERVQUAL. Esta decisdo baseia-se no fato desta ferramenta ja ter sido utilizada em larga
escala para todos os tipos de servico (BUTTLE, 1996). A técnica do incidente critico ndo foi
utilizada devido a limitagdes praticas, como o baixo numero de clientes disponiveis para
levantamento dos incidentes. Outro fator que dificulta a utilizagdo desta técnica é a
constatagdo de que servigos profissionais possuem uma complexidade que dificulta aos
clientes avaliar a priori seus proprios requisitos de satisfagdo (FREEMAN; DART, 1993;
SILVESTRO, 1999).

O problema ja discutido sobre a reprodutibilidade do modelo em empresas de servigos
profissionais corporativos sera contornado através da comparagdo do SERVQUAL com

quatro outros modelos ja descritos na revisdo bibliografica.

Os proprios criadores do modelo SERVQUAL sugerem adaptagdes no questiondrio para
adaptagdes a industrias especificas (ZEITHAML et al., 1990). Sendo assim, os outros
modelos-base foram escolhidos pela similaridade entre os problemas estudados e o problema
da Netz Automotiva e também pelos resultados praticos obtidos com estes modelos. Os quatro

modelos base que serdo confrontados com o modelo SERVQUAL sdo os seguintes:

a) SERVQUAL adaptado a empresas de contabilidade

Este modelo, proposto por Freeman e Dart (1993), ¢ uma adaptagdo do modelo SERVQUAL
para aplicagdo em servicos profissionais corporativos. O objetivo dos autores foi criar um
modelo especifico para empresas prestadoras de servigos de contabilidade. A escolha das
questdes foi baseada em entrevistas realizadas pelos autores com executivos cujas empresas

utilizavam servicos de contabilidade terceirizados.
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Os autores partiram das dimensdes originais SERVQUAL e alocaram as 33 questdes criadas
por eles em novas dimensdes para aumentar o nivel de confiabilidade, criando trés novas
dimensdes relacionadas ao tempo, cobrancas e uma denominada “excecdes”. Os coeficientes
alfa de Cronbach encontrados nas dimensdes para a diferenca entre percepgoes e expectativas

variaram entre 0,56 e 0,75 e o coeficiente geral para o questionario foi de 0,79.

b) SERVQUAL adaptado a empresas de arquitetura

O estudo de Baker e Lamb (1994) tem por objetivo avaliar as dimensdes SERVQUAL em
empresas de arquitetura. O estudo foi realizado a partir de 11 entrevistas com funcionarios de
empresas clientes do ramo financeiro, profissional e de manufatura. Estas 11 pessoas eram as
principais responsaveis pela compra de servigos externos de arquitetura em suas organizagdes.
A partir destas entrevistas, surgiram 71 questdes que, segundo os autores, representam a
forma como os clientes de empresas de arquitetura percebem as cinco dimensdes

SERVQUAL.

Segundo Baker e Lamb (1994), um dos objetivos do trabalho foi preceder e dar base a estudos
semelhantes em outras inddstrias que ndo a arquitetura. Sendo assim, destas 71 questdes
propostas (um nimero grande para compor um unico questionario), 26 foram escolhidas para

a comparacdo entre os modelos-base deste trabalho.

¢) Modelo IMP para avaliacdo da qualidade em servicos profissionais

O modelo criado por Woo e Ennew (2005) busca uma unifica¢do das bases tedricas americana
e nordica através do conhecimento adquirido pelo grupo europeu IMP. Neste trabalho, sdo
utilizadas as 6 dimensdes definidas pelo grupo IMP para avaliar os servigos de consultorias de

engenharia.

Este modelo foi escolhido por ter sido testado em uma industria muito semelhante a da Netz e

por ter apresentado bons coeficientes alfa (entre 0,89 e 0,94 para percepgdes somente).

d) INDSERV

O quarto modelo escolhido foi proposto por Gounaris (2005) para a avaliagdo da qualidade

em servigos corporativos, mas ndo especificamente profissionais. O questionario foi testado
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em diversos tipos de servigos, como consultorias, bancos, transportadoras e produtores de

software.

Gounaris foi o tnico autor estudado a comparar vis-a-vis seu modelo com o SERVQUAL. Os
resultados obtidos ndo mostram grandes diferencas nos coeficientes alfa de confiabilidade das
dimensdes, mas apontam uma superioridade do modelo INDSERV na explicacdo das

variagOes obtidas nas medidas de qualidade, satisfacdo e fidelizacao dos clientes.

3.2.2 Dimensoes

Tendo em vista a questdo da dimensionalidade, optou-se pela utilizagdo das cinco dimensdes
SERVQUAL. Estas dimensdes foram extensamente referenciadas e testadas na literatura,
inclusive em alguns dos questionarios especificos para servicos profissionais corporativos.
Nos modelos onde ndo foram definidas especificamente estas cinco dimensoes, ainda assim

grande parte delas foi mantida, havendo poucas alteracdes ou adi¢des de novas dimensoes.

Durante a escolha das questdes, como sera visto a seguir, os modelos base utilizados algumas
vezes nao utilizavam as dimensdes SERVQUAL. Nestes casos, foi feita uma reclassificagdo
das questdes de maneira a aloca-las em uma destas cinco dimensdes, de acordo com suas

defini¢des, como proposto em Zeithaml et al. (1990).

Além das cinco dimensdes citadas, foi criado um 6° grupo denominado Avaliagdo Geral, que
compreende questdes relacionadas aos antecedentes e as intengdes comportamentais de

clientes corporativos definidos por Molinari et al. (2008).

3.2.3 Questoes

O desenvolvimento das questdes integrantes do questionario foi a parte mais critica do
desenvolvimento deste trabalho. A partir da sele¢do dos cinco modelos-base, foi preenchido
um quadro comparativo onde constam todas as questdes de cada modelo reorganizadas de
maneira a obedecer as dimensdes SERVQUAL. Para as questdes que ndo se encaixaram em
nenhuma das dimensdes, foram criadas algumas dimensdes extras, mas que, no entanto, nao

foram utilizadas no questionario final.

A escolha das questdoes foi baseada na quantidade de vezes em que elas se repetem (de

maneira idéntica ou com idéias bastante semelhantes) em todos os modelos-base, e também
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em fatores subjetivos que as relacionam com os principais negocios da Netz Automotiva. Esta
escolha foi feita em conjunto com um profissional experiente da area de Marketing e Vendas

da empresa.

Além disso, duas questdes presentes no questionario ndo apareciam na literatura e foram
criadas em conjunto com este profissional citado a partir dos conhecimentos da empresa e de
incidentes passados com os clientes. Uma delas diz respeito a credibilidade e a imagem da

empresa e a outra foca na questdo do cuidado com os veiculos ou equipamentos dos clientes.

As cinco perguntas finais objetivam a medicdo dos antecedentes e intencdes
comportamentais, como definidos por Molinari et al. (2008). Estas perguntas estdo

relacionadas a confirmacao das expectativas, Qualidade, Valor, Boca-a-boca e Recompra.

A seguir, estdo relacionadas as 21 questdes escolhidas para integrar o questionario e as cinco

perguntas de avaliacdo geral:

Tangiveis

1. Os equipamentos utilizados sdo adequados

2. Materiais (propostas, relatorios) sdo visualmente atraentes
3. Funcionarios tém boa aparéncia

Confiabilidade

4. Trabalha dentro dos prazos propostos
5. Executa as tarefas sem erros

6. Cumpre o servigo prometido

7. Qualidade técnica do servico

Presteza
8. Prontiddo em atender o cliente
9. Disposi¢ao em ajudar o cliente

Garantia

10. Bom conhecimento da industria

11. Funcionarios inspiram confianca

12. Funcionarios tém a competéncia adequada

13. Boa credibilidade/imagem no mercado

14. Confidencialidade nas transacdes

15. Funcionarios sdo corteses € amigaveis

16. Preocupa-se com a seguranca

17. Cuidado com os equipamentos/veiculos do cliente

Empatia
18. Preocupacgdo com os interesses do cliente
19. Compreensdo das necessidades dos clientes
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20. Atengdo as sugestdes do cliente
21. Sugere melhorias de processo

Perguntas finais:

22. Possui bom custo-beneficio

23. Recomendaria a empresa a um parceiro
24. Faria nego6cios com a empresa novamente
25. Meu objetivo foi atendido

26. Nivel do servigo prestado

Nota-se que a formulagdo das questdes ndo contém exatamente uma conotagdo de pergunta,
como por exemplo, “Uma empresa de engenharia automotiva deveria sugerir melhorias de
processo?” para expectativas ou “A Netz Automotiva sugere melhorias de processo?” para

percepgoes.

A formulagdo de perguntas foi utilizada originalmente no SERVQUAL, porém abandonada
numa reavaliagdo do modelo (PARASURAMAN et al., 1994). Grande parte dos modelos

encontrados na literatura também utilizava afirmac¢des mais curtas e de leitura mais rapida.

3.2.4 Forma de avaliacio

Gaps x percepcoes

Quanto a forma de mensurac¢do da qualidade, uma grande controvérsia ¢ encontrada no meio
académico onde pode-se verificar duas linhas de pensamento. A primeira, encabecada por
Cronin e Taylor (1992) critica o paradigma da confirmacdo das expectativas e advoga o uso
do modelo SERVPERF (apenas percepgdes) por apresentar maiores indices de validade, o que

teoricamente indicaria maior representatividade das reais percepgdes dos clientes.

Ja o segundo grupo, defendido principalmente por Parasuraman, Zeithaml e¢ Berry em
diversas publicagdes, advoga em favor do valor diagnoéstico do modelo da confirmagdo das
expectativas. O grupo argumenta que, embora 0 SERVQUAL tenha se mostrado menos
confiavel em testes estatisticos, fornece possibilidades de analises mais completas e maior
quantidade de informagdes aos executivos. A analise simultanea das expectativas e das
percepcdes pode tragar os pontos mais fortes e fracos da organizagdo, facilitando a

determinagdo de acdes corretivas. (PARASURAMAN et al., 1994; BEHARA et al., 2002).
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Outro fundamento em favor do uso das expectativas é que os servigos profissionais possuem
um grau de complexidade que muitas vezes pode dificultar a percep¢do da qualidade por parte
do cliente (FREEMAN; DART, 1993, SILVESTRO, 1999). Ora, se o cliente realmente

entendesse do assunto em questdo, nao buscaria ajuda profissional em ultima instancia.

Em virtude dos argumentos de Parasuraman et al. (1994), Behara et al. (2002), Freeman e
Dart (1993) e Silvestro (1999), foi tomada a decis@o de avaliar neste trabalho conjuntamente
as expectativas e as percepcoes dos clientes. Caso a andlise do gap ndo venha a demonstrar
bons indices de confiabilidade, pode-se facilmente descartar os resultados das expectativas e

trabalhar apenas com as percepgdes, como em diversos modelos encontrados.

Pensando no fato de que o SERVQUAL teria a aplicacdo mais demorada por conter o dobro
do niimero de questdes em relagdo ao SERVPERF, o questionario criado para este trabalho
conta com duas colunas para a avaliagcdo simultanea das expectativas e percepgoes, adaptado
da sugestdo de Parasuraman et al. (1994). Desta forma, o respondente ira atribuir valores para
suas expectativas e percepgdes lendo cada questio apenas uma unica vez. Esta forma de
avaliagdo € possivel gracas a formulacdo em forma de afirmagdes gerais, descrita na se¢ao

anterior.

Para as ultimas questdes de antecedentes e intengdes comportamentais, serdo avaliadas apenas
as percepgoes, ja que ndo faz sentido pensar em expectativas para estas perguntas (ex: “qual

sua expectativa sobre indicar esta empresa a um parceiro?”’)

Escala

De todas as escalas ja propostas na literatura, destaca-se a escala de Likert como a mais
utilizada, pouco trabalhosa e a que apresenta maiores indices de confiabilidade em

comparag¢do com outras formas de avaliacdo. (HAYES, 1997)

Dos cinco modelos-base analisados, quatro deles utilizavam a escala de Likert com 7 pontos
de avaliacdo. Desta forma, optou-se neste trabalho pela mesma escala, com os 7 pontos
ancorados verbalmente de acordo com a Tabela 3.1. Foi utilizado um ntimero impar de pontos

de avaliag¢ao para garantir um ponto neutro ou intermediario.
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Ponto Significado
1 Muito Baixa
2 Baixa
3 Pouco Baixa
4 Neutro
5 Pouco Alta
6 Alta
7 Muito Alta

Tabela 3.1 — Interpretacdo da escala de Likert de 7 pontos
(Fonte: adaptado de Hayes, 1997)

Periodicidade das avaliacoes

Buttle (1996) aponta que a ferramenta SERVQUAL falha em captar a evolucdo das
expectativas ao longo do tempo. Segundo o autor, ndo seria possivel do ponto de vista pratico
perguntar a respeito das expectativas do cliente antes e sobre suas percepcdes apds a

realizacdo de um servigo de massa com baixo tempo de contato.

Como a Netz Automotiva trabalha com projetos com duragdo de semanas até alguns anos,
sera possivel realizar uma avaliag@o continua em diversos momentos e de maneira a captar a
evolucdo tanto das expectativas quanto das percepgdes dos clientes. O Quadro 3.1 resume a

periodicidade das avaliagdes e as questdes avaliadas em cada avaliagdo.

Avaliacao Tempo da avaliaciao Questoes

Apos a aprovagdo e antes do Expectativas

Inicial o, .
1nic1o projeto

Uma ou duas avaliagdes, durante ~ Expectativas, percepgoes e
Intermedidria(s) o projeto, quando este ndo for de  intengdes comportamentais
curta duracdo

Apos a conclusdo do projeto Expectativas, percepcoes ¢

Final . N .
Iintengoes comportamentais

Quadro 3.1 — Método de avaliacdo continua da qualidade em servicos
(Fonte: elaborado pelo autor)

Método de aplicaciao

Entre os principais métodos de aplicacdo de questionarios estdo as entrevistas presenciais, por

telefone, € o envio do questionario pelo correio ou por e-mail.
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Como a Netz possui um numero reduzido de clientes e para maximizar o indice de
respondentes, o questionario sera aplicado em entrevistas presenciais. E importante também
que no momento da entrevista estejam presentes somente o cliente e o avaliador, sendo que
este ultimo ndo deve estar envolvido tecnicamente no projeto para ndo causar um vié€s nas

respostas.

As entrevistas presenciais também permitem ao avaliador obter feedbacks e informacdes

subjetivas relevantes que podem nao aparecer explicitamente na avaliacdo quantitativa.

Em casos especiais onde o cliente encontra-se em uma localizagdo geografica muito distante,

as entrevistas poderdo ser feitas pelo telefone.

3.3 Apresentacio do questionario preliminar
A partir de todas as caracteristicas definidas, foi elaborado um questionario preliminar,

apresentado na Figura 3.1.



AUTMETIVA

Avaliacéo:
Empresa:
Entrevistado:
Cargo:
Avaliador:
Expectativa Percepgédo
Questdes

baixa alta baixa alta
1. Os equipamentos utilizados sdo adequados 112(3|4]|5|6|7 112|3(4|5|6|7
2. Matenais (propostas, relaténos) sao visualmente atraentes 112|13|4(5|6|7 1(2(3|4|5|6(7
3. Funcionarios tém boa aparéncia 112(3|4|5|6|7 112(3|4|5|6(7
4. Trabalha dentro dos prazos propostos 1(2|3)|4(5|6|7 1(2(3|4|5(6(7
5. Executa as tarefas sem erros 112|13|4|5|6|7 112(3(4|/5(6|7
6. Cumpre o servico prometido 112(3|4|5|6(7 1(2(3|4|5|6(7
7. Qualidade técnica do servico 112(3|4|5|6|7 112(3|4|5|6|7
8. Prontiddo em atender o cliente 112(3|4|5(6|7 11213|4|5|6|7
9. Disposicdo em ajudar o cliente 112(3|4]|5|6|7 112(3|4|5|6(7
10. Possul bom conhecimento da inddstria automotiva 112|3|4|5|6|7 112|3|45|6|7
11. Funcionarios inspiram confianca 112|3|4|5|6|7 112(3|4|5|6(7
12. Funcionarios tém a competéncia adequada 1(2|13|4(5|6|7 1(2(3|4|5|6(7
13. Boa credibilidade / imagem no mercado 112(3|4]|5|6|7 112(3|4|5|6(7
14. Confidencialidade nas transacGes 112|13|4(5|6|7 1(2(3|4 6|67
15. Funcionarios séo corteses e amigaveis 112|3|4|5|6|7 112|3|4|/5|6|7
16. Possui processos intemos para garantia da seguranca 1(2|3|4(5(6|7 1(2(3|4|5(6(7
17. Cuidado com os equipamentos / veiculos do cliente 112(3|4]|5|6|7 112|3(4|5|6|7
18. Preocupacdo com os interesses do cliente 112(3|4|5(6|7 11213|4|/5\6|7
19. Compreensédo das necessidades dos clientes 112(3|4|5|6|7 112|3(4|5|6|7
20. Atencdo as sugestdes do cliente 1(2|3|4(5|6|7 1(2(3|4|5(6(7
21. Sugere melhorias de processo 112(3|4]|5|6|7 112|3(4|5|6|7

Percepgédo
Avaliagdo Geral

baixa alta
22. Possui bom custo-beneficio 11213|4|5|6|7
23. Recomendaria a empresa a um parceiro 1(2|13|4(5|6|7
24 Faria negocios com a empresa novamente 112(3|4|5|6(7
25. Meu objetivo foi atendido 112)13|4(5|6|7
26. Nivel do servico prestado 112(3|4]|5|6|7

Figura 3.1 — Questionario preliminar de avaliacdo da qualidade
(Fonte: elaborado pelo autor)
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3.4 Avaliacao subjetiva e refinamento do modelo

Para que o objetivo deste trabalho seja alcancado, apenas a elaboragdo de um questionario nao
¢ o suficiente. Mesmo que ele esteja baseado nos métodos e modelos de autores renomados e
bem conceituados neste dmbito, algumas adaptacdes sdo necessarias para que seja possivel a

adequagdo do mesmo ao setor de atuacdo dos entrevistados.

Assim, na tentativa de elaborar um questionario que fosse condizente com as atividades
exercidas pela Netz Automotiva, foram levados em conta pontos de vista de terceiros que, por
meio de uma avaliagdo, fizeram criticas e sugestdes de melhoria para o método elaborado.
Com essa atitude, buscou-se fazer com que o questionario abordasse o servigo em questdo da
maneira mais ampla possivel, tentando ndo deixar escapar qualquer ponto relevante na

utilizag@o dos dados que este questionario fornecera.

Nessa analise critica foram selecionados profissionais com diferentes ramos de atuagdo, mas
que, de alguma forma, poderiam contribuir para a avaliacdo do questiondrio. Assim, foram

escolhidos dois profissionais da area académica e dois profissionais do setor automotivo.

Ambos profissionais académicos sao professores do departamento de Engenharia de Producao
da Escola Politécnica, podendo fornecer mais credibilidade teoérica na avaliagdo proposta,

indicar possiveis erros ou inconsisténcias tedricas nas questoes propostas.

Os outros dois profissionais escolhidos, os diretores técnico e comercial da Netz, possuem
muitos anos de experiéncia no setor automotivo ¢ conhecem profundamente os clientes e os
processos internos da empresa. Suas avaliagcdes puderam trazer uma visdo mais executiva para

este trabalho de cunho académico-pratico.

Levando em consideragdo as criticas e sugestdes fornecidas pelos avaliadores do modelo e
fazendo um cruzamento entre todas elas, foram elaboradas altera¢des na formulacdo de 7
questdes, de maneira a abordar melhor as particularidades da Netz e eliminar algumas
ambiguidades e redundancias. O novo questionario refinado que pode ser visto na Figura 3.2,

¢ a ferramenta-chave que devera ser utilizada no modelo de avaliagao proposto.



AUTOMETIVA

"4
Avaliaco:
Empresa:
Entrevistado:
Cargo:
Avaliador:
Expectativa Percepgao
Questdes

baixa alta baixa alta
1. Os equipamentos utilizados sdo adequados 1{2(3[4(5|6]|7 112|3[(4(5(6|7
2. Qualidade dos materiais (propostas, relatorios) 112|1314|5|6|7 1(2|3(4(5(6(7
3. Funcionarios tém boa aparéncia 11213|4|5(6|7 112|13(4]|5|6|7
4. Cumpre 0s prazos propostos 1(2(3|4(5|6|T 1(2|3(4(5(6(7
5. Preocupagdo em prevenir erros ou falhas 112]3|4|5(6|7 112(3|4|5|6|7
6. Cumpre o servico prometido 112|3|4|5(6|7 1(2|3(4]|5|6|7
7. Qualidade técnica do servico 11213|4|5|6|7 112|3|4(5(6|7
8. Atende rapidamente as questdes do cliente 1{2(3[4(5|6]|7 1(2|3(4(5(6(7
9. Disposicdo em ajudar o cliente 112|3|4|5|6(|7 112|3|4|5|6|7
10. Possui bom conhecimento do setor 112|3|4|5|6|7 112(3(4|5|6|7
11. Funcionarios inspiram confianga 112345 7 112(3|4|5|6|7
12. Funcionarios tém a competéncia adequada 112|3|4|5(6|7 1(2|3(4]|5|6|7
13. Boa credibilidade / imagem no mercado 11213|4|5(6|7 1123|4567
14. Preocupa-se em manter confidenciais os dados do cliente 112|3|4|5(6|7 1(2|3(4]|5|6|7
15. Funcionarios séo corteses e amigaveis 11213|4|5|6|7 112(3|4|5|6|7
16. Possui processos intemos para garantia da seguranca 112|3|4|5(6|7 112|3(4|5|6|7
17. Cuidado com os equipamentos / veiculos do cliente 11213|4|5(|6|7 112(3|4|5|6|7
18. Esta alinhada com os interesses do cliente 112|3|4|5|6|7 112(3(4|5|6|7
19. Compreenséo das necessidades dos clientes 11213|4|5|6|7 112|3(4|5|6|7
20. Atencdo as sugestdes do cliente 112(3|4(5|6|7 1(2|3(4|5|6|7
21. Sugere melhorias de processo 1121345 [ 112(3|4|5|6(|7

Percepcao
Avaliagdo Geral

baixa alta
22. Possui bom custo-beneficio 112|3|4|5|6|7
23. Recomendaria a empresa a um parceiro 112|3|4|5(6|7
24. Faria negdcios com a empresa novamente 11213|4|5(6|7
25. Meu objetivo foi atendido 112(3|4(5|6(|7
26. O servico superou as minhas expectativas 11213|4|5|6|7

Figura 3.2 — Questionario de avaliacdo refinado apoés avaliacio subjetiva
(Fonte: elaborado pelo autor)
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4 Resultados

Neste capitulo serdo apresentados alguns resultados preliminares de uma aplicagdo piloto do
questionario final desenvolvido anteriormente. Cabe ressaltar que a quantidade de dados
obtida ndo permite a tomada destes resultados como concretos ou definitivos. Entretanto,
encontram-se aqui possibilidades interessantes para analises futuras dos dados obtidos através

do modelo
4.1 Selecio dos respondentes

Nem sempre os questionarios de avaliacdo podem ser respondidos por todos os clientes, sendo
necessario adotar algum método para a selegdo dos respondentes. Hayes (1997) definiu trés
formas de selecdo. A primeira ¢ através de um censo, ou seja, a aplicacdo em toda a
populacdo. Este método ¢ o mais caro e trabalhoso e pode ser impraticavel quando a
populacdo de clientes ¢ muito grande. A segunda envolve uma escolha dos respondentes
através de algum tipo de julgamento que segregue uma populacdo de maneira a representar
melhor o publico-alvo desejado. Um exemplo disso seria uma sele¢do por idade quando o
publico-alvo ¢é constituido por jovens. A terceira maneira ¢ uma amostragem estatistica onde
uma amostra é selecionada de maneira aleatdoria. Neste caso, utilizam-se calculos estatisticos
para determinar o tamanho da amostra necessaria e a representatividade que ela tem sobre a

populagao.

Como a Netz Automotiva trabalha com poucos projetos simultaneos, cuja duragdo ¢
geralmente longa e que envolvem alto grau de customizagdo, a populagdo de clientes ¢
relativamente pequena. Desta forma, optou-se por fazer um censo com todos os clientes
possiveis. Sendo assim, foram entrevistados os clientes de todos os projetos que se iniciaram

e/ou terminaram ap6s o desenvolvimento do questionario.

No momento da conclusdo deste trabalho, haviam sido feitas o seguinte numero de

entrevistas-piloto:
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Avaliacao
Inicial Intermediaria Final
6 2 3

Tabela 4.1 — Niimero de respostas do questionario

4.2 Confiabilidade do modelo

Para um modelo multidimensional ser considerado confidvel, deve ser realizada uma analise
fatorial multivariada das respostas para determinar se o questionario pode ser bem
representado pelas dimensdes adotadas. Uma maneira de realizar isso € através do calculo dos
coeficientes de confiabilidade (alfa de Cronbach). Hayes (1997) recomenda que sejam
utilizados nesta analise um nimero de observagdes de 5 a 10 vezes maior do que o niimero de

questdes por dimensao.

No questionario da Netz Automotiva, uma das dimensdes possui 8 questdes, ou seja, uma boa
analise fatorial necessitaria de pelo menos 40 observacdes. Como toda a populagdo observada
de clientes ndo atingiu este numero, somando apenas 6 respostas contendo somente
expectativas e 5 contendo expectativas e percepcoes, a analise ndo deve ser tomada com rigor

estatistico, mas pode fornecer algumas elucubracdes uteis.

Para investigar a respeito da confiabilidade do modelo, optou-se por analisar apenas as
respostas relacionadas a expectativas. Esta escolha se deve a obtencdo de uma maior
quantidade de respostas contendo expectativas (11, ao todo) e a aparente inconsisténcia

tedrica em analisar estatisticamente expectativas e percepg¢des em conjunto.

A Tabela 4.2 mostra os coeficientes alfas de Cronbach encontrados para cada uma das
dimensdes. Sdo considerados aceitaveis valores acima de 0,7. (NUNNALLY; BERNSTEIN
apud VANDAELE; GEMMEL, 2004). Pode-se perceber que as dimensdes Tangiveis e
Garantia apresentam coeficientes considerados baixos. Isto pode indicar alguma
inconsisténcia nas questdes destas dimensdes ou pode ser um mero reflexo do nimero baixo
de respostas obtidas. Freeman e Dart (1993) e Yoon e Suh (2004) também relataram
problemas com a dimensdo Tangiveis em servigos profissionais corporativos. Se removidas as

questoes 15 ¢ 16 da dimensao Garantia, melhora-se o valor do alfa de 0,54 para 0,64.

Uma simples andlise visual da matriz de correlagdes (Anexo G) revela altos coeficientes de
Pearson entre os itens das dimensdes Confiabilidade e Presteza, sugerindo que estas poderiam

ser condensadas em uma dimensdo unica. Calculando a confiabilidade para estas duas
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dimensoes juntas, obtém-se um valor alfa de 0,90, o mais alto encontrado. O coeficiente para

0 questionario todo ¢ de 0,79.

Dimensao Alfa de Cronbach
Tangiveis 0,42
Confiabilidade 0,88
Presteza 0,72
Garantia 0,54
Empatia 0,80
Garantia - Q15 - Q16 0,64
Confiabilidade + Presteza 0,90
Questionario todo 0,79

Tabela 4.2 — Coeficientes alfa de Cronbach

4.3 Validade do modelo

Para que o modelo seja considerado valido, as dimensdes propostas devem explicar as
variagdes nos antecedentes (qualidade percebida, valor percebido e confirmagdo das

expectativas) e nas intengdes comportamentais (boca-a-boca e recompra) do cliente.

Para medir esta validade, foram realizadas regressdes lineares multiplas onde os valores das
percepcoes e dos gaps (percepgdes — expectativas) de cada uma das dimensdes do modelo

foram confrontados com as perguntas de avaliacdo final. As regressdes sao do tipo:

Y,=a,+ta, X, +a, X, ta;-Xy;+a, X, +ds - tX; + & 4.1)

Onde:

e y, sdo as variaveis resposta, ou seja, as questoes de avaliagdo final;

e x,sdo as varidveis preditoras, ou as médias das respostas dos clientes para cada
dimensao;

e a, sd0 os coeficientes calculados;

e ¢ ¢é o erro aleatorio.

As regressdes foram realizadas através do método stepwise com forward selection onde o

critério de entrada de uma varidvel x, na regressao foi o valor p de 0,1.
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Analisando a Tabela 4.3, que mostra os resultados das regressoes, percebe-se que nos dois
métodos de avaliacdo (percepcdes e gap) a dimensdo Presteza foi significativa para todos os

antecedentes e intengdes comportamentais dos clientes.

Também a dimensdo Empatia, quando analisadas apenas as percep¢des apresentou
coeficientes relativamente altos para Valor e Confirmagdo das Expectativas. Tal fato pode
indicar uma maior importancia destas duas dimensdes quando traduzidas em reais aspectos

psicologicos dos consumidores.

Os valores negativos nao eram esperados e podem ser indicios de que o reduzido tamanho da

amostra pode ter comprometido a qualidade dos dados obtidos.

PERCEPCOES GAP (PERCEPCOES -
EXPECTATIVAS)
= =
I < = =
3 g g g 2 & g <
| E| 3|8 3| E| % | &
B = E 1 E [ = E x E
c E g g S S | = g 5] S
=3 ] 54
> o | © 2 g | 2 | & & 2 &
Constante @, | -1,60 | -1.81 | -173 | -1,64 | -1,64 | 4,66 | 526 | 439 | 466 | 4,66
Tangiveis : * * * % | F [ 132 | o132
Confiabilidade| * * * * * * * * * *
Presteza -1,57 | 1,24 | -1,26 | 1,23 | 1,23 | 0,84 | 0,80 | 0,82 | 2,09 | 2,09
Garantia * * -1,28 * * * * * * *
Empatia 2,81 * 3,78 * * * * > * "

* ndo ha evidéncias suficientes para a entrada desta variavel na regressao (p < 0,10)

Tabela 4.3 Coeficientes das regressdes lineares entre as dimensdes da qualidade e os
antecedentes/intencdes comportamentais dos clientes.

Uma segunda maneira de analisar a validade conceitual do modelo ¢ através das correlagdes
entre os antecedentes e as intengdes comportamentais. A Tabela 4.4 apresenta estes
coeficientes. Nota-se 100% de correlacdo entre Boca-a-boca e Recompra e altos indices para

Boca-a-boca com Qualidade e Recompra com Qualidade.

Um valor surpreendente foi a correlagao alta entre Confirmacao das Expectativas e Valor,
também constatada por Bolton e Drew apud Miguel e Salomi (2004). Isto pode ser um indicio
que o preco seja um fator determinante na formagao das expectativas neste tipo de servico,

conforme constataram Baker e Lamb (1994) e Molinari et al. (2008).
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O coeficiente de Pearson de 0,42 entre Qualidade e Confirmagao das Expectativas ajuda a

suportar o ja discutido paradigma da confirmacao das expectativas.

Valor Boca aBoca Recompra Qualidade
Boca a Boca 0,08 -

Recompra 0,08 1,00 -
Qualidade 0,16 0,87 0,87 -
Confirmagdo 0,93 0,32 0,32 0,42

Tabela 4.4 — Matriz de Correlagdo entre as perguntas finais

4.4 Analise descritiva dos dados

Uma andlise descritiva dos dados obtidos ¢ menos comprometida pelo tamanho da amostra do
que as analises anteriores. Baseando-se em ferramentas simples de estatistica descritiva sera
feito um breve diagnostico das avaliagoes feitas pelos clientes durante a aplicag@o piloto do

questionario desenvolvido.
Questoes

Os graficos representados nas figuras 4.1 a 4.5 apresentam as médias das expectativas,

percepcoes e do gap entre elas para cada questdo do modelo, agrupadas por dimensao.

As questdes com 0s gaps mais negativos (expectativas ndo atingidas) foram as questoes 1, 4 e
18. Estas tiveram valores de, respectivamente, -0,8, -1,6 ¢ -0,8 ¢ dizem respeito a adequacao
dos equipamentos utilizados, ao cumprimento dos prazos propostos ¢ ao alinhamento com os
interesses do cliente. Estas questdes representam pontos fracos da Netz ¢ podem ser boas

oportunidades para melhoria.

Ja os gaps mais positivos estdo nas questoes 3, 9 e 13 relativas a aparéncia dos funcionarios,
disposi¢cdo em ajudar o cliente e credibilidade e imagem no mercado. Com gaps entre 1 ¢ 1,2,
podem ser consideradas os pontos fortes da organizagio. E importante ressaltar que uma boa
imagem no mercado gera expectativas altas e que se ndo atingidas podem ser prejudiciais a

empresa
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Figura 4.2 — Confiabilidade
8
7
6
5
4
3
2
1
0
Q8 Q9
O Expectativas 5,6 5,8
B Percepgdes 6,2 6,8
O Gap (P-E) 0,6 1

Figura 4.3 — Presteza
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Figura 4.5 — Empatia
Dimensdes

Simplificando o modelo para as cinco variaveis representadas pelas dimensdes SERVQUAL,
obtém-se os valores apresentados no grafico da Figura 4.6. Nota-se que Tangiveis foi a
dimensao menos valorizada pelos clientes, obtendo a menor média de expectativas. Este

resultado condiz com Zeithaml et al. (1990) em que esta dimensdo obteve as menores

importancias relativas.

Garantia foi a dimensao que obteve as mais altas expectativas, mas o gap mais negativo foi
para Confiabilidade, que representa o maior potencial de melhoria. Somente Presteza teve

percepgdes que superaram as expectativas, gerando um gap positivo, ou seja, uma qualidade

acima do esperado.
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7,00
6,00
5,00 -
4,00 -
3,00
2,00
1,00 -
0,00 +
-1,00

Tangiveis |Confiabilidade| Presteza Garantia Empatia

| Expectativas 5,91 6,36 6,14 6,39 6,36
m Percepgoes 5,87 5,45 6,50 6,35 6,10
m Gap (P-E) -0,04 -0,91 0,36 -0,04 -0,26

Figura 4.6 — Pontuacdes médias das dimensoes
Avaliacao final
Na avaliagdo geral dos antecedentes e intengdes comportamentais (Figura 4.7) as pontuacdes

médias mais baixas foram obtidas para Valor e Confirmacdo das expectativas. Ja Indicagdo

Boca-a-boca e intengdes de recompra apresentaram as maiores médias.

7,00
6,40 6,40 6.20
6,00 5,40
5,00
5,00 -
4,00 -
3,00
2,00
1,00 -
0,00 - T T T T
Valor Boca a boca Recompra Qualidade Confirmagao

Figura 4.7 — Questdes de avaliacio final

Medicao do Gap 1

Segundo recomendagdes de Zeithaml et al. (1990), pode-se medir através de questionarios o
chamado Gap I, ou a diferenca entre as reais expectativas dos clientes e a forma como os

gestores da empresa percebem estas expectativas.

Seguindo esta logica, o questiondrio desenvolvido foi aplicado nos cinco gerentes de projetos

da Netz, orientados a preenché-los com suas impressdes sobre quais seriam as expectativas
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dos clientes. Estes resultados foram comparados com as expectativas realmente medidas e os

resultados estdo indicados na Figura 4.8.

Valores negativos foram encontrados para o Gap I em Confiabilidade, Garantia e Empatia.
Nao surpreendentemente, estas mesmas dimensdes também obtiveram pontuagdo negativa em
relacdo ao Gap 5 (percepgdes — expectativas dos clientes). Conforme visto na revisdo
bibliografica, o Gap 5 ¢ uma funcdo dos Gaps 1 a 4. Estes resultados podem indicar o Gap I

como uma das principais causas das falhas na qualidade da Netz Automotiva.
Zeithaml et al. (1990) destacam algumas possiveis causas para valores Gap I baixos:
a) Nao conhecimento do cliente, por falta de pesquisas de mercado;

b) Comunicac¢do inadequada entre o pessoal de contato e a geréncia;

¢) Excesso de niveis hierarquicos

No caso da Netz Automotiva, os dois primeiros fatores parecem mais propensos como a causa

deste gap, ja que a empresa tem a estrutura enxuta, com poucos degraus na hierarquia.

0,30
0,23
0,20
0,11
0,10
0,00
® ) N 2 =
> ®© [0 (= [}
-0,10 5 b = S 3
= 3 o S E
— Iz o o t
-0,20 - -
Q
030 | -0,24 -0,24
-0,29
-0,40

Figura 4.8 — Medicao do Gap 1
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5 Conclusoes e consideracoes finais

5.1 Conclusoes

O tema da qualidade em servicos ainda € um assunto pouco explorado na literatura, seja ela de
Marketing ou de Engenharia de Producdo, e ndo foi encontrada nenhuma outra empresa do

setor automotivo que possuisse algum sistema semelhante ao proposto por este trabalho.

Pode-se afirmar que os objetivos tragados no primeiro capitulo foram atingidos, ja que foi
desenvolvido um modelo de medigdo da qualidade que era inexistente antes da realizacdo
deste trabalho. As anélises dos resultados do piloto puderam indicar pontos fortes e fracos da
empresa, de forma a destacar possibilidades de melhoria. Além disso, obteve-se uma melhor
compreensdo dos requisitos dos clientes para a qualidade dos servicos da Netz, bem como a

maneira pela qual as percepgdes influenciam as intengdes comportamentais dos mesmos.

A empresa aceitou muito bem o modelo proposto, sendo que em uma das reunides dos socios,
ficou estabelecido como regra interna que todos os novos projetos devem obrigatoriamente
passar pela avalia¢do antes dos trabalhos serem iniciados, num momento intermediario e apos
a conclusdo destes projetos. Também foi determinado que os resultados da avaliacdo devem
ser discutidos entre o gerente de projeto, os demais profissionais envolvidos e a diretoria da

empresa.

Um fator preponderante para melhoria da qualidade ¢ que a simples existéncia de um sistema
de avaliagdo demonstra uma preocupacdo da empresa com relagdo a satisfacdo dos clientes e
esta demonstracao pode, por si s6, melhorar a qualidade percebida pelos mesmos. Este fato ja
foi verificado nas reagdes positivas da maioria dos clientes quando foi apresentado o modelo,
ja que estes nunca haviam se deparado com avaliagoes semelhantes ao comprar servigos neste

setor.

Espera-se que apds a realizacdo deste trabalho a empresa adote medidas corretivas para a
melhoria dos pontos fracos apontados e o destaque de suas melhores forcas. Desta forma, ela
se beneficiara com o aumento de sua participacdo no mercado € um maior reconhecimento

pelo cliente como uma organizagdo focada na exceléncia de seus servigos profissionais.
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5.2 Limitacoes deste trabalho

O foco deste trabalho foi apenas o desenvolvimento de um sistema de mensura¢do da
qualidade do servigo prestado. Desta maneira, a melhoria da qualidade que em tese é o
objetivo final de qualquer avaliagdo ndo foi discutida, podendo esta ser tema para um proximo

estudo a ser conduzido.

Outro ponto negativo foi a impossibilidade da coleta de uma boa quantidade de dados por
limitagdes no portfolio de clientes e reduzido nimero de projetos atuais da empresa em
questdo. Desta forma, as analises estatisticas realizadas ndo puderam ter o fundamento
necessario para a validagdo do questionario, tendo sido a maior parte delas de carater

meramente especulativo.

Também ndo houve tempo suficiente para uma andlise da evolu¢do das expectativas e
percepcoes dos clientes durante o andamento dos projetos. Esta andlise poderia ter trazido

conclusoes interessantes para o trabalho.

Foi verificado que os poucos estudos realizados sobre a qualidade em servigos profissionais
corporativos ndo parecem seguir uma linha teérica bem definida. Desta forma, as opinides dos
autores ndo convergem para um consenso € a literatura torna-se esparsa. Espera-se que este
trabalho venha a contribuir para o arcabougo tedrico em questao, podendo servir como base

para trabalhos futuros e resolug¢des de problemas semelhantes.
5.3 Recomendacoes para trabalhos futuros

Recomenda-se que em trabalhos posteriores utilize-se a0 maximo a literatura disponivel, para
que se forme uma coesdo entre os estudos passados e os atuais. Como foco dos proximos
estudos, a questdo das dimensoes da qualidade poderia ser mais bem investigada. Mesmo em
servicos de massa (que foram, de maneira geral, mais abordados pelos académicos), ainda ha
divergéncias sobre quais dimensdes representam melhor a qualidade dos servicos. Em
servicos profissionais corporativos ha ainda mais controvérsias a respeito da
dimensionalidade, e uma melhor defini¢do destas dimensdes daria uma base mais sélida para

os trabalhos futuros.

E possivel que a formagdo de grupos de estudos sobre o assunto ou um corpo de

conhecimento com apoio de empresas de servigos profissionais e¢ universidades venham a
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formalizar melhor o conhecimento e unificar as teorias sobre o tema, contribuindo para o

desenvolvimento desta ciéncia.

Nos proximos trabalhos, poderia também ser estendido o modelo aqui desenvolvido (ou uma
adaptacdo deste modelo) para empresas similares & Netz Automotiva, porém com maior
volume. Desta forma, poder-se-ia verificar se a validade do modelo se preserva quando
aplicado em um numero suficientemente grande de clientes, ou se ele seria aplicavel para

industrias semelhantes, mas ndo especificamente do setor automotivo.
5.4 Recomendacées para a empresa

Um sistema de avaliagdo da qualidade ¢ uma ferramenta que s6 trara resultados se
rigorosamente e corretamente aplicado. Desta maneira, para que o modelo seja frutifero a

empresa deve obedecer as regras internas de aplicacdo do modelo estabelecidas.

Os resultados das avaliagdes devem ser traduzidos em pontos fortes ¢ pontos fracos, ¢ estes
devem ser explorados através do estabelecimento de objetivos e planos de agdo bem claros.
Nao se deve esquecer também que o sistema visa uma avaliagdo continua, analisando a
evolucdo das expectativas e percepgdes ao longo do tempo, e que estas informagdes podem

ser valiosas para a melhor compreensdo dos clientes.

Paralelamente a este sistema, deve-se também construir uma cultura de preocupagdo com a
qualidade, mantendo o foco nos clientes e na gestdo de pessoas para promover desta forma a

exceléncia na qualidade do servigo.
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Anexo A — Tabela comparativa entre os modelos base
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Anexo B — Questionario SERVQUAL original

SERVQUAL Battery

Reliability

1. Providing services as promised.

2. Dependability in handling customers’ service problems.
3. Performuing services right the first ime.

4. Providing services at the promised time,

5. Maintaining error-free records.

Responsiveness

6. Keeping customers informed about when services will be performed.
7. Prompt service ta customers.

8. Willingness to help customers

9. Readiness to respond to customers' requests.

Assurance

10. Employess who instill confidence in customers.

11. Making customers feel safe in their transactions.

12. Employees who are consistently courteous.

13. Employees who have the knowledge to answer customer questions.

Empathy

14. Giving customers individual areention.

15. Employees who deal with customers in a caring fashion.
16. Having the customer’s best interest at heart.

17. Employees who understand the needs of their customers.
18. Convenient business hours.

Tangibles

19. Modemn equipment.

20. Visually appealing facilities.

21. Employees who have a neat, professional appearance.
22. Visually appealing materials associated with the service.
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Anexo C — Questionario de Freeman e Dart (1993)

d | Factor Expectation liem
Loads Perception liem
Tangibles 1.3 T#1: Accounting firmes should have wp-to-date equipment (compuaters, software, efc.)
My sccounting firm has up-to-date equipment computers, software, etc.)
82 T#l: Accounting furms’ offices should be wisoally appealing.
My accounting finm's office is visually appealing.
A2 T#3: Accountants and their employees should be well-proomed &nd appear neav
My sccountant and other employees of this firm are well dressed and appear neat
Factar Factor Expectation [em
Loads Perception [iem
TiMelineas 74 M#L: When accountants or thelr employess promise © do something by 8 cemain tme,
they should do so.
‘When my accounting firm prosmises o do something by a certain Gme, it does 5o,
73 BWHF2: Accountants should rerorn phone calls and inquiries prospy.
My sccountant refums phone calls and inguiries prompaly.
59 M#3: Accountanis should be able o wll clients, o within onc day, when serviees will be
performed.
My sccouming fimn can el me, w0 within one day, when services will be performed.
51 M#4: It is not realistic for clients o expest prompe service from accounting firms. (15}
One does not mceive prompe service from this firm. (rs)
66 Mit5: Sometimes accountants are simply too busy o refpond o client requess prompiy.
(rs)
Employees of this firms are ofien too busy © respond o client requests prompdy. (rs)
Asurance &1 ARl Clients should be able 1o trust sccountants,

One can trust the sccountants in this firm

13 A#2: Accountants and their employees should trear all clients with respect.
Accountants and others &t my frms reat me with respect.

A9 ANE: Accounting staff should get adsquaw support from cheir firm 1 do their job well.
Accountants get adequate support fram this firm to do their jobs well,

A Add: Accounting firms should be confidential in their dealings with clisnts.
I am cemain that the people at my accounting firm teat information abour my firm
with complewe confidentiality.

A3 ANS: Accountants and their employees should be expocted w build 2 lasting, tusting
relationship with chients,
My nccountant has a lastng and trusting relationship with me.




—
Factor Factor Expeciation [em
Laoads Percepuion Irem
Fees e F¥L: Accounting firms should clescly communicate tbeir fee structure,
Relabed My accounting firm c:lr.a:ly carmarrnicates their fee souctare,
a8 F#2: Fees should clearly represent the amount of effort that go into 2 service,
My sccousting firm's fee cleasly represent the amount of effort thar goes inte that
SErvVIce,
kS F#3: Fees shoold clzarly represean the smount of responsibility associated with that
service,
The fees I'm charged chearly represert the amount of respansibblity thay went into thet
sErvice,
54 Fé#4: When submiting their bills, accounting firms should provide a deailed breakdown of
BETVICEE,
When accountbng firm provides a dewiled breskdown of fees on their invoices.
Professian &7 | PHl: Accountanss should be expected 1o help clients arrange their affairs so as to minimize
-talism sccounting fees.
My accountant is helpful with advice on ways to meduce my sccounting foes,
A17 PEE: Accountants should be expocted 1o fonch base wilh their clients froquenly.
My accountant frequenty touches base with me,
ar P#3: Accountants should be expecied to closely supervise young professionals whe an

lezrning on the job.
My aeountant closely superviss any young professionals when they are doing work
for my firm.
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Factar Factor Expectatbon lem
Loads Perceptian [tem
Empathy | Effl: Accountants and their employess should not be expecied o give clients personal
atiention. {rs)
My accountan: and hisher employess give me personal attention.
6 E#2: It is wrrealistic 1w expect scoonntants o know what the needs of their clients wre. {3}
My acccuttant dost not really understand oy neads. (rs)
A1 E#3: It is unrealigtic 10 expect accountiag fisms to bave thelr ellenis’ best interests at
heart. {rs)
I semetimes think that my accountiag Firm does not bave my best imerests al beart,
]
EXceptions A3 X#l: When clients have a problem, scccantants should be sympathetic and reassuring.
When [ have a problem, my accountant is sympathetic and reassuring.
£ X#2: Accounting firms should avoid taking on competing companies as cliests.
My accounting firms would hesitate to take on one of my competitors as a client
g6 K#3: Aceourtants shoald be svallsble omstde regoler office bours if clicas moly meed o
talk i himher.
My accountant would make him'herself available outside rguliar office howrs if T maly
meeded him/her.
A X#td: Clients should expect the work of sccounting firms o be ermor free.
My sccounting firm's work is error-free,
S1° X&5: Accoumtanis should be expecied to stick-to-the-rules regardless of client requesis.

My accomtant weald "stick te the nales™ even i | requesied some fleaibility,
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Anexo D — Questionario de Baker e Lamb (1994)

Tangibles: Physical facliies, eguipment, and appaarance of personnel.

A,

Tha verbal presentalion

2

The presanters have done their homawark

Thosa who will actually be working on Ihe project hava a key rals In
the prasentation

Tha presenters can display and communicats thalr ideas clearly
The presenters listen to and respect tha client’s input

The presenters can adjust thelr style of presenting If necessary to

make the clent feel at easea (e.g. formal ve. infarmal)

The design firm's physical faciliiies and staff

8. The appearance of the offica shows Crastivity
There i3 quality apparant In matarlals and conatruciion

8. The offica appesars organized
There is varigty in the age of stetf mambers

10, The staft dresses appropriately for thelr clemnis

11.  They have enough ful ime permanent employees

122 A warm working atmosphare at the design flsm that suggests good
peer relallonships and open communiCation

13 When | visit the fiem, | am reated as if | am axpectad

Support matarlals

14.  The design firm’s client listportiolio reflacts exparience in tha cllent's

. industry
15.  The design firm's raferance list is up 1o date
18, Tha dasign firm's aquipment & up 10 date

17.

Brochures and promational material provide perinent information and

are not just a collection of pratly picturés.
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18,  Drawings do not produce too many change orders and/or quastions
from contractors

19.  Thera 8 good codrdination betwasn drawings

Rellakbilite:  Abflity to pardarm thae promised service dependebly and accurately

Timeliness

1. When the design firm promises to do something by a cartaln time,
they do it

2. i something does not get done, they don't focus on excuses, bul on
solutions -

Budget |

a Tha design firm meels project budged requiremants

4, When there areé changes in the project, the client is informed of the
budget implications

Accurato récords

5. The design firm sands accurale invoices

& Thay document changes in the project

7. A summary of all meating notes i given to evaryone invalved

Dependabla

8. Thay do things right e first limea

o, They do what they say they wii do

10. M a problem arises, they act graciously (e.g. sticking with the 1erms of

the agreemant, etc.) aven if it costs them
11. Telephone messages get o the persen for whom thay ware Silanded
12.  The firm does a good job of follow-up with contractors and
subcontraciors
13, The firm doss a good job of follow-up with the clhent when the job is

fimished
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i Responsivenass: Willingness to help customers nd provide prompt service

A

Prompt serica

1. The design firm responds to client requasits prompily

2. They always ralurn calls as goon as possible

Wilkngness to. hefp

a The firm goes out of their way to solve problems whan hey arise

4, The firm educatas clionts as 1o how the design process will work, 50
they know what 10 expect

5. THa fim's employess respond to requasts with an attitude 1hat says,
“this Is what I'm here for rather than one thatl says, ‘this is a burden”

G, Employees are avalable when you need them

Flaxibfly

7. Thay adapt to client's schedules as much as poss|ble

B They are cooperalive in response to changes desired by the client

i, fssurance: Knowledge and courtesy of employsss and their abllity to ingpire frust

and confidence

A,

Knowindgoabla

1. The firm has had past experience wilh projects In my Industry (or a
similar industry)

2 There is & high lavel of quality control (8.g. thera Is senior-level
involvement throughout the procaas)

3. They pay attention to detaks

4 Thay undarstand who the customer is

B, The designers have resaarched products thoroughly

6. They know how 10 handla project managament

7. They anticipate petential problems end head themn off

[ The firm seeks out and usas "cutiing adge” Infafmation
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B. Insplra trusticonfidence

2,

10.

11.

12

The staff conveys an impression of confidence
Tha employeas are polite and friendly
The client can frust employaes of tha firm 1o keep dealings

confidantial

Tha cliant can trust employeas of the firm 1o be honest

C.  Support of employees

13.

14.

15

16.

There are no unwarrantad layots of saff
There is little regular furnower of staff
Senior stalf members show suppon of junior people

Tha firm provides encugh tools for their staff to use to do the job well

Empathy: Caring, Indlviduakized attention ihe firm provides ils customers

A Listen tofcommunicate wilh the clignt

1.

2,

Dosigners listen to the client and react acoardingly
Designers have respect for thair clients

Implications of aternative dasign solutions are discussed
Thay usa language the clisnt can understand

They involve tha client when in mestings togethar

Evaryong in the deslgn firm seems to understand the terms of 1he

contract

B.  Adaptabiity

T.
8,

Designers are team players

They do not use standardized design selutions (a "cookis cuter”

approach)

c. Having the cllant’s best imarests al hear

8.

They follow through on cusiomear's objectives instéad of coming wp

wilh their own
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Having the client’s best nerests at heart

10, They keep clieri nesds In mind that may be paripharal to the project,
but that improve the quality of the and result

Giving individual/persenal attantion

11,  They always have someona {nol an answering machine) answer the
phongs

12, The c¢llent deesn’t feel “screened” when ghe/he calls the firm

13.  The telephona skills of the peracn answering the phone are good
{8.g. dictlon, language, stc.)

14,  They treat ma a3 if | am their only cllant

15,  The principal of the firm knows whao the firm's cllents are



Anexo E — Questionario de Woo e Ennew (2005)

Product/service exchange
PEl The consulting engineer (or CE in short) provides customized,

rather than standardized, professional services to meet our needs.

PE2 The CE’s services are technically sound.
PE3  The CE is able to achieve cost-effectiveness for the project.
PE4 Through its established quality control procedures, the CE
provides reliable services.
PES  The CE’s design scheme meets our specific project requirement.
PE6  The CE is able to meet the time schedule for the project.
PE7  The CE is able to meet the agreed budget for the project.
Financial exchange
FEIl The CE’s payment claims are made timely.
FE2  The CE’s payment claims are accurate.
FE3 The CE’s payment claims are legitimate.
Information Exchange
IE1 The CE submits technical documentation that is easily
understood by our project team.
IE2 The CE submits technical documentation that meets our needs.
IE3 The technical information supplied by the CE is adequate.
Social exchange
SE1 The CE builds up trust in the working relationship with us.
SE2 The CE has a good understanding of how our organization

operates.
SE3 The CE’s consultants are enthusiastic in dealing with us.
SE4 The CE’s consultants are easy to make friends.
Cooperation

CO1  The CE cooperates closely with us in project management.

CO02  The CE is able to handle our complaints.

CO3  The CE is collaborative in resolving conflicts with us.

Adaptation

AD1  The CE constantly improves technical capabilities to keep
abreast with new developments in the engineering profession.

AD2  The CE proactively offers us new technical solutions
when conditions change.

AD3  The CE makes operational changes to project management
when required by our project team.

AD4  The CE is able to coordinate the various engineering
disciplines when required by our project team.
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Anexo F — Questionario de Gounaris (2005)

Mean
The INDSERV items value
Potential quality Offers full service 4.73
Has required personnel 5.21
Has required facilities 5.14
Has required management philosophy 4.89
Has a low personnel turn-over 5.22
Uses network of partners/associates 4.14
Hard process quality Keeps time schedules 5.21
Honors financial agreements/stays in
budgets 5.71
Meets deadlines 5.66
Looks at details 5.37
Understands our needs 5.16
Soft process quality Accepted enthusiastically 4.94
Listen to our problems 5.27
Open to suggestions/ideas 5.19
Pleasant personality 5.31
Argue if necessary 4.80
Look after our interests 4.79
Output quality Reaches objectives 5.07
Has a notable effect 4.82
Contributes to our sales/image 4.90
Is creative in terms of its offering 5.23
Is consistent with our strategy 5.17
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Anexo G — Matriz de correlacao para as expectativas

Tangiveis Confiabilidade  Presteza Garantia Empatia
Ql Q2 Q3 | a4 Q5 Q6 Q7 | 08 Q9 |Qi0 Qi1 Qi2 Qi3 _Qi4 Qi5 Qi6_Qi7 | Qi8__Qi9 Q20

Q2 |-0,057

a3 | 0143 0538

Q4 [-0,037 0,360 -0,090

s |-0,306 0,549 -0,014| 0,838

a6 | 0,070 0,824 0,575| 0,437 0,437

a7 |-0,179 0,467 0,007| 0,772 0,772 0,507

Q8 |[-0137 0574 0,231] 0,657 0,657 0,563 0,798

9 [-0,266 -0,015 -0,210] 0,729 0,729 0,058 0,534 0,571

Q1o [-0,070 0,039 -0,142| 0,858 0,673 0,269 0,572| 0,563 0,906

Qi1 | 0286 0,134 -0,011| 0,275 0,023 0,052 -0,134] 0,000 0,020| 0,236

Q12 |-0,084 0,177 0,228| 0,067 0,067 0,365 0,327| 0,563 0,219| 0,269 0,052

Q13 [ 0,195 -0,083 -0,381| 0,590 0,366 -0,186 0,584| 0,455 0,416 0,442 0,285 0,070

Q14 | 0,048 0,267 -0,080| 0,171 0,171 0,033 0,222| 0,000 -0,124|-0,033 0,624 0,033 0,396

Q15 | 0,663 -0,057 0,143(-0,441 -0,306 -0,238 -0,440|-0,274 -0,266|-0,378 0,076 -0,084 -0,085 0,048

ai6 [-0316 0332 0,000(-0,095 0,284 -0,217 0,000| 0,192 0,082|-0,217 0,148 0,000 0,131 0,369 0,316

Q17 |-0344 0,134 -0,247| 0,275 0,527 -0,236_0,356| 0,256 0,458| 0,236 0,214 0,052 0,460 0,624 0,076 0,739

Q18 | 0,295 0,232 0,073[-0,155 0,089 -0,076 -0,280|-0,247 -0,135[-0,203 0,449 -0,076 -0,077 0,516 0,701 0,571 0,449

Q19 |-0,134 0,134 -0,247| 0,527 0,527 0,052 0,356| 0,256 0,458| 0,524 0,607 0,341 0,460 0,624 -0,134 0,295 0,607| 0,449

Q20 | 0342 -0,123 -0,304| 0,212 0,212 -0,182 0,321| 0,148 0,184 0,182 0,165 0,318 0,623 0,386 0,342 0,171 0,392| 0,418 0,619

Q21 | 0,440 -0,289 -0,232] 0,132 0,132 -0,321 0,112] 0,184 0,430| 0,321 0,203 0,302 05514 0,064 0,591 0,213 0,386| 0,398 0,386 0,787




