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RESUMO

A presente monografia tem como objetivo analisar e avaliar, com a utilizacdo do modelo
SERVQUAL, a qualidade dos servicos prestados pela transportadora Fortal Log. Desta forma,
foram comparadas as expectativas e as percepcdes de uma amostra de clientes que utilizam os
servicos da transportadora e buscou-se ressaltar a importancia das cinco dimensfes que
estruturam o modelo SERVQUAL.: Tangibilidade, Confiabilidade, Receptividade, Empatia e
Seguranca. Apresenta como fundamentacdo teodrica o conceito de qualidade, além dos
modelos GAP, SERVQUAL e SERVPERF, empregados para a avaliagdo da qualidade de
servicos. A metodologia utilizada se deu através de uma pesquisa descritiva de natureza
quantitativa. Quanto aos procedimentos técnicos, caracteriza-se como estudo de caso, uma
vez que a referida pesquisa busca identificar a avaliacdo da qualidade de servicos de uma
transportadora, a Fortal Log. A amostra foi constituida por clientes que realizaram transacdo
de servico na transportadora em analise durante o primeiro semestre de 2018, perfazendo um
total de 6 (seis) clientes, caracterizando-se portanto, como uma amostra do tipo intencional.O
instrumento da pesquisa foi o questionario, o qual foi aplicado via online. Os resultados
mostram que a percepc¢éo da dimensdo Tangibilidade (0,00) foi igual a sua expectativa, mas
as dimensdes Confiabilidade (-0,50), Seguranca (-0,25),Receptividade (-0,21), e Empatia (-
0,20), tiveram percepgdes um pouco abaixo das expectativas de seus clientes, mas de forma
geral, ndo apresentaram indices preocupantes. Sugere-se que seja dado continuidade na
pesquisa desenvolvida, no sentido de avaliar os impactos causados por investimentos nas
principais oportunidades de melhoria destacadas por meio da aplicagdo da ferramenta
SERVQUAL, podendo a empresa instalar questionarios fixos, com o objetivo de captar
sugestdes dos clientes que se mostram insatisfeitos com determinados aspectos da

organizacao.

Palavras-chave: Qualidade de servigos. Transportadora. Modelo SERVQUAL.



ABSTRACT

The purpose of this monograph is to analyze and evaluate, using the SERVQUAL model, the
quality of the services provided by the carrier Fortal Log. Thus, the expectations and
perceptions of a sample of customers that used the services of the carrier were compared and
searched It is important to emphasize the importance of the five dimensions that structure the
SERVQUAL model: Tangibility, Reliability, Receptivity, Empathy and Security. It presents
as theoretical foundation the concept of quality, in addition to the GAP, SERVQUAL and
SERVPERF models, used to evaluate the quality of services. The methodology used was
based on descriptive research of a quantitative nature. As for the technical procedures, it is
characterized as a case study, since this research seeks to identify the evaluation of the quality
of services of a carrier, Fortal Log. The sample was constituted by customers who performed
a service transaction on the carrier under analysis during the first half of 2018, making a total
of 6 (six) clients, thus characterizing itself as a sample of the intentional type. The research
instrument was the questionnaire, which was applied online. The results show that the
perception of the Tangibility dimension (0.00) was equal to its expectation, but the
dimensions Reliability (-0.50), Security (-0.25), Receptivity (-0.21), and Empathy -0.20), had
perceptions slightly below the expectations of their clients, but in general, did not present
worrying indexes. It is suggested to continue the research developed in order to evaluate the
impacts caused by investments in the main improvement opportunities highlighted through
the application of the SERVQUAL tool, and the company can install fixed questionnaires, in
order to capture suggestions from customers who are dissatisfied with certain aspects of the

organization.

Keywords: Quality of services. Shipping company. Model SERVQUAL.
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1 INTRODUCAO

A prestacdo de servicos vem progredindo continuamente nas Ultimas décadas, com
isso, esse setor tornou altamente significativo na economia brasileira. Esse crescimento tem
afirmado a importancia e a preocupacdo das organizagcbes em empregar maior atencdo a
qualidade de seus servicos. A necessidade de alcancar niveis de exceléncia nessa area vem se
tornando crescente visto que o nivel de exigéncia dos consumidores e a concorréncia vem
aumentando.

O termo qualidade esta cada vez mais presente no ambito empresarial, as empresas
desejam propiciar qualidade aos seus clientes, fornecedores, parceiros, e entre outros. Mas
para isso as organizacdes devem estar prontas para atender as expectativas de seus clientes.

A qualidade na prestacao de servicos é um elemento decisivo para o desempenho de
uma organizacdo. Atualmente ja estd bem popular a relacdo cliente/fornecedor, e entende-se
que a forma como essa € tratada influencia diretamente o crescimento e o alcance da empresa.

As organizagOes precisam ser criteriosas quanto a qualidade da prestacdo dos seus
servicos. Conforme Morais (2014), por meio do aperfeicoamento da qualidade do servico
prestado, sdo criados os beneficios da relacdo com o consumidor, desde que, esses
aperfeicoamentos concedam uma maior velocidade e confianga, constituindo uma perspectiva
de visdo distinguida dos consumidores em relagéo aos concorrentes, causando a satisfacéo e a
fidelizacdo dos clientes a empresa.

Considerando a grande concorréncia no ramo de prestagdo de servigos, onde o
objetivo é preservar o cliente fiel e procurar a obtengdo de vantagem competitiva, torna-se
necessario manter o acompanhamento continuo da qualidade dos servicos prestados,
considerando-0 como um requisito essencial para o sucesso. Porém, avaliar a qualidade de um
servico € muito mais dificil que avaliar a qualidade de um produto. Isto ocorre pelo fato de os
servicos possuirem algumas caracteristicas diferenciadoras: eles séo intangiveis, pereciveis e
sdo produzidos e consumidos simultaneamente.

Hung e Hsin (2012) dizem que as empresas tém que compreender a importancia do
servico, gerar valor para o cliente, ouvir suas vontades e modificar a qualidade do servico de
acordo com a satisfacdo do cliente, se empenhando para satisfazer suas necessidades. Os
desejos e exigéncias dos clientes passam por frequentes modificagdes por essa razdo 0s
servigos devem ser constantemente avaliados.

Nas ultimas décadas, varios modelos tém sido elaborados com o objetivo de mensurar

a qualidade de servicos, julgando o cliente como foco principal destas avaliagOes, dentre os



12

quais se ressaltam o modelo dos 5 Gaps (PARASURAMAN; ZEITHAML,; BERRY, 1985), o
modelo Servqual (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988) e o modelo Servperf
(CRONIN; TAYLOR, 1992). Apesar da existéncia de tais modelos, estes normalmente
expdem uma abordagem genérica, sendo indispensavel adapta-los para a natureza do servico a
ser avaliado.

A escala SERVQUAL ¢é um dos méetodos mais usados para realiza¢do do levantamento
de informacdes a respeito dos anseios e necessidades dos clientes, vedado que, a referida
escala aplica a coleta de informacdes a partir de questionario com o objetivo de analisar o
grau de satisfacdo e expectativa dos clientes na prestacdo do servigo (PRASS; SANT’ANNA,;
GODOY, 2010, MORAIS, 2014).

Neste contexto surge o seguinte questionamento norteador do presente estudo: Quais
sdo as percepcOes e as expectativas dos clientes quanto a qualidade na prestacdo de servicos
da empresa Fortal Log, tomando como base o modelo Servqual?

Com o intuito de responder esse questionamento, este estudo tem como objetivo geral
fazer uma avaliacdo da qualidade dos servicos prestados pela empresa Fortal Log tomando
como base o modelo Servqual, com o intuito de apontar as lacunas existentes entre o que 0s
clientes esperam e 0 que eles percebem em relagdo ao servigo prestado pela Fortal log,
gerando informac6es que possam ser utilizadas para reduzir esta distancia e melhorar o nivel
de qualidade oferecido.

Os objetivos especificos sdo: i) identificar a estrutura e funcionamento dos modelos de
qualidade na prestacdo de servigos; ii) Avaliar a expectativa gerada pelos clientes e a
percepcao obtida pelos servicos prestados utilizando a escala Servqual; iii) Avaliar a lacuna
entre a qualidade percebida pelos clientes e a expectativa que tinham sobre a qualidade na
prestacao de servicos

A empresa escolhida para o estudo de caso é uma transportadora que tem seu
escritério em Fortaleza, mas atende toda a regido nordeste do pais. A Fortal Log atua ha 6
anos no mercado de transportes rodoviarios de container e cargas em geral, prestando servi¢os
com rapidez e seguranca.

Acredita-se que o resultado desse trabalho vai possibilitar que a empresa em questao
ndo s conheca a sua realidade quanto a satisfacdo de seus clientes como também visualize as
ameacas e oportunidades, pontos fracos e fortes, permitindo assim, administra-los da melhor
forma possivel para que a organizacdo possa se desenvolver. Além disso, possibilitara a
empresa aprimorar suas estratégias de qualidade, e com isso ofertar servicos melhores

buscando vantagem competitiva frentes aos concorrentes. A avaliagdo de qualidade na
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prestacdo de servigo pode promover melhorias para a imagem e rentabilidade da empresa,
melhorando também, a interacdo desta com seus clientes.

Para a universidade e ao curso de administracdo, este trabalho poderad servir como
fonte de pesquisas para trabalhos futuros.

O presente trabalho esta dividido em 7 (sete) se¢des:

A primeira se¢do aborda a introdugédo, contendo uma breve descricdo do tema e do
problema de pesquisa, 0s objetivos e a justificativa da mesma.

Na segunda secdo apresenta-se a fundamentacao tedrica, com a base conceitual deste
relatdrio, abordando o conceito da qualidade nos servigos, qualidade, servicos.

A terceira se¢do traz os modelos de avaliagcdo da qualidade na prestacdo de servicos,
modelo de Gap, modelo SERVQUAL, modelo SERVPERF.

A quarta secdo trata da metodologia utilizada na elaboracdo desta pesquisa, o tipo de
pesquisa, sujeito de estudo, instrumento de pesquisa, analise e coleta de dados.

As discussoOes e apresentacdo dos resultados obtidos com esta pesquisa encontrar-se na
quinta secdo sdo apresentadas o perfil dos clientes, a satisfacdo dos clientes quanto aos
servigos prestados, e as proposi¢des de melhorias.

A sexta secdo traz as consideragOes finais. Na se¢éo sete se encontram as referéncias

utilizadas na base conceitual.
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2 QUALIDADE DE SERVICOS

Nesta secédo, sdo apresentados aspectos tedricos sobre servicos, qualidade e qualidade

na prestacéo de servicos.

2.1 Servigos

De acordo com Zeithaml e Bitner (2003), servicos sdo acgdes, processos e atuacoes.
Eles compreendem todas as atividades econémicas cujo produto ndo € algo fisico, e
geralmente é consumido no momento em que é produzido, além de disponibilizar valor
agregado como entretenimento, oportunidades, conveniéncia, conforto ou saude.

Segundo Hoffman e Bateson (2008), os servi¢os podem ser determinados como agoes,
esforgos ou desempenho, que apresentam uma caracteristica que os diferenciam dos bens, a
intangibilidade.

Para Lovelock e Wright (2004, p.5) “servicos sdo atividades econdmicas que criam
valor e fornecem beneficios para clientes em tempos e lugares especificos, como decorréncia
da realizagdo de uma mudanca desejada no - ou em nome do — destinatario do servigo”.

Para compreendermos o conceito de servigos, Johnston e Clark (2002, p.55)
descrevem que “[...] € 0 modo como a organizacdo gostaria de ter seus servicos percebidos
por seus clientes, funcionarios, acionistas e financeiros; em outras palavras, o conceito de
servico € a proposicdo do negdcio”.

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000, p.28):

Eles sdo fundamentais para que a economia se mantenha sadia e funcional e estéo
localizados no coracdo desta economia. O setor de servicos ndo s6 facilita como
torna possivel as atividades de producdo de bens, tanto do setor extrativista como
manufatureiro, os servicos sdo a forca vital para a atual mudanga rumo a economia
globalizada.

As caracteristicas especificas dos servicos diferem dos produtos, sendo classificadas
como: intangibilidade, indivisibilidade, variabilidade e perecibilidade (KOTLER; HAYES;
BLOOM, 2002):

a) intangibilidade: os servigos ndo podem ser sentidos pelos consumidores como
se fossem bens fisicos. O cliente que obter um servigo ndo sera capaz de saber

seu resultado antes que o proprio servico termine. Eles ndo podem ser
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apalpados, provados, observados, ouvidos ou cheirados antes de serem
adquiridos;

b) indivisibilidade: os servigos ndo conseguem ser desprendidos do prestador, e
da forma como este é percebido, assim sendo, 0 servico e 0 prestador séo
considerados como um todo e juntos formam a qualidade percebida pelo
cliente;

c) variabilidade: como os servi¢os ndo sdo capazes de se separar das pessoas, a
qualidade de servicos prestados ao cliente pode variar, podem ter sua
qualidade afetada, pois as pessoas sdo passiveis de cometerem erros;

d) perecibilidade: os servicos ndo podem ser guardados para venda ou utilizagdo
futura. Assim sendo, o prestador de servigos estd vendendo basicamente seu
desempenho.

Entretanto, na concepcdo de Lacerda (2005), o que determina se um servigo é bom,
sdo as atitudes dos clientes diante do servico. Com isso, sé&o levados em consideragdo os
comportamentos, atitudes pessoais e atividades da empresa ao longo do tempo e ndo apenas
no momento da prestacdo do servico. Assim sendo, responder as necessidades dos clientes é
funcdo bésica da organizacdo para encarar a competitividade. Um diferencial é surpreender o
cliente positivamente na sua experiéncia e para isso acontecer ¢ importante a participacao
consciente e motivada do colaborador e a sintonia com as necessidades do cliente.

Para complementar o valor de servigos, Johnston e Clark (2002, p. 200):

O bom servico — que satisfaz ao cliente e atende as intengdes estratégicas da
organizagdo — €, normalmente, o resultado de desenho e entrega cuidadosos de um
conjunto de processos inter-relacionados. Frequentemente, os servicos falham
porque foram inadequadamente desenhados e executados. Embora o processo de
servico seja apenas um elemento da operacdo, é a parte que envolve todas as demais
atividades.

Como normalmente, ocorre o entendimento que um bom servigco € um servigo que tem

qualidade, ser& abordado sobre qualidade e qualidade na prestacéo de servicos a seguir.

2.2 Qualidade

Segundo a NBR 1SO 9000:2000, qualidade consiste no “[...] grau no qual um conjunto
de caracteristicas inerentes satisfaz a requisitos. Sendo, requisito, definido como: a
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necessidade ou expectativa que é expressa, geralmente de forma implicita ou obrigatéria”
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DE NORMAS TECNICAS, 2008).

Qualidade significa realizar as coisas de forma correta; ou seja, ndo cometer erros no
decorrer do processo produtivo e satisfazer aos clientes provendo bens ou servigos que
atendam as suas necessidades (SLACK, 2002). Dessa forma, muitas organizaces tém a
qualidade como um objetivo importante, pois ela influencia a satisfagcdo do cliente.

Para Kotler e Keller (2006), a qualidade é o conjunto dos atributos de um servicgo e
corresponde as necessidades explicitas ou implicitas dos clientes. A organizacao que satisfaz a
maior parte das necessidades de seus clientes durante grande parte do tempo é apontada como
uma empresa de qualidade.

Para Lacerda (2005, p. 20), a “Qualidade é a filosofia de gestdo que procura alcancar o
pleno atendimento das necessidades e a maxima satisfacio das expectativas dos
clientes/usuarios em todos os processos de uma empresa”.

Assim sendo, as condi¢Ges para que se estabeleca uma relacdo entre clientes e
organizacdo deve garantir o melhor atendimento possivel das necessidades de ambos, por
meio de uma comunicacao eficiente. Em relagéo a prestacdo de servicos eficazes e dotados de
qualidade ao cliente, é essencial a identificacdo das necessidades, a realizacdo de uma analise
critica e a comunicagdo ou feedback (CARPINETTI; MIGUEL; GEROLANO, 2009).

A partir do século XX, os processos de qualidade comecaram a ser agregados a
producdo industrial, para dificultar que produtos com defeitos chegassem nas mdaos dos
clientes. Mas foi depois da Segunda Guerra Mundial, que a qualidade foi aplicada nos
processos de producdo procurando & seguranca e o alcance de zero defeito. Com essa
evolucdo, a qualidade na area de servicos também foi beneficiada com o cuidado em mostrar
que os servicos das organizacbes apresentam a qualidade pedida pelos consumidores
(LACERDA, 2005).

O crescimento da preocupagéo das organizagdes com a qualidade foi intensificado a
partir da década de 1980, pois os clientes ficaram muito mais criticos e exigentes com
produtos e servigos decorrentes do crescimento e competicdo do mercado (DUARTE, 2008).

De acordo com Toledo (2001, p. 483) “a gestdo da qualidade é entendida como a
abordagem adotada e o conjunto de praticas utilizadas, nas diversas areas funcionais da
empresa, para obter-se, de forma eficiente e eficaz, a qualidade pretendida do produto”.
Garvin (1992) estruturou essas abordagens em quatro estagios, denominadas de “Eras da
Qualidade”: Inspecdo, Controle Estatistico da Qualidade, Garantia da Qualidade e Gestdo

Estratégica da Qualidade conforme pode ser visualizado de forma sintetizada no Quadro 1.
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Quadro 1 — As quatro principais Eras da Qualidade

Etapas do Movimento da Qualidade
Controle Gerenciamento
Inspecio Estans_nl:n da Garantia da Qualidade Estratégico da Qualidade
. Qualidade =
Caracteristicas
Fim séc XVIT Inicio da década 1000 4, gacada de 195020 Inicio da década de 1980
emicio século de 193030 fim g 4, decada de 1970 16 0s dias atuais
XX dos anos 1940 o : )
PTE;E:E:';E;“ Venficagio Contrale Coordenagio Impacto estratépico
Vizdo da Um preblemaa  Um problema a Um problema a ser resolvido, Uma oportunidade de
. - - mas que eja enfrentado -
gualidade ser resolvido ser resolvido - CONCOITEncia
proatvamenta
Teda a cadeia de produgéo,
. Uniformidade Uniformidade do  desde o projeto até o mercado, As pecessidades de
Enfase d produte ¢/ menos e a contribuigio de todos o3 -
o produto . ST . mercado e do consumidor
inzpecio grupe: funcionais, p/ mpedir
falhaz de qualidade
Instrumentos 2 Plane). estratépico, estab.
Métodos I.nsm odi ﬁtg de técnicas Programas e sistemas de objetivos e a
¢ estatisticas moebilizagdo da o1g.
Inspecio Solugdo de Estab. de ohjetivos,
Papel dos PEGED, problemas e a Mensuragio da qualidade, educagdc e treinamento,
. clazzificacdo, S . . o
profissionais contagem e aplicagdo de planejamento da qualidade e trabalho consultivo o
da qualidade s métodos projetos de programas outros deptos e delinear
avaliacio .
estatisticos Programas
Os Todos oz deptos, embora a
Quem éo dep ento departamentos de alta geréncia =6 se emvolva  Todos na empresa, com a
responzivel de nspeca . perifericamente ¢ o projete, 0 alta geréneia exercendo
. e inzpegdo produgio e . . .
pela gqualidade : planejamento e 2 execugdo das forte lideranca
engenharia g .
= peliticas de qualidade
Orientacioe  “inzpeciona™a “controla™ a e cns ! . - .
aberdagem malidade qalidade constrdi” a qualidade gerencia” a qualidade

Fonte: Garvin (1992, p. 44).

Segundo Souza (2008), os consumidores estdo cada vez mais orientando o mercado e

exigindo melhores produtos com precos mais baixos. Assim sendo, a gestdo da qualidade

torna-se essencial para o sucesso e a sobrevivéncia das empresas no mercado, incentivando a

participacdo de todos, eliminando desperdicios e maximizando a satisfacdo do cliente.

E importante citar que a qualidade ndo deve satisfazer s os clientes externos, ela

também precisa satisfazer os clientes internos da organizacéo, pois a qualidade facilitard o

trabalho dos funcionarios padronizando as tarefas. Com esta padronizacdo, a qualidade

diminuird os custos através da eficiéncia, produtividade e uso melhor do capital e, aumentara

a confiabilidade dos produtos e/ou servigos, oferecidos pela empresa (SLACK, 2002).
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Hargreaves, Zuanetti e Lee (2001) contam que as organizac¢Ges sobrevivem de lucro e,
que o grande desafio é conciliar a qualidade com a lucratividade, alcancando isto ela trara
beneficios para toda uma sociedade, pois estard produzindo novos empregos e colaborando
para 0 progresso em geral. Torna-se, portanto, indispensavel a existéncia de qualidade na

prestacdo de servicos.

2.3 Qualidade na prestacao de servicos

Para Las Casas (2010) a qualidade em servicos esta associada a satisfacdo. Um cliente
satisfeito com o prestador julgard um servico como de qualidade. Para produzir satisfacdo e
fazer uma prestacdo de servicos de qualidade, o administrador precisara tomar certas
precaucOes como avaliar as expectativas. Os clientes podem formar expectativas pelas
promessas feitas pelos vendedores, pelas experiéncias vividas com a organizacdo ou
concorrentes, ou até mesmo com 0 comentario de outras pessoas. Se ficarem satisfeitos
possivelmente irdo voltar a comprar e indicar a terceiros, fazendo com que a demanda e 0s
lucros aumentem.

Assim sendo, corroboram Lovelock e Wrigth (2004), afirmando que os clientes fazem
uma comparagéo entre a qualidade esperada e o servico que efetivamente receberam, criando
expectativas sobre a qualidade dos servigos com base em experiéncias passadas, necessidades
individuais, divulgacao do fornecedor de servicos e recomendacdes de terceiros.

A qualidade dos servicos prestados é um dos fatores que propicia um fator positivo na
continuidade do consumo, principalmente, quando se aproximam as relacbes de
intangibilidade entre qualidade e servico (TSAI; LU, 2005). A garantia e a confianga geradas
pelas experiéncias anteriores sdo itens essenciais para definir a qualidade percebida pelos
clientes. Dai, a excelente qualidade dos servi¢cos pode originar uma vantagem competitiva
para a empresa em sua relacdo com os clientes.

Segundo Bateson e Hoffman (2001), a qualidade de servigos pode propiciar sucesso
em meio aos concorrentes, principalmente quando ofertam 0 mesmo servico. Muitas vezes, a
qualidade na prestacdo de servigcos € o unico modo de se diferenciar e fazer a empresa alvo
dos clientes. Este pode ser o diferencial entre o sucesso ou fracasso de um negaécio.

Para passar experiéncias com qualidade é necessario que toda a empresa esteja
concentrada na missdo de atender ou ultrapassar as expectativas de seus clientes, para tal as
necessidades dos clientes tém de ser atendidas nos detalhes. Para transmitir qualidade as

empresas precisam adaptar seus processos e sistemas para fornecer suporte a essa missao.
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Dessa forma, a empresa necessita trabalhar voltada para o consumidor (BATESON;
HOFFMAN, 2001).

De acordo com Zeithaml e Bitner (2003) a qualidade dos servicos é influenciada pelos
comportamentos dos colaboradores mediante as cinco dimensdes. A responsividade,
representada pela vontade de prestar servicos; a tangibilidade, a apresentagéo e o modo que os
colaboradores se vestem; a confiabilidade, pelo fato de os colaboradores serem responsaveis
por garantir o funcionamento dos sistemas da organizagdo; a seguranca, que depende do grau
de habilidade dos funcionarios; e a empatia, que implica em atencdo, ouvir, adaptar e ser
flexivel as necessidades dos clientes.

Ainda que uma empresa tenha toda uma estrutura para oferecer qualidade aos clientes,
os encarregados pela continuidade e execucdo dos servigos sdo os colaboradores. Eles sdo
essenciais no desenvolvimento estratégico que leva a organizacdo a fornecer um servico
eficiente e orientado para o cliente (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Uma organizagdo para ter qualidade de servicos ndo basta apenas ter uma boa
estrutura fisica, conceitual e financeira, também é necessario ter pessoas motivadas para
realizar os servigos. E fatores como a cultura e o clima organizacional podem influenciar na
motivacao dos colaboradores (BATESON; HOFFMAN, 2001).

Complementando, Las Casas (2010) afirma que para desenvolver servicos com
qualidade é importante que os administradores sigam procedimentos como estabelecer uma
cultura, desenvolver treinamento e estabelecer mecanismos de controle. Ele afirma que os
problemas e as dificuldades originadas da heterogeneidade, inseparabilidade e intangibilidade
podem ser reduzidos quando o nivel de profissionalismo cresce, e isso ocorre por
consequéncia de treinamentos bem estruturados e planejados.

Para isso, torna-se necessario que a organizagdo realize pesquisas de qualidade de
servigos com os seus cliente pois podem resultar em ac6es de melhoria, decorrentes do que foi
apurado entre os entrevistados. No Quadro 2 é mostrado os 9 (nove) objetivos de pesquisa
mais comuns em relagdo a qualidade de servicos, segundo Zeithaml e Bitner (2003).
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Quadro 2 — Objetivos mais comuns da pesquisa de qualidade de servigos

[dentificar clientes insatisfeitos, de modo que possa ser feita a recuperacio dos
servigos que foram considerados insatisfatorios.

2% |Descobrir demandas ou expectativas de clientes com relacio aos servicos.

3% |Monitorar e acompanhar o desempenho de servicos.

o
0

Analisar o desempenho geral da empresa, comparando com o da concorréncia.

5% |Analisar as lacunas entre as expectativas e as percepcdes dos clientes.

Avaliar o desempenho de indriduas e de equipes para a avaliacdo, o
reconhecimento e as recompensas.

7% |Determinar as expectativas de clientes em relacio a um novo servico.

Moniturar as mudancas nas expectativas dos clientes de uma industria devido

as alteracées ocorridas no mercado.

9% |Prever expectativas futuras dos clientes.

Fonte: Zeithaml e Bitner (2003).

Para Kotler, Hayes e Bloom (2002), a avaliacdo da satisfacdo dos clientes pode ter

cinco objetivos (Quadro 3):

Quadro 3 — Objetivos da avaliacdo da satisfagdo dos clientes

10 Aproximar-se dos clientes para compreender melhor suas necessidades,
preferéncias e prioridades.

4o |Medir se os esforgos de aperfeigoamento de qualidade executados

~  |anteriormente surtiram os efeitos esperados.

30 Solicitar sugestdes dos clientes que possam impulsionar o desenvolvimento dos
produtos e processos da empresa.

14 Mediar as vantagens e desvantagens dos concorrentes, verificando quais sdo
os pontos fortes e fracos e de seus concorrentes.
WVincular os dados da avaliagdo aos sistemas internos de recompensa. Por meio

5% |da evolucéo da satisfacdo dos clientes, premiar os responsaveis pelos bons
resultados.

Fonte: Kotler, Hayes e Bloom (2002).

De acordo com Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) € necessario oferecer qualidade
superior para gque possa obter sucesso. Assim sendo, torna-se extremamente importante ter
modelos de avaliacdo da qualidade de servicos aptos a registrar como o cliente percebe o
servico, pois dessa forma possibilita que as empresas reconhecam suas falhas e oportunidades
de melhoria.

A seguir sdo apresentados os principais modelos de avaliacdo da qualidade de

Servigos.



21

3 MODELOS DE AVALIACAO DA QUALIDADE DE SERVICOS

Conhecer o que os clientes esperam é essencial para adequar as acdes das
organizagOes para que elas tenham qualidade em seus servigos. A organizacdo que ndo busca
pesquisar sobre expectativas, percepgdes e satisfacdo do cliente para compreender e mensurar
0 desempenho dos servicos pode ter mais dificuldades para compreender seus clientes. Ja as
que efetuam podem conhecer o que precisa ser desenvolvido para adaptarem-se as constantes
mudangas das necessidades de seus clientes (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Para avaliacdo da percep¢do da qualidade de servico dos usuarios, existem varios
modelos desenvolvidos ou aprimorados para cooperar nessa mensuracdo. Os modelos que
mais se destacam sdo: 0 modelo de GAP, o modelo SERVQUAL e 0 modelo SERVPERF, os
quais serdo apresentados a seguir.

3.1 Modelo de Gap

Segundo Zeithaml e Bitner (2003), o0 modelo de lacunas (Gaps) estuda as estratégias e
0S processos que as empresas podem aplicar para atingir a exceléncia em servicos. Batalha
(2008) diz que esse modelo possibilita a analise da percepcdo do cliente, ajudando a
identificar onde estdo as causas de um possivel problema de qualidade.

O objetivo do modelo das lacunas (Gaps) é a lacuna do cliente, a diferenca entre
expectativas e percepgdes do cliente. Expectativas sdo pontos de referéncia que os clientes
trazem consigo para dentro de uma experiéncia de servicos; as percepcdes correspondem ao
servico efetivamente recebido (ZEITHAML,; BITNER, 2003).

De acordo com Salomi, Cauchicke Abarckerli (2005), o0 modelo gap mostra a forma
pela qual o cliente avalia a qualidade do servico e como a empresa é capaz de avaliar a
qualidade de um servigo prestado, apresentando as influéncias das diversas divergéncias
realizadas na qualidade dos servicos. O gap, ou diferenca entre a expectativa e a percepcao, é
uma medida da qualidade do servico em relacdo a uma caracteristica especifica.

Se a qualidade do servico ofertado for abaixo da qualidade desejada pelo cliente,
acontece uma divergéncia, ou gap, entre o desempenho do fornecedor do servico e as
expectativas dos clientes. Estas lacunas podem ocorrer durante varias partes do desempenho
do servico (LOVELOCK; WRIGHT, 2004).

Estas lacunas ou gaps surgiram a partir de estudos realizados por Zeithaml,
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Parasuraman e Berry (1990). Estes estudos foram realizados através de entrevistas com
clientes com quatro setores: de servigos, banco de varejo, cartdo de crédito, seguros e servigos
de manutencdo. Foram feitas questdes que incluiam: descrigdo do servigo ideal, as razbes para
a satisfacdo e a insatisfacdo dos consumidores com o servico; performance de expectativas a
respeito do servico; significado da qualidade do servico; e fatores importantes na avaliagdo da
qualidade dos servigos.

Segundo Consoli e Martinelli (2001), o modelo de Gap é constituido por cinco gaps:
0s gaps 1, 2, 3 e 4 representam as causas relacionadas ao prestador de servicos e o gap 5

representa o cliente, conforme apresentado na Figura 1.

Figura 1 — Representacdo do modelo de Gap

CLIENTE

Comunicagio boca a boca l i Mecessidades | | Expenéncias l

¥
..[ Servigo | 'L[h'ludl‘l
GAP 5 I

I Servigo Percebido ]I

'y

[

Comunicacdoe Extoma com
s Clicmles
FORNECEDOR s + r

GAP 3
GAP 1 ! ‘ ¥

[ Servigo Prestado IiJ P4

Especificagdcs da qualsdade
da STV

b
GAP2 I

Percepgdes da geréncia sobre as
capectativas dos clientes

|

Fonte: Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990).

Para simplificar a compreensdo do modelo, os gaps sdo explicitados a seguir:

Gap 1 - Lacuna no conhecimento, ou a diferenca entre 0 que os fornecedores de
servico acreditam que os clientes esperam e as reais necessidades e expectativas dos clientes.
Vérios fatores influenciam este gap:

a) A orientacdo a pesquisa de mercado demonstra a maneira como a empresa
adquire informacdes sobre as expectativas dos consumidores;

b) a comunicacdo ascendente diz respeito ao fluxo de informacdes do pessoal de
base da organizagéo para alta administragéo;

c) com relacdo aos niveis organizacionais, quanto mais hierarquica for a
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organizagdo, mais complexa torna-se a comunicagéo.

Gap 2 - Lacuna na padronizacdo ou a diferenca apurada entre as percepcOes da
geréncia sobre as expectativas do cliente e os padrdes de qualidade estabelecidos para a
execucdo dos servigos. Existem algumas variaveis que influenciam este gap:

a) 0 “ndo” comprometimento da administragdo com a qualidade do servigo gera a
falta de lideranca, a ndo fixacdo de padrdes para a qualidade e a auséncia de
programas que elevam o0s servicos e recompensam aqueles que se
responsabilizam pela qualidade;

b) as organizagbes que possuem programas de entrega de servigo de qualidade
sdo notadas por fixarem metas formais;

c) a padronizacdo tecnoldgica e dos comportamentos dos funcionarios permite
que as tarefas possam ser estabelecidas e efetivamente executadas, reduzindo
assim o gap existente.

Gap 3 — Lacuna na entrega ou execucgdo, que € a diferenca entre a aquilo que foi
descrito nas especificaces dos servicos pelos gerentes e a prestacdo efetiva dos servigos para
os clientes, podendo ser influenciado pelos seguintes fatores:

a) as varias caracteristicas do grupo podem modificar a qualidade dos servicos,
como a motivacdo para desempenhar funcgdes, o contato pessoal entre os
envolvidos e comprometimento, dentre outros;

b) a adequacdo do pessoal e de tecnologia, podendo, porém, ocorrer que O
funcionario ndo seja capacitado ou nédo tenha recebido treinamento suficiente
para realizar suas funcgoes;

c) caso ndo ocorra a dispersdao de controle, os funcionarios podem tornar-se
incapazes de resolver certos problemas ao retirar dos mesmos o controle sobre
a natureza dos servigos oferecidos.

Gap 4 — Lacuna da comunicagdo ou a diferenca entre a qualidade do que é entregue
aos clientes e a que € transmitida aos clientes via publicidade e propaganda. Caso a empresa
ndo cumpra o que € prometido, pode perder a confianga dos consumidores. Este gap pode ser
influenciado pelas seguintes variaveis:

a) a comunicacdo horizontal tem como propdsito coordenar pessoas e
departamentos, de maneira que as metas da organizagao sejam executadas;

b) a propensdo a sobre promessa, é causada pelo fato de muitas empresas se
sentirem pressionadas, prometendo mais do que podem cumprir, devido a

intensificagcdo da competicdo no setor de servicos.
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Gap 5 — Lacuna nas percepcdes ou gap do consumidor, definido como a diferenca
entre a expectativa dos consumidores em relagdo ao servico e o que foi realmente oferecido.
Este gap depende do tamanho e direcdo dos quatro gaps anteriores, que estdo relacionados a
entrega do servico por parte da empresa.

Para que um servigo apresente todos os elementos da qualidade e seja sentido como
excepcional pelo cliente é preciso que os 5 gaps sejam eliminados.

O modelo de Gap estuda as estratégias e 0s processos que as empresas podem utilizar
para conduzir a exceléncia em servicos e € uma introducdo para que se entenda o modelo
SERVQUAL, que sera apresentado a seguir. Os gaps nos servicos sdo o principal foco de
anélise do modelo SERVQUAL, uma vez que esse modelo ird mensurar 0 quanto a percepcao
do cliente se distancia ou se aproxima da sua expectativa em relacdo a um servico. S&o
exatamente 0S gaps nos servicos que geram esse distanciamento entre expectativa e

percepcao.

3.2 Modelo SERVQUAL

De acordo comLovelock, Wirtz e Hemzo (2011), para mensurar a satisfacdo do cliente
comaspectos da qualidade de servico, ValarieZeithamle seus colegas desenvolveram um
instrumento de pesquisa por levantamento denominado SERVQUAL. Com este instrumento
os clientes podem avaliar a qualidade do servico, e é possivel comparar suas percepgdes desse
Servigco com suas proprias expectativas.

Portanto, o objetivo do modelo SERVQUAL ¢ avaliar a qualidade dos servigos
prestados de acordo com a percepcdo dos clientes. Ele também identifica quais os atributos
dos servigos que sd@o mais valorizados pelos envolvidos. Dessa forma, é possivel definir um
planejamento estratégico sobre a qualidade de seus servicos com base nas informacgdes do
SERVQUAL (GUARIENTI et al., 2006).

O modelo (ou escala) SERVQUAL é constituido por 22 itens, que primeiramente sdo
adaptados com o objetivo de mensurar a expectativa do cliente, e posteriormente esses
mesmos itens sdo adaptados com o objetivo de mensurar a percepcdo do cliente sobre o
servigo prestado por uma empresa. Estes itens refletem as cinco dimensdes ou determinantes
da qualidade de servigco: confiabilidade, receptividade, seguranca, aspectos tangiveis e
empatia (FREITAS; BOLSANELLO; CARNEIRO, 2008).

A dimensdo Tangibilidade compara as expectativas do cliente com o desempenho da

empresa no tocante a sua capacidade de administrar seus tangiveis, isto é, a variedade de
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objetos envolvidos na prestacdo do servico: instalacdes, equipamentos, folhetos,
correspondéncia, cartdes de visita e a aparéncia dos profissionais envolvidos. E obtida por
meio de quatro perguntas sobre Expectativas e quatro sobre Percepgdes, conforme mostrado

no Quadro 4.

Quadro 4 — Itens de expectativas e percepc¢des na dimenséo “Tangibilidade”

Item Expectativa Percepciio
1 Ela deveria ter equipamentos modernos. XYZ tem equipamentos modernos.
- As suas instalacGes fisicas deveriam ser Ass instalacdes fisicas de XYZ sdo
- visualmente atrativas. visualmente atrativas.
3 Os seus empregados deveriam estar bem- |Os empregados de XYZ sdo bem-vestidos

vestidos e asseados. e asseados.

A aparéncia das instalacGes da empresa |A aparéncia das instalacGes fisicas de XYZ
4 deveria estar conservada de acordo com o | & conservada de acordo com o servico

servigo oferecido. oferecido.
Fonte: Adaptado de Hoffman e Bateson (2006) e Parasuraman, Zeithaml e Berry (1994).

A dimensédo Confiabilidade reflete a coeréncia e a confianca que odesempenho de uma
empresa inspira. Refere-se essa dimensdo a confianga nos servigos profissionais da empresa e
na sua capacidade decumprir o que promete.E obtida por meio de cinco perguntas sobre

Expectativas e cinco sobre Percepcdes, conforme mostrado no Quadro 5.

Quadro 5 — Itens de expectativas e percepc¢des na dimensao “Confiabilidade”

Item Expectativa Percepciio
< Quando estas empresas prometem fazer | Quando XYZ promete fazer algo em certo
B algo em certo tempo deveriam fazé-lo. tempo, realmente o faz.
Quando os clientes tém algum problema | Quando vocé tem algum problema com a
6 com esta empresa ela deveria ser solidaria | empresa XYZ, ela € solidaria e o deixa
deixa-los seguros. SEgIro.
7 Esta empresa deveria ser de confianca. XYZ ¢ de confianca.
g Ela deveria fornecer o servico no tempo XYZ fornece o servico no tempo
prometido. prometido.
9 Ela deveria manter seus registros de forma | XY Z mantém seus registros de forma
correta. correta.

Fonte: Adaptado de Hoffman e Bateson (2006) e Parasuraman, Zeithaml e Berry (1994).

A dimensdo Receptividade (também chamada responsabilidade, ou sensibilidade) se
referea disposicdo em servir os clientes, oferecendo prontamente os servigos, o fato de deixar
o cliente aguardando, forma uma percepcdo negativa da qualidade. E obtida por meio de

quatro perguntas sobre Expectativas e quatro sobre Percep¢fes, conforme mostrado no
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Quadro 6.

Quadro 6 — Itens de expectativas e percepcdes na dimenséo “Receptividade”

Item Expectativa Percepcio

Nio seria de se esperar que ela informasse .

, P q ] XYZ ndo informa exatamente quando os
10 os clientes exatamente quando os servicos . .
servicos serdo executados.
fossem executados.

N&o & razoavel esperar por uma . a . .
WVocé recebe servico imediato dos

11 disponibilidade imediata dos empregados empregados da XYZ.

da empresa.

Os empregados das empresas ndo tém que
Preg , ,p , , q Os empregados da XYZ ndo estdo sempre

12 estar sempre disponiveis em ajudar os . . .
, dispostos a ajudar os clientes.

clientes.

. . . E dos da XYZ estd
13 E normal que eles estejam muito ocupados rpregacos ca estdo sempre

. ocupados em responder aos pedidos dos
em responder prontamente aos pedidos. P P P

clientes.
Fonte: Adaptado de Hoffman e Bateson (2006) e Parasuraman, Zeithaml e Berry (1994).

A dimensdo Seguranca diz respeito a competéncia da empresa, acortesia que ela
oferece a seus clientes e a seguranca de suas operacOes. A competénciarefere-se ao
conhecimento e as habilidades que a empresa possui para realizar o servico demaneira
profissional e segura. E obtida por meio de quatro perguntas sobre Expectativas e quatro sobre
Percepcdes, conforme mostrado no Quadro 7.

Quadro 7 — Itens de expectativas e percepcdes da dimenséo “Seguranca”

Item Expectativa Percepcio

14 Clientes deveriam ser capazes de acreditar | Vocé pode acreditar nos empregados da
nos empregados desta empresa. XYZ.

Clientes deveriam ser capazes de se sentir | | .
Vocé se sente seguro em negociar com os

15 seguros na negociacio com os empregados empregados da XYZ.
da empresa.
16 Seus empregados deveriam ser educados. Empregados da XYZ sdo educados.
Sens empregados deveriam obter suporte Os empregados da XYZ ndo obtém
17 adequado da empresa para cumprir suas suporte adequado da empresa para
tarefas corretamente. cumyprir suas tarefas corretamente.

Fonte: Adaptado de Hoffman e Bateson (2006) e Parasuraman, Zeithaml e Berry (1994).

A dimensdo Empatia se refere a demonstracdo de interesse e fornecer atencao
individualizada aos clientes. E obtida por meio de quatro perguntas sobre Expectativas e

quatro sobre Percep¢Oes, conforme mostrado no Quadro 8.
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Quadro 8 — Itens de expectativas e percepcdes da dimensdo “Empatia”

Item Expectativa Percepcio

Nio seria d d : indivi =
18 A0 SEMia de esperar qie a Smpresa €e85¢ | wv7 ndo d4 atencio individual a vocé.

atencio individual aos clientes.

Niao se pode esperar que os empregados | Os empregados da XYZ ndo dio atencdo

19 i , ,
déem atencdo personalizada aos clientes. pessoal.
E absurdo esperar que os empregados
, P ) q , pree Os empregados da XY Z nio sabem das
20 saibam quais sdo0 as necessidades dos .
, suas necessidades.
clientes.
E absurdo esperar que esta empresa tenha .
p, q P , XYZ ndo tem os seus melhores interesses
21 os melhores interesses de seus clientes

o como objetivo.
como objetivo.

N&o deveria se esperar que o horario de XYZ ndo tem os horarios de
22 funcionamento fosse conveniente para fincionamento convenientes a todos os
todos os clientes. clientes.

Fonte: Adaptado de Hoffman e Bateson (2006) e Parasuraman, Zeithaml e Berry (1994).

Loures (2009) defende que o modelo SERVQUAL oferece um “esqueleto” basico por
meio do seu formato de expectativas e percepcdes que engloba sentencas para cada uma das
cinco dimensbes da qualidade de servigo. Esse “esqueleto” pode ser adaptado quando
necessario e complementado para atender as necessidades de cada pesquisa.

Segundo Bitner e Zeithaml (2003), para usar o0 método SERVQUAL e assim mensurar
a qualidade do servico, € essencial, calcular primeiramente a diferenca entre expectativas e as
percepcOes do servico. Com isso, consegue o valor ou gap para cada afirmacgdo do
questionario definido como a diferenca obtida entre o servigo percebido e o servi¢o desejado.
Quanto maior for o indice positivo, maior é a superioridade do servico.

Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) medir a qualidade ¢ um desafio para a
empresa, pois estd ligada diretamente com a satisfacdo do cliente e, essa € constituida por
varios fatores intangiveis (ndo podendo ser facilmente medida). Essa ferramenta pode ser
utilizada para:

a) para medir a qualidade dos servicos, e pode ser utilizada de forma conjunta
com outras formas de medida de qualidade do servico, como por exemplo,
reclamacdes e sugestdes de clientes;

b) para categorizar os clientes de uma organizagdo em segmentos diferentes
associados a percepc¢édo de qualidade que os mesmos tém da empresa e sugerir

estratégias diferenciadas;
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c) para acessar o desempenho dos seus principais concorrentes em cada uma das
dimensoes;

d) parater uma avaliacdo geral da qualidade dos servigos;

e) para determinar a importancia relativa das dimensdes na avaliacdo geral da
percepcdo de qualidade dos servicos feita pelos clientes em relagdo a uma
organizacdo, apresentando quais sd0 as mais criticas e 0s que merecem
atencdo especial.

A avaliacdo da qualidade se faz subtraindo o desempenho percebido pelas
expectativas. Apos esta etapa sdo calculadas as pontuagdes descobertas nas percepgdes e nas
expectativas. Caso a percepcdo seja maior que a expectativa a empresa esta trabalhando de
maneira adequada, caso contrario ocorre a presenca do gap. O resultado da pesquisa ajudara a
empresa a definir a satisfacdo do cliente e o que influencia na percepcao do cliente sobre o

servico que esta sendo prestado (SOUZA, 2008).

3.3 Modelo SERVPERF

Cronin e Taylor (1992) desenvolveram um modelo denominado SERVPERF, baseado
exclusivamente na percepcdo de desempenho dos servicos. A clara diferenca entre os dois
conceitos tem grande importancia, pois as empresas fornecedoras de servico tém a
necessidade de saber qual é o seu objetivo principal, se ter clientes que estdo satisfeitos com o
seu desempenho ou fornecer servigos com um nivel maximo de qualidade percebida.

Complementa Cronin e Taylor (1992) que esse instrumento proporciona um estudo do
nivel de satisfagdo dos clientes com o desempenho dos servigos oferecidos e ndo com o nivel
da qualidade percebida. Para o autor, a qualidade é considerada mais como uma atitude do
cliente com relacdo as dimensGes da qualidade, e que ndo deve ser medida por meio das
diferencas entre expectativa e desempenho, e sim somente como uma percepcdo de
desempenho.

Dessa forma os autores Cronin e Taylor (1992) sugerem a escala SERVPERF, como
uma alternativa ao instrumento SERVQUAL. Inicialmente, acreditam que os 22 itens que
representam as dimensdes da qualidade em servico, propostas anteriormente por Parasuraman,
Zeithaml e Berry(1988), estdo suficientemente fundamentados. Assim, esses 22 itens foram
usados para avaliagdo de desempenho no trabalho empirico de Cronin e Taylor (1992),

testando as seguintes hipdteses:
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a) uma medida de qualidade em servico SERVPERF ndo ponderada é mais
apropriada para a medicdo da qualidade em servico que o0 instrumento
SERVQUAL, SERVQUAL ponderado, ou SERVPERF ponderado;

b) satisfacdo de cliente € um antecedente da qualidade percebida do servigo;

c) satisfacdo do cliente tem um impacto significativo nas intengdes de recompra;

d) qualidade percebida do servico tem um impacto significativo nas intengdes de
recompra.

No trabalho de Cronin e Taylor (1992), foram aplicadas quatro séries de questdes em
empresas representantes do setor de servico, atuantes em areas bastante diversas como
bancos, controle de pragas, lavagem de roupa a seco e lanchonete. Os questionarios
compreenderam 0s mesmos itens aplicados no desenvolvimento do instrumento SERVQUAL,
para expectativa e para a percep¢do de desempenho dos servicos.

Cronin e Taylor (1992) concluiram com o trabalho que o instrumento SERPERF é
mais sensivel em apresentar as variagdes de qualidade em relacdo as outras escalas testadas,
com a vantagem adicional de reduzir o tamanho do instrumento de pesquisa;a qualidade
percebida dos servicos é um antecedente a satisfacdo do cliente, e que essa satisfacdo tem
efeito significativo nas intengbes de compra. A qualidade dos servicos tem uma menor
influéncia nas intencBes de compra que a propria satisfacdo do cliente, assim sendo, o
resultado (desempenho representado pela satisfacdo) € o que realmente interessa.

Segundo Paladini (2012), o SERVPERF considera as premissas da qualidade total,
pelo qual a gestdo da qualidade é entendida ndo apenas através dos resultados obtidos, mas de
uma forma ampla incluindo todos os funcionarios e todo o processo produtivo para o
atendimento do cliente.

Miguel e Salomi (2004) apresentam que as escalas SERVPERF e SERVQUAL sao
viaveis para mensurar a qualidade do servigo, ndo sendo identificadas restricdes quanto aos
coeficientes de confiabilidade e validade, ressaltando vantagens no uso da escala SERVPERF
em funcdo do menor numero de questdes a serem respondidas pelos clientes, por utilizar

apenas uma fase.
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4 METODOLOGIA

Segundo Roesch (2005, p.125), “[...] a metodologia descreve como 0 projeto sera
realizado”. Corrobora Richardson (1999), ao afirmar que a metodologia constitui a conjuntura
dos caminhos a serem seguidos, dos instrumentos usados para se fazer ciéncia, ou ainda, o
modo como se conduz uma pesquisa, a caracterizacdo, sujeito de pesquisa, 0s instrumentos,
bem como, anélise e coleta de dados.

Esta secdo apresenta a metodologia que foi usada para o desenvolvimento do trabalho,
destacando o tipo de pesquisa e a forma como os dados foram coletados, analisados e

interpretados.

4.1 Tipo de pesquisa

Este estudo apresenta carater descritivo de natureza quantitativa. A pesquisa
quantitativa € caracterizada como o tipo de pesquisa que quantifica opinides, dados, na forma
de coleta de informacdo, e no emprego de recursos e técnicas estatisticas desde as mais
simples (percentagem, média, moda, mediana, desvio padréo), até as de uso mais complexos
(Coeficiente de correlacédo e analise da correlacdo) (OLIVEIRA, 2002).

De acordo com Cervo e Bervian (2000), a pesquisa descritiva deve ser planejada,
estruturada, determinar o problema e as hipdteses de estudo, devido a necessidade dos
detalhes de informacgdes que a atividade requer. Frequentemente, a pesquisa € voltada ao
método quantitativo, cuja amostra deve representar 0 seu universo.

Quanto aos procedimentos técnicos, caracteriza-se como estudo de caso, uma vez que
a referida pesquisa busca identificar a avaliacdo da qualidade de servicos de uma
transportadora, a Fortal Log. Segundo Goldenberg (1999, p.33) “estudo de caso reine o maior
namero de informagdes detalhadas, por meio de diferentes técnicas de pesquisa, com o
objetivo de apreender a totalidade de uma situacdo e descrever a complexidade de um caso

concreto”.
4.2 Populagédo e amostra
Segundo Roesch (2005) populacdo é um grupo de pessoas ou empresas que tem o

interesse de entrevistar para o propdsito especifico de um estudo. A populacdo desta pesquisa

é constituida por 10 (dez) clientes que estdo cadastrados na carteira de clientes da empresa
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Fortal Log. Os referidos realizaram mais de 15 transportes nos primeiros 5 meses do ano de
2018, data anterior a realizacdo da pesquisa.

De acordo com Gil (2002) pode-se escolher estudos com amostras representativas da
populacdo. Para que os resultados sejam alcancados € necessario que tenha um critério de
escolha da amostra, de modo que os resultados se aproximem, a0 maximo, do universo
pesquisado. Nesta pesquisa, a amostra € constituida por clientes que tenham realizado
transacdo de servigo na Fortal Log durante o primeiro semestre de 2018, perfazendo um total

de 6 (seis) clientes, caracteriza-se portanto, como uma amostra do tipo intencional.

4.3 Instrumentos de pesquisa

O instrumento de coleta de dados utilizado na pesquisa foi 0 questionario, adaptado do
modelo SERVQUAL de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), tendo em vista o ramo da
empresa em analise, conforme mostrado no Apéndice. O modelo SERVQUAL foi escolhido
devido ao mesmo exibir as caracteristicas necessarias para a coleta de dados e por ter sido
exposto em muitas obras literarias como instrumento adequado para medir a qualidade de
Servigos.

Segundo Gil (1994), questionario € uma técnica de pesquisa que compreende certa
quantidade de questdes, que sdo exibidas as pessoas por escrito, a fim de alcancar o
conhecimento de opinides, crencas, sentimentos, interesses, expectativas e situagdes
vivenciadas das pessoas.

O questionario é constituido por 22 questdes objetivas e aborda a expectativa e a
percepcao da qualidade dos servigos da Fortal Log. As suas escalas vao de 1 a 5 (1 - discordo
totalmente, 2 - discordo parcialmente, 3 - nem concordo nem discordo, 4 - concordo

parcialmente, 5 - concordo totalmente).

4.4 Tratamento de dados

Mattar (1999, p. 134) define dados primarios como “[...] aqueles que ndo foram antes
coletados, estando ainda em posse dos pesquisados, e que sdo coletados com o propdsito de
atender as necessidades especificas da pesquisa em andamento”. E dados secundarios segundo
0 autor “séo aqueles que ja foram coletados, tabulados, ordenados e, as vezes, até analisados,
com propdsitos outros ao de atender as necessidades da pesquisa em andamento, e que s@o

catalogados a disposicao dos interessados”.
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Desta forma, os dados primarios foram coletados através de questionarios com
questdes objetivas que foram aplicados aos clientes da empresa. Apds a coleta de dados, 0s
mesmos foram tabulados e analisados para verificar a percepcdo e expectativa dos clientes
quanto aos servi¢cos da empresa. O objetivo foi descobrir qual era a pontuacéo geral de cada
uma das questbes do formulario.

A analise dos dados foi feita através de analise descritiva, que segundo Soriano (2004,

p. 243), é efetuada a seguinte maneira:

Consta de dois processos: o primeiro é a analise individual dos resultados obtidos
em cada pergunta para avaliar a tendéncia, situacdo ou magnitude do aspecto
detectado através do item ou da pergunta; o0 segundo processo consiste em combinar
as diferentes respostas que tratam do mesmo fator.

A seguir sdo apresentadas a analise e interpretacao dos resultados da pesquisa.
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5 RESULTADOS E DISCUSSOES

A pesquisa foi aplicada entre os clientes mais fiéis da Fortal Log e teve o objetivo de
analisar a qualidade de servicos por meio da escala SERVQUAL adaptada a transportadora.

Para se calcular o GAP entre a expectativa e a percepcdo dos clientes em relagcdo aos
aspectos questionados, foi feito a subtracdo da perspectiva menos a expectativa (P-E). Com
base nas meédias e nos gaps foram feitas tabelas que facilitassem a visualizacdo da relacéo
entre as variaveis estudadas. De tal forma foi possivel identificar em quais pontos a percepc¢éo
dos clientes esta acima ou abaixo das suas expectativas.

A Tabela 1 exibe os dados obtidos sobre a dimensdo “tangibilidade” que se referem a
aparéncia dos equipamentos, instalacGes fisicas, pessoal e materiais de comunicagédo
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988).

Tabela 1- Resultados da dimensdo “Tangibilidade”

Tangibilidade Expectativa (E) Percepciio (P) GAP
(Item avaliado) (Meédia) (Meédia) (P-E)
1. Caminhdes/equipamentos 433 433 0.00
modernos.
- N .
2 I]-_ﬂStEIlElI;DEE fisicas 333 3.50 0.17
visivelmente adequadas.
3 Clcrlablcrradarﬁ bem 417 433 0.17
vestidos/arrumados.
4 F
aturas e documentos com 4,00 3,67 033
uma boa aparéncia visual
Meédia 3,96 3,96 0,00

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Observa-se na Tabela 1 que o Unico item da dimensdo “Tangibilidade” que a média da
expectativa foi maior que a média da percepcdo, originando uma variacdo negativa (-0,33), foi
a que se refere a aparéncia das faturas e documentos. Dessa forma, essa variagdo mostrou uma
ligeira insatisfacdo de seus clientes, ja o item que se refere a modernidade dos caminhdes, a
percepcdo do cliente foi igual a sua expectativa, assim sendo,ndo apresentou variagéo,
mostrando que a transportadora atingiu a expectativa do cliente possuindo
caminhdes/equipamentos modernos.Com variacGes positivas (0,17) encontramos 0s itens que
se referema adequacdo das instalacdes fisicas e a aparéncia dos colaboradores, mostrando que

a percepcéo dos clientes em relacdo a ambas obteve um resultado positivo.
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Assim sendo, pode-se verificar que na dimensdo “Tangibilidade” a percepcéo atingiu a
expectativa, mostrando que os aspectos tangiveis da empresa sdo satisfatérios. Vale a pena
ressaltar que os indicadores de evidéncia fisica proporcionam excelente oportunidade para as
empresas enviarem mensagens consistentes acerca do propdésito de qualidade da organizacéo,
uma vez que a evidéncia fisica é o ambiente no qual o servigo é efetuado e a empresa interage
com o cliente, bem como qualquer elemento tangivel que facilite o desempenho ou a
comunicacdo do servico. Esse componente visa compensar o fato de o0s servicos serem
intangiveis (ZEITHAML; BITNER, 2003).

A Tabela 2 apresenta os dados na dimenséo “Confiabilidade” que se refere a
habilidade de realizar o servi¢o prometido de forma confiavel e acurada (PARASURAMAN;
ZEITHAML; BERRY, 1988).

Tabela 2 — Resultados da dimensdo “Confiabilidade”

Confiabilidade Expectativa (E) Percepcio (P) GAP
(Item avaliado) (Média) (Meédia) (P-E)
5. Cumprimento de cronogramas

prometidos (envio de propostas, 4.17 3,83 -0.33
orcamentos, contato com o cliente).
6. Interesse em resolver os

433 4.00 -0.33

problemas do cliente. ) ) )
7. Execucdo do seT'w;lcr de forma 4.00 333 0.67
correta desde o primeiro transporte.
8. Execucdo dos servicos no prazo 4.00 3.00 -1.00
acertado.
9. Empenho em executar as tarefas 4.00 383 017
Sem erros.

Meédia 4,10 3,60 -0,50

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Os dados da pesquisa revelam que o item que se refere ao empenho em executar as
tarefas sem errosna dimensdo “Confiabilidade”obteve o menor indice de discrepancia entre
expectativa e percep¢do (-0,17), mostrando que nesse quesito a empresa estd proxima de
atingira expectativa de seus clientes. J& no que se refere a execugdo dos servigcos no prazo
acertado, obteve a pior avaliagdo dentro de todas as dimensdes (-1,00), concluindo que a
transportadora deixou a desejar no que se refere a cumprir prazos, sendo necessario rever seus

processos para solucionar essa insatisfacao.
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A expectativa e percepcdo relativas ao cumprimento de cronogramas obteve uma
variacdo negativa de -0,33, mostrando que a empresa ficou abaixo das expectativas de seus
clientes, sendo necessario dar atencdo a este indice, resultado este semelhante ao que se refere
ao interesse em resolver problemas do cliente. Nesse caso, a empresa precisa demonstrar mais
interesse em solucionar os problemas de seus clientes.

O item que buscou avaliar se a empresa realiza corretamente seus servigos desde 0
primeiro transporte, teve uma variacdo negativa de -0,67 dessa forma, este quesito deve ser
levado em consideracao e trabalhado para minimizar efeitos.

Ao final da avaliagdo da dimensdo “Confiabilidade”, pode-se verificar que a
percepcdo dos clientes ficou abaixo da expectativa, com uma variacdo de -0,50, sendo
necessaria uma revisdo de seus processos. Destacam Berry e Parasuraman (1992) que a
confiabilidade, ou seja, a manutencdo da promessa de servigo € a esséncia da qualidade do
Servico, e se as empresas quebrarem com frequéncia essas promessas de servigos irdo perder o
bem mais valioso de uma empresa de servigos: a confianca do cliente.

A Tabela 3 apresenta os dados obtidos sobre a dimensdo “Receptividade”, que se
refere a disposicdo de atender os clientes e de prestar servico de forma agil e réapida
(PARASURAMAN; ZEITHAML,; BERRY, 1988).

Tabela 3— Resultados da dimensao da “Receptividade”

Receptividade Expectativa (E) Percepcio (P) GAP
(Item avaliado) (Média) (Média) (P-E)
10. Colaboradores que informam
com precisdo o prazo da execucio 3.83 3.17 -0.67
do servigo.
11. Colaboradores que atendem
rapidamente as demandas do 433 433 0,00
chiente.

12. Colaboradores que estio
sempre dispostos a ajudar sens 4. 67 450 -0.17
clientes.
13. Colaboradores que estdo
sempre livres para responder os 433 433 0,00
pedidos dos clientes.

Meédia 4,29 4,08 -0.21
Fonte: Dados da pesquisa (2018).

De acordo com a Tabela 3, o item que se refere a informacgdo dada pelos colaboradores

sobre 0 prazo de execucdo do servico obteve o pior desempenho da dimensdo
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“Receptividade” (-0,67), e o segundo pior de toda a pesquisa, apresentando um indice
preocupante. JA& o que se refere a rapidez do atendimento dos colaboradores e a
disponibilidade dos colaboradores de responder aos pedidos dos clientes, ndo teve diferenca
entre a expectativa e a percepcdo (0,00), assim sendo, de acordo com os clientes, 0s
colaboradores sdo rapidos e estdo sempre livres para atender suas solicitagdes.

Com uma variacdo de -0,17, o item que se refere a disposi¢do dos colaboradores em
ajudar seus clientes demonstrou que a percep¢do ficou um pouco abaixo da expectativa,
tornando-se necessario aumentar essa disposicao.

Ao final da avaliacdo da dimenséo “Receptividade”, pode-se verificar que a percepgao
ficou abaixo da expectativa dos clientes, com uma variagéo de -0,21, demonstrando, portanto,
a necessidade de a empresa investir em treinamento e capacitacdo de sua equipe de
colaboradores. Segundo Kotler (1998), a receptividade desenvolvida pelos prestadores de
Servicos junto a seus clientes seré fator determinante para acontecer a repeti¢do de consumo e
a propagacdo positiva da experiéncia vivida pelo cliente para outros consumidores de
SEervigos.

A Tabela 4 apresenta os dados obtidos sobre a dimenséo “segurancga” que se refere ao
conhecimento e cortesia dos empregados e habilidade de transmitir confianca e seguranca
(PARASURAMAN; ZEITHAML,; BERRY, 1988).

Tabela 4 — Resultados da dimenséo da “Seguranca

Seguranca Expectativa (E) Percepcio (P) GAP
(Item avaliado) (Meédia) (Meédia) (P-E)
14. Colaboradores com

comportamento que inspira 433 4.00 -0.33
comfianga nos clientes.

15. Colaboradores que passam

seguranca aos clientes nas 4.67 4.33 -0.33
transacdes feitas.

16. Colaboradores que séo

4.50 417 -0.33
educados/gentis. ) ) )
17. Colaboradores com
conhecimentos necessarios para 4.67 4.67 0.00

responder as questdes dos clientes.
Meédia 4,54 4,29 -0,25
Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Constata-se que no item da dimensao “Seguranca” que se refere ao conhecimento dos

colaboradores, a percepcao foi igual a expectativa, mostrando dessa forma que de acordo com



15

os clientes, os colaboradores tém conhecimentos suficientes para responder oS
guestionamentos dos clientes. J& o item que se refere ao comportamento dos colaboradores,
apresentou uma variacdo negativa (-0,33), assim sendo, os colaboradores precisam ter um
melhor comportamento para que inspire confianca de acordo com as expectativas dos clientes.

Apresentando também variacdo negativa de -0,33 encontra-se o item referente a
seguranca passada pelos colaboradores, sinalizando que a empresa ficou um pouco abaixo da
expectativa do cliente em relacdo a passar seguranca nas transacdes feitas. Logo apos,
encontra-se o item que se refere a educacdo dos colaboradores, com indice negativo (-0,33),
revelandoque os colaboradores devem ter mais atencdo em tratar os clientes com gentileza e
educacéo.

De forma geral a dimensédo “Seguranca” apresentou uma média de variagdo de -0,25,
ficando seu desempenho um pouco abaixo das expectativas, sinalizando que a empresa deve
trabalhar os pontos levantados pela pesquisa para prevenir problemas gque possam vir a se
tornar relevantes.

Sobre os colaboradores é fundamental que se ressalte a importancia da atitude
profissional, conhecimento, experiéncia, vontade de ajudar e compromisso no cumprimento
dos horérios marcados (POLLACK, 2008, SHAMDASANI; BALAKRISHNAN, 2000).

A Tabela 5 apresenta os dados obtidos sobre a dimensdo “Empatia” que se refere ao
tratamento do cliente com cordialidade, cuidado e atengdo individual (PARASURAMAN;
ZEITHAML; BERRY, 1988).

Tabela 5- Resultados da dimenséo da “Empatia”

Empatia Expectativa Percepcio GAP
(Item avaliado) (Meédia) (Média) (P-E)
18. Atencio individualizada aos 450 4.17 033

clientes.

19. Horarios de funcionamento

flextveis para atender todos sens 4.00 4.00 0,00
clientes.

20. Colaboradores na quantidade e

com a qualidade necessaria para dar 417 3.83 -0.33
atencdo pessoal aos clientes.

2 1 . Tratamentnl dclrs interesses do 433 417 0.17
cliente como prioridade.

12 Entendimento das necessidades

4.33 4.17 -0.17

especificas de seus clientes.
Média 427 4.07 -0.20
Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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De acordo com a Tabela 5, o item que se refere aos horarios de funcionamento foi o
unico na dimensdo “Empatia” a atingir a expectativa dos clientes. Dessa forma, 0s
respondentes concordam que os horarios de atendimento sdo flexiveis no sentido de atender
todos os seus clientes. J& o item que se refere & atencdo dada ao cliente, teve uma variagcdo
negativa (-0,33), demonstrando que a empresa precisa melhorar seu atendimento
individualizado para que possa suprir as expectativas dos clientes. Logo em seguida, o item
que se refere a quantidade e qualidade dos colaboradores, também teve uma variacdo negativa
(-0,33), indicando que a empresa precisa aumentar a quantidade e qualidade dos seus
colaboradores para dar a atencdo pessoal que os clientes esperam. Os itens que se referem ao
tratamento dos interesses e entendimento das necessidades dos clientes, tiveram uma variacéo
um pouco negativa (-0,17), assinalando que é importante priorizar os interesses dos clientes, e
entender suas necessidades especificas para atingir sua expectativa.

A dimensdo “Empatia”, que avaliou a atengéo individual dada aos clientes, apresentou
de forma geral uma variacdo de -0,20, ficando assim o resultado um pouco abaixo da
expectativa de seus clientes, sinalizando que a empresa precisa buscar aperfeicoamento e
melhorias em seus processos. De acordo com Chiu e Lin (2004), espera-se que o colaborador
consiga entender as necessidades de cada cliente e resolva seus problemas, dando atengéo
individual e tratamento personalizado, sendo discreto e cortés.

Em sintese, observa-se que a dimensdo “Confiabilidade” teve o pior desempenho
dentre as dimensfes estudadas (-0,50), conforme mostra 0 Quadro 9, o qual apresenta as

médias das diferencas entre a expectativa e a percepcdo por dimenséo analisada.

Quadro 9 — Ranking das médias por dimensdo da qualidade

Dimensio GAP (P-E) Ranking
Tangihbidade 0,00 1°
Empatia -0.20 2°
Receptividade -0.21 3°
Seguranca -0.25 4
Confiabilidade -0,50 5¢

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

O melhor desempenho ficou com a dimensdo “Tangibilidade”, ou seja, a percepcéao

correspondeu a expectativa do cliente (0,00).Em segundo, terceiro e quarto lugar, constata-se
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a “Empatia”, com -0,20, a “Receptividade” com -0,21 e a “Seguran¢a” com -0,25,
respectivamente. Esse quadro é util para visualizar em qual dimensdo esta concentrada a

maior insatisfacdo do cliente quanto aos servigos oferecidos pela empresa.
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6 CONCLUSAO

E de extrema importancia que as empresas realizem pesquisas com seus clientes para
saber se estdo fornecendo servigos de qualidade. O modelo SERVQUAL ¢ bastante eficaz
quando se deseja realizar uma pesquisa de qualidade do servi¢co. Fundamentado nos resultados
da pesquisa as areas consideradas fracas podem ser localizadas e corrigidas, possibilitando
também apontar as areas fortes da empresa, que podem ser usadas como vantagens
competitivas.

O objetivo apresentado pelo trabalho foi aplicar o0 modelo SERVQUAL em uma
transportadora e estudar os resultados obtidos como um instrumento de competitividade e
melhoria do servigo. O modelo foi adaptado para a sua aplicagdo com os clientes da Fortal
Log. Dessa forma, pode-se avaliar a percep¢do do servico confrontando com a expectativa
que este tinha anteriormente em relagéo ao servico.

Tomando como base o estudo de caso realizado observou-se que apenas a dimensao
tangibilidade, que se refere a aparéncia dos equipamentos, instalacdes fisicas, pessoal e
materiais de comunicacdo que estdo envolvidos no processo de prestacdo de servico, atingiu a
expectativa dos clientes. As dimensfes Confiabilidade (-0,50), Seguranga (-0,25),
Receptividade (-0,21) e Empatia (-0,20), tiveram percepcdes abaixo das expectativas de seus
clientes, mas de forma geral, ndo apresentaram indices preocupantes.

Em termos gerenciais, a disponibilizacdo dos resultados obtidos na pesquisa através da
aplicacdo do modelo SERVQUAL pode ser muito atil para os gestores da Fortal Log no
sentido de auxilid-los no processo de tomada de decisGes quanto a melhoria dos servigos por
ela prestados.

Apesar da grande contribuicdo que uma analise como o SERVQUAL pode
proporcionar ao prestador de servico, é importante destacar que o desenvolvimento da
pesquisa apresentou algumas limitagcbes, como por exemplo, os resultados apresentados
mostram apenas a avaliacdo da qualidade dos servigos prestados pela transportadora Fortal
Log em um periodo especifico (um més), e de acordo com o ponto de vista de uma amostra de
clientes. Outra limitacdo faz referéncia ao carater predominantemente quantitativo, que nédo
favorece o reconhecimento das reais causas das varidveis estudadas.

Dessa forma, para uma analise mais conclusiva seria importante como sugestao para
trabalhos futuros que as avaliacbes fossem feitas periodicamente, e que fosse utilizado
técnicas de levantamento qualitativo para justificar os resultados da pesquisa quantitativa e

evidenciar as devidas relacdes dos resultados. Sugere-se, também, que seja dado continuidade



19

na pesquisa desenvolvida, no sentido de avaliar 0os impactos causados por investimentos nas
principais oportunidades de melhoria destacadas por meio da aplicagdo da ferramenta
SERVQUAL, podendo a empresa instalar questionarios fixos, com o objetivo de captar
sugestdes dos clientes que se mostram insatisfeitos com determinados aspectos da

organizacao.
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Apéndice A — Formulario eletronico da pesquisa

Avaliacdo da Qualidade de Servicos -
Fortal Log

Prezades clientes, pedimos suz ajuda respondends essa pesguiss, para que assim possamos
melhorar cada vez mais nossa prestacéo de servigo. Agradecemos a sua participagdo.
Arencicsaments, equipe Fortal Log.

*Obrigatorio

1. Caminh&es/equipamentos modernos. *

1. Discordo Comipletamente 2. Discordo Parcialmente / 3. Mem concordo Mem Discordo [ 4.
Cencerdo Parcialmente / 5. Concordo Completamente

2 3 4 3

Tinha a

i O O O O O

Fortal tivesse.
Ternho a

sk O O O O O

tem.

2. Instalacdes fisicas visivelmente adequadas. *

1. Discordo Completamente 2. Discordo Parcialmente / 2. Mem concordo Mem Discordo / 4.
Concordo Parcizlmente / 5. Concordo Completamente

2 3 4 3

Tinha a

e O O O O O

Foral tivesse.
Tenho a

i O O O O O

tem.

3. Colaboradores bem vestidos/arrumados. *

1. Discordo Completamente 2. Discorde Parcialmente / 3. Mem concordo Mem Discordo / 4.
Cencordo Parcizlmente / 5. Concordo Completamente

2 3 4 3

Tinha a

= O O O O O

Fortal tivesse.
Terho a

wmer® O O O O O

tem.



4. Faturas e documentos com uma boa aparéncia visual. *
1. Discorde Completamente / 2. Discorde Parcialmente / 3. Nem concordo Mem Discorde [ 4.
Concordo Parcizlmente / 5. Concordo Completamente

2 3 4

wn

Tinha a ]
iciel qe o O @ O O @)

Fortal tivesse.

Tenho a .
e O @) o) O @)

tem.

5. Cumprimento de cronogramas prometidos (envio de
propostas, orcamentos, contato com o cliente). *

1. Discorde Completamente / 2. Discordo Parcialmente / 3. Mem concorde Mem Discorde / 4.
Concordo Parcizlmente / 5. Concordo Completamente

2 3 4

wn

Tinha =
expectativa

inicial que a O O O O O

Fortal
cumprisse.

Terho a 3
e @ @ O O

CUMpre.

6. Interesse em resolver os problemas do cliente. *

1. Discordo Completamente ¢ 2. Discordo Parcialmente / 3. Mem concordo Mem Discordo / 4.
Cencordo Parcizlmente / 5. Concordo Completamente

2 3 4 3

Tinha a _
iioial que 2 O O @ O O

Fortal tivesse.

Tenho a i
e O @) O O @)

tem.

7. Execucéo do servigo de forma correta desde o primeiro
transporte. *

1. Discorde Completamente | 2. Discordo Parcialmente / 3. Mem concorde Mem Discorde / 4.
Concorda Parcizlmente / 5. Concoardo Completamente

2 3 4 5

Tinhz =
gxpectativa

inicial que a O O O O O

Fortal
exECUtaEEe.

Ternho a 3
P O @] O O O

executa.



8. Execugdo dos servigos no prazo acertado. *
1. Discorde Completamente / 2. Discordo Parcialmenta / 3. Mem concordo Mem Discorde / 4.
Concordo Parcizlmente / 5. Concordo Completamente

2 3 El 3

Tinha 2
expectativa

inizial que a O o O o D
Foral
E:E:LEEEEE.

Tenho a i I
foeatona O O O @ O

executa.

9. Empenho em executar as tarefas sem erros. *
1. Discorde Completamente / 2. Discordo Parcialmenta / 3. Mem concordo Mem Discorde / 4.
Concordo Parcizlmente / 5. Concordo Completamente

2 3 4 3

Tinha _
iipial que = O O O O O

Fortal tivesse.

Tenho a

perceposo atusl

s O O O O O
tam.
10. Colaboradores que informam com precisdo o prazo da
execucgdo do servigo. *

1. Discorde Completamente 2. Discorde Parcialmente / 3. Mem concordo Mem Discordo / 4.
Concordo Parcizlmente / 5. Concordo Completamente

2 3 4 3

Tinha a _
iciel que = O @ O O @)

Fortal tivesse.

Tenho a 3
P O @] O O O

tem.

11. Colaboradores que atendem rapidamente as demandas do
cliente. *

1. Discordo Completamente / 2. Discordo Parcialmente / 3. Mem concorde Mem Discordo / 4.
Cencordo Parcizlmente / 5. Concordo Completamente

2 3 4 3

Tinhaa

= b O O O @) O
Foral tivesse.

Tenho a

. O O O O @)

tam.



12. Colaboradores que estdo sempre dispostos a ajudar seus
clientes. *

1. Discordo Completamente / 2. Discordo Parcialmente / 2. Mem concordo Mem Discordo [ 4.
Concordo Parcizlmente / 5. Concordo Completamente

2 3 4 3

Tinha a

expectativa O O O O O

inicial que a
Forial tivesse.

Terho a

percepgao atual O O O O O

que a Forzal
tem.

13. Colaboradores que estao sempre livres para responder os
pedidos dos clientes. *

1. Discordo Completamente 2. Discorde Parcialmente / 3. Mem concordo Mem Discordo / 4.
Cencordo Parcizlmente / 5. Concordo Completamente

2 3 4 3

Tinha a

el que = O @ @ O O
Fortal tivesse.

Terho a

percepgEo atusl O O O O O

que a Fortal
tem.

14. Colaboradores com comportamento que inspira confianga
nos clientes. *

1. Discordo Completamente 2. Discorde Parcialmente / 3. Mem concordo Mem Discordo / 4.
Cencordo Parcizlmente / 5. Concordo Completamente

2 3 4 3

Tinha a

el que = O @ @ O O
Fortal tivesse.

Terho a

percepgEo atusl O O O O O

que a Fortal
tem.

15. Colaboradores que passam seguranca aos clientes nas
transactes feitas. *

1. Discordo Completamente / 2. Discordo Parcialmente / 3. Mem concorde Mem Discordo / 4.
Cencordo Parcizlmente / 5. Concordo Completamente

2 3 4 3

Tinha a

el que = O @ @ O @)
Fortal tivesse.

Tenho a

percepgio atual o O O o O

que a Fortal
tem.



16. Colaboradores que sdo educados/gentis. *

1. Discorde Completamente / 2. Discorde Parcialmente / 3. Nem concordo Mem Discorde [ 4.

Concordo Parcizlmente / 5. Concordo Completamente

2 3

Tinha a ]
iciel qe o O @ O

Fortal tivesse.

Tenho a

percepcan atual

que a Fortal O O O

tem.

17. Colaboradores com conhecimentos necessarios para

responder as questdes dos clientes. *

@)

O

wn

O

O

1. Discorde Completamente / 2. Discordo Parcialmente / 3. Mem concorde Mem Discorde / 4.

Concordo Parcizlmente / 5. Concordo Completamente

2 3

Tinha a ]
imoral que = O O O

Fortal tivesse.

Tenhe a

percepcio atual

que a Fortal O o O

tem.

18. Atencdo individualizada aos clientes. *

@)

@)

wn

O

@]

1. Discordo Completamente / 2. Discordo Parcialmente / 3. Mem concorde Mem Discorde / 4.

Concordo Parcizlmente / 5. Concordo Completamente

2 3

Tinha a _
inoral que = @] O O

Fortal tivesse.

Tenho a

percepcio atual

que a Forzal O O O

tam.

O

@]

O

@]

19. Horéarios de funcionamento flexiveis para atender todos

seus clientes. *

1. Discorde Completamente / 2. Discorde Parcialmente / 3. Mem concordo Mem Discorde / 4.

Concordo Parcizlmente / 5. Concordo Completamente

2 3

Tinha a _
iioial que 2 @] O O

Fortal tivesse.

Tenho a

percepcan atusal

que a Fortal O O O

tam.

O



20. Colaboradores na quantidade e com a qualidade necesséria
para dar atencdo pessoal aos clientes. *

1. Discordo Completamente / 2. Discordo Parcialmente / 3. Nem concordo Memn Discordo / 4.
Cencordo Parcizlmente / 5. Concordo Completamente

2 3 4 3

Tinha a _
iioial que 2 O O @ O O

Fortal tivesse.

Ternho a 3
D O @ O O

tem.

21. Tratamento dos interesses do cliente como prioridade. *
1. Discorde Completamente / 2. Discorde Parcialmente / 3. Mem concordo Mem Discorde / 4.
Concordo Parcizlmente / 5. Concordo Completamente

2 3 4 3

Tinha a _
iicial que = O O O O @)

Fortal tivesse.

Tenho a
percepcan atusal
que & Faortal O O O O O
tam.
22. Entendimento das necessidades especificas de seus
clientes. *

1. Discordo Completamente ¢ 2. Discordo Parcialmente / 3. Mem concordo Mem Discordo / 4.
Cencordo Parcizlmente / 5. Concordo Completamente

2 3 4 3

Tinha a _
iioial que 2 O O @ O O

Fortal tivesse.
Tenho a i
O O @ O O

tem.
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