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RESUMO

O presente estudo tem por objetivo avaliar a gadédpercebida dos servicos
prestados pelos Agentes Autorizados da empresalafertia Claro na Cidade de Curitiba —
PR. Utilizou-se o0 método SERVQUAL que investigaivehde servigo percebido, nivel de
servico desejado e nivel minimo aceitavel, sob ieadlo consumidor final. Para esta
investigacdo foram aplicados varios questionariars ©s clientes em locais proximos aos
pontos de vendas.

Além de abordar os conceitos relevantes que daorteufedrico sobre o método de
pesquisa escolhido, sdo discutidos os resultadasm@ddos, bem como oportunidades para

melhoria na qualidade dos servigos prestados.

Palavras Chave: Qualidade em Servicos, SERVQUAIlefdmia Movel.



ABSTRACT

This study aims to evaluate the perceived qualfiseovices provided by Authorized
Agents of CLARO phone company in the city of Clodt- PR. We used the SERVQUAL
method that investigates the perceived level ofiserlevel of service desired and minimum
acceptable level, from the perspective of the faustomer. For this investigation several
questionnaires were administered to customerscatilans close to points of sales.

In addition to addressing the relevamtcepts that support the theoretical work on the
chosen research method, we discuss the achievearehtgpportunities for improvement in
the quality of services provided.

Keywords: Service Quality, SERVQUAL, Mobile Telepho
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1 INTRODUCAO

A competitividade das organizacGes sempre encoetnsigo a expressao qualidade.
Qualidade esta que esta associada a percepcadieltesc sobre produtos e/ou servigos
buscados em alguma organizagao.

Por esta razdo, buscou-se neste estudo evoluirnteapretacdo desta variavel
organizacional principalmente em se tratando dganizacdes que operam o0s sistemas de
telefonia no Brasil e mais precisamente no Estad@atana.

Sendo assim, nesta parte introdutéria vamos conhevepouco da evolugcdo da
expressdo qualidade no cenario mundial para dépoes consideracdes sobre o problema de

pesquisa a ser descrito ainda neste capitulo.

1.1 A evolugéo da qualidade

As origens da qualidade séo tdo antigas quant@mriprhomem. Nos primordios da
civilizacdo cada ser humano provia suas necessdamhe bens adequados aos seus interesses
e sua capacidade de acesso e obtencdo. Cacadasesaimeis, com melhores instrumentos,
conseguiam melhores presas e obtinham o respesteuseseguidores.

Pode-se imaginar que, nos séculos 18 e 19, osiastesontrolavam a qualidade de
seus produtos desde a concepcdo até a sua versdanga por atividades de deteccéo e
correcdo de erros. A fase da producao artesaradteazou-se pela total aproximagao entre o
produtor e o consumidor. A interacéo plena do adeso comprador propiciavam o repasse
direto das expectativas. Acreditam muitos, quertefados produzidos naquele periodo séo
conhecidos como “melhores” ou de “mais qualidade’,que os atualmente produzidos em
relacdo a durabilidade e satisfacdo das expectativa

Com a producdo em massa o papel do artesao fob sertdtituido por mao-de-obra
nao especializada, atendendo consumidores distamé@® identificados, com produtos em
série e de menor qualidade percebida. A falta ddidpde dos artigos militares que eram
produzidos em série atingiu niveis alarmantes deranPrimeira Guerra Mundial (1914-
1918), originando a publicagdo em 1931 do “Econo@oatrol of Manufactured Products”,
do matematico americano W. A. Shewart. Através decipios de probabilidade e de
estatistica, para inspecionar a producao, foi mqirbo a abordar em caréater cientifico a

qualidade.
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Para Lobo (2002), a fase da revolucdo industriavgmou grandes mudancas em
termos de abordagem da qualidade. O aumento di ekrgroducao, partindo do artesédo
para a producdo em massa, introduziu o chamadoot®mte qualidade. Inicialmente com
foco na inspecdo do produto final, o controle dalijade observou uma série de
aperfeicoamentos.

A inspecdo em diferentes etapas do processo pvoduti controle estatistico da
qualidade, as cartas de controle, dentre outrodesecaram. De qualquer forma, o controle
da qualidade tinha énfase na deteccdo de defaitas,sempre apds o término da producao.
Como consequéncia da producao seriada, ocorregtandiamento entre quem produzia e
guem consumia e a segmentacao do controle da gdelié responsabilidade pela qualidade
foi pulverizada e problemas com os produtos surgizam maior intensidade.

Ja no inicio da Segunda Guerra Mundial (1939-19¢6ando as industrias foram
convertidas para a producdo de artefatos militanesprazos rigorosos, foi que o controle
estatistico da qualidade ganhou imensa represed&ate. Um bom exemplo € o caso dos
japoneses, que durante a Segunda Guerra constajaemuitos de seus produtos estavam
sem condi¢bes de uso e, para ndo se tornar uma eafiita, seria preciso investir na
industrializacéo.

A saida encontrada foi importar recursos naturagp®rtar produtos manufaturados.
Eles perceberam que seria necesséario importardqdali preco, fabricacdo eficiente e,
sobretudo conhecimento. Acrescentam os suprametoerautores, que em 1950 chegou ao
Japao o professor W. Edwards Deming, levando unodoétie controle estatistico do
processo, com o qual treinou milhares de engerseitécnicos.

Por sua vez, na Guerra da Coréia durante a déea@, @ industria bélica americana
se destacou com o programa “zero defeito” criadoRtilip Crosby. Naquela mesma época,
no Japao, Kaoru Ishikawa se destacou com a imgkmtdos “Circulos de Controle de
Qualidade”.

Nas décadas de 70 e 80, os Estados Unidos e J@pdaslam acirradamente a
lideranca pelos processos de qualidade, emborgsgeart de pontos de vista diferentes.
Enquanto os americanos apostavam na visdo de meecads necessidades do cliente, os
japoneses investiam na melhoria continua dos segsgs0s. Algumas das maiores empresas
americanas se renderam ao método japonés e ohtivesan pouco tempo, um bom

incremento em sua produtividade.
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Dentro deste raciocinio, Fitzsimmons e Fitzsimm@&00) afirmam que os avancos
tecnolégicos vém permitindo reducdo progressivant-de-obra na inddstria, 0o que
evidencia, em grande medida, maior participacasetior de servicos na economia.

A corrida tecnologica vem sendo a mola propulseranddanca de habitos e costumes
da maioria da populacdo mundial, principalmentegasgrios que envolvem 0s processos de
comunicacao, como: telefonia, internet, televisidre outros.

Neste novo cendrio de negdécios altamente compedjtivaracterizados por pregos
similares, onde os produtos e tecnologias estimssformando em commodities, a aquisi¢éo
de vantagens competitivas unicamente por meio @elupss fisicos € uma estratégia
incompleta. Desde entdo, a importancia da qualida@eprestacdo de servicos e seus
instrumentos de medi¢cdo assumem outro patamar.

Com a evolugdo das sociedades, a inclusao de memaslogias, a comunicagdo em
tempo real e a globalizacdo, o conceito de “qudkd@ermeia cada vez mais nosso dia a dia
e assume um papel principal na sobrevivéncia dgenaacdoes. A telefonia é hoje, um dos
principais agentes de mudanga nos habitos e costdenpopulacdo mundial. Em especial a
telefonia mével, que desde o seu langamento cesaceumero de funcionalidades e formas
de aplicacao pratica.

Nesta razéo, o presente trabalho de conclusédo rde taseou-se na avaliacdo da
qualidade percebida na etapa de prestacdo de ameraa consumidor final. Entre varias
técnicas para avaliar a qualidade na prestacdergigas, utilizou-se a ferramenta Servqual.
Este modelo foi elaborado pelo indiano Parasuramaspds varios aperfeicoamentos é

indicado por varios autores do tema para estedgpestudo.

1.2 Tema Problema

A presente pesquisa surgiu da necessidade dearawalijualidade percebida pelos
clientes acerca da prestacdo de servicos dos Agéutiwrizados (AA’s) da Claro (marca
registrada) na Cidade de Curitiba - PR. Esta ayédigpermitira elaborar posteriormente um
plano de agcao para aperfeicoar 0os processos deaalzacao dos produtos e servigos da
Claro ao consumidor final, e consequentemente abtdhores resultados quantitativos e
qualitativos nestas operacfes, além de auxiliavongpreensédo do contexto atual e servir de
instrumento para futuras pesquisas. E importassaler que a utilizagdo da marca Claro e a
manipulagdo de informacdes das empresas dos Agéntesizados estd devidamente

autorizada pelos mesmos.
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Desta forma, o problema de pesquisa foi assim idefiiComo os clientes da Claro
da Cidade de Curitiba (PR) avaliam a qualidade doservicos prestados pelos Agentes

Autorizados desta operadora através do Servqual?”

1.3 Objetivos
Para responder a presente questao de pesquisaaedaib-se 0s seguintes objetivos:

1.3.1 Objetivo Geral
Avaliar, pelo método Servqual, a qualidade percelids clientes da Claro em

Curitiba (PR) diante dos servigos prestados pelos AA's.

1.3.2 Objetivos Especificos
a) Caracterizar a rede de Agentes Autorizados da esapke telefonia Claro na Cidade de
Curitiba-PR;
b) Identificar e avaliar pelo método Servqual, as etqievas e as percepcoes dos clientes
sobre os servigos prestados dos AA’s da Claro dadeide Curitiba (PR);
c) Estabelecer, a partir da identificacdo das expeatate percepcdes dos clientes da
Claro em Curitiba (PR), acdes estratégicas que itsmmraperfeicoar os processos de

comercializacao de produtos e servigos destes poietoendas.

1.4 Justificativa da Pesquisa

Este trabalho é de grande importancia, na medidaentrata de uma questdo que
afeta a todos os usuarios de celulares, configoraaccomo um tema crucial, influenciador
de uma porgéo significativa da sociedade.

E oportuno, pois pode ser utilizado pelas companhize trabalham no segmento
como instrumento para aperfeicoar resultados eéaniindera auxiliar outros pesquisadores
gue almejam maior aprofundamento sobre o tema.

No que diz respeito a originalidade, Castapufl MATTAR) traz que: “Um tema
original é aquele cujos resultados tém o potendgalnos surpreender”. (CASTR&pud
MATTAR, 1999, p. 57).

A presente pesquisa mostra-se original devido Xistécia de dados que informem a
respeito da qualidade percebida na prestacdo decaerdos Agentes Autorizados das
empresas de telefonia celular. Considerando aioslaecursos financeiros necessarios, a

disponibilidade potencial de informacdes e os Ba@ra realizacao, este trabalho também se
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revela viavel principalmente pelo fato de que ocoautabalha na area estudada e tem o
completo apoio da empresa Claro para a execuci® tdesfa.

Esta pesquisa para avaliacdo da qualidade nos;eerprestados esta baseada no
modelo de Parasuraman, em que se consideram asdade servico e os niveis de tolerancia
dos clientes, ou seja, a diferenca entre o seegperado e o minimo aceitavel.

Para as autoras Zeithaml e Bitner (2003), € fundéahanalisar as expectativas dos
clientes para realizar uma prestacéo de servigudidade. A expectativa do cliente define a
forma que ele julga e compara os desempenhos stagdie de servicos. Assim sendo, as
empresas que almejam sobreviver em um mercadoealtancompetitivo devem interpretar
ao maximo estas expectativas para nao incorrereseddicio de recursos financeiros.

Outro fator considerado relevante para as auto@m$aéo de a empresa conhecer os
niveis de tolerancia dos clientes em relacdo avicgeprestado. Nivel de tolerancia é a
diferenca entre o nivel de servico desejado e siderado adequado. Caso 0S servicos
figuem abaixo do nivel de servico adequado, osntedge podem ficar frustrados e
possivelmente a satisfacdo com a empresa ficaédpada.

Em contrapartida, se os servicos ficarem acimaliduses da zona de tolerancia,
pode-se atingir a fidelidade dos clientes. Estaspasicdo do nivel de servico desejado é
positiva por um lado, mas pode representar gastesegessarios com estrutura e mao de

obra, se este servico prestado atingir dimensdesacénhecidas pelos clientes.

1.5 Estrutura do trabalho

Este trabalho esta estruturado em 6 partes. Naejparparte, a introducéo descreve a
evolucdo da qualidade, sua importancia ao longoddaadas e a relevancia para o setor de
telefonia.

Ja na segunda parte, constam: o tema problemayjetsvos geral e especificos e a
justificativa da pesquisa.

A terceira parte, por sua vez, abrange a fundam@ntaedrico-empirica que
estabelece os conceitos e fundamentos sobre os sdoalados. S&o tratados os conceitos de
marketing, servicos ao cliente, qualidade em sesve principais modelos de mensuracao da
qualidade em servicos.

A quarta parte estd relacionada com a metodologigpaebquisa e compreende a
formulacdo das hipoteses, método da coleta de dethisoracdo do questiondrio, técnicas

utilizadas para a pesquisa, limitacdes, entre sutro
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Na quinta parte constam os resultados que evidengi@erfil sdcio-econémico dos
respondentes, a caracterizacdo dos Agentes Auloszda Claro em Curitiba (PR), as
andlises de consisténcia interna, a freqiénciatlitsitos e os testes das hipoteses.

Para finalizar a sexta parte é composta pela cs@g)usubproduto de todas as partes

anteriores.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICO-EMPIRICA

A fundamentacéo tedrico-empirica em um trabalhatifieo tem como fito destacar
as principais teorias que versam sobre as variéstisladas.

No presente estudo as variaveis selecionadas fararketing de relacionamento
mensurada através do instrumento Servqual e téefanBrasil, com um aprofundamento na
operacédo da Claro na Cidade de Curitiba (PR).

Este capitulo tem como objetivo principal estalsiaonceitos e fundamentos sobre
os temas abordados, a fim de facilitar a compreeds&conteudo e direcionar a elaboracéo
do estudo.

Para uma melhor compreenséo, foram abordados tasmdel marketing voltados para
as empresas prestadoras de servigos, aspectosgerimana qualidade em servicos,
consideracdes sobre os principais modelos de neg#&uda qualidade em servigos e por fim
um aprofundamento na escala SERVQUAL, que faz pddemodelo proposto por
Parasuraman.

Foram abordadas ainda, as criticas a este modbl@ siiica de outros autores de
forma a contribuir com o processo construtivo enpiar um melhor entendimento sobre o
tema.

Este embasamento conceitual € essencial parazagéal e elaboracdo da pesquisa.

2.1 Conceitos de Marketing

O marketing como processo de troca é expressonwdaute na definicdo amplamente
aceita, adotada pela Associacdo Americana de Magk@sMA): “O marketing € o processo
de planejamento e execucao de concepcgéo, fixacgwedes, promocao e distribuicdo de
idéias, bens e servicos para criar trocas qudagim as metas individuais e globais”.

Las Casas (2006, p.15) conceitua:
O marketing como a area do conhecimento que englobdas as atividades
concernentes as relacbes de troca, orientadas gpasatisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores, visando alcancarmilgdados objetivos de
empresas ou individuos e considerando sempre o amibente de atuacdo e o

impacto que essas relacdes causam no bem-esiariddagle.
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Maya (1995, p. 63) ressalta o enfoque interdistgpldo Marketing:

O enfoque interdisciplinar para Marketing se refeoeuso de todas as disciplinas -
das éareas social, comportamental, fisica, quawnttaé de negécios — para
desenvolver idéias, conceitos e teorias, bem coara gduminar, investigar e

resolver problemas de Marketing.

Kotler (1995, p.03), define marketing como “um msso social e gerencial, pelo qual,
individuos e grupos obtém o que necessitam e desEjavés da criacdo, oferta e troca de
produtos de valor com outros.”

Kotler (2000) postula a organizacdo das empresasést do “marketing integrado”
onde todos os departamentos trabalham em conjantogbender aos interesses dos clientes.
A organizacéo inteira deve acreditar que o cliéntetnico e verdadeiro “centro de lucro”, e
estruturar seu organograma de maneira que o clgstiga no topo da piramide, com o
pessoal de linha de frente, que se encontra coalievdes, atende-os e 0s satisfaz logo em
seguida.

Na analise de Czinkota (2002), o cliente esta mm tda piramide. As raizes do
conceito de marketing estdo na orientacdo pareeotel Através desta orientacdo, a producao
e os esfor¢cos de venda devem ser baseados emesrgesetvir as necessidades e aos desejos
do cliente.

Abaixo dos clientes estdo os gerentes de nivelongde devem apoiar o pessoal de
linha de frente. E na base da piramide estdo opaoemtes da alta administracdo, que devem
contratar e apoiar os gerentes de nivel médio.

Assim, portanto, esta formado o principio emprasa sucesso. O cliente é a razéo
de ser das organizacgfes e a funcdo do marketumgd@rhental neste processo. O marketing é
responsavel por entender os clientes e enxergas &l processos de negdécios sob o ponto de
vista dele.

Neste contexto, que tem como “pano de fundo” o fazaliente e a sua satisfacéo tao
importantes para a sobrevivéncia das empresasgasizacoes que almejam sucesso em seus
mercados de atuacdo, devem ter uma compreensaaelexpectativas de seus clientes por
meio de ferramentas apropriadas.
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2.2 Servico ao Cliente

A diferenciacdo entre as empresas esta no fornatonuke servicos de qualidade, na
interacdo entre a empresa e o consumidor e ngilatacdo de suas expectativas. Em funcéo
desta relevancia, cabe ressaltar os diversos pensasrsobre o tema.

Descreve Lambert et al. (1999, p.112) “a grossoanodservi¢co ao cliente pode ser
considerado o parametro do desempenho do sistenlagddica em criar utilidade de
momento e lugar para o produto, incluindo supobteyenda”.

Na avaliacdo de Gronroos (2004), existem trés tamiaticas basicas comuns que
podem ser identificadas na maioria dos servicgsirieira € que servicos Sao processos, que
consistem em atividades ou uma série de atividadegjuais séo utilizados diferentes tipos
de recursos. A segunda é que os servi¢gos sao [dodwz consumidos simultaneamente, até
certo ponto. E a terceira € que também até cemtopo cliente participa do processo de
producao.

De forma muito clara, Zeithaml e Bitner (2003) eamdam quatro caracteristicas
relevantes na prestagéo de servi¢cos, como execapldina Tabela 1.

De forma mais abrangente, Gronroos (2004, p.68) cit

Todavia, parece estar havendo uma crescente cotiza@&o entre pesquisadores, e
certamente entre praticantes, de que é provavedmemtossivel, e até mesmo

desnecessario, continuar a debater definicdes @&seO que se discute agora é
que, em vez de uma definicao, talvez seja maisupiradtomar as caracteristicas

mais ou menos comuns dos servigcos e um entendintentmnsumo de servico

como ponto de partida para o desenvolvimento de comapreensdo de como

gerenciar e comercializar servi¢os.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) afirmam que osnees tecnoldgicos vém
permitindo reducdo progressiva de mao-de-obra daéstnia, o que evidencia, em grande
medida, maior participacéo do setor de servigcoscoaomia.

Afirmam ainda, que fazer a diferenciacéo entrerdéteado produto e servi¢co ndo é
tarefa facil, pois a compra de um produto é acommpda de algum servico de apoio, que
muitas vezes inclui mercadorias, mas nao obrigat@nte.

Para Gronroos (2004), a oferta de servicos temsgubasear na perspectiva do

cliente devendo contemplar todos os aspectos porpetcebidos, de forma que sejam



Tabela 1 - Servicos Sao Diferentes

BENS SERVICOS IMPLICACOES DECORRENTES

Servicos ndo podem ser estocados

Servicos ndo podem ser patenteados

Tangiveis Intangiveis |Servicos ndo sdo exibidos ou comunicados com facilidade
E dificil determinar o preco

O fornecimento de um servico e a satisfacdo do cliente dependem das a¢ées dos funcionario
Padronizados Heterogéneos|A qualidade dos servigos depende de diversos fatores incontroldveis
N&o ha certeza de que o servico executado atenda o que foi planejado e divulgado

Clientes participam e interferem na transagao
Producdo separada Os clientes afetam-se mutuamente
do consumo Simultaneos |Os funciondrios afetam o servico prestado
A descentralizacdo pode ser essencial
E dificil ocorrer produgido em massa

E dificil sincronizar a oferta e ademanda em servicos
N3do-pereciveis Pereciveis |Os servicos ndo podem ser devolvidos ou revendidos

Fonte: Zeithaml e Bitner (2003)
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realmente cobertos. O autor defende que o condeitoferta de servicos deve definir os
objetivos organizacionais. A partir disso a empoesadira:

Em quais mercados deve-se operar, incluindo-seecetguesta intencionada a fazer
para certo segmento de clientes;

Que tipos de problemas deve-se tentar solucionayendlo preencher as
necessidades béasicas dos clientes ou do seu mexvado

Na concepcdo de Kotler (1998, p.385), servicos isdi@ngiveis, inseparaveis,
variaveis e pereciveis. Como resultado, normalmestege mais controle de qualidade,

credibilidade do fornecedor e adaptabilidade.

2.3 Qualidade

Como vimos anteriormente, a década de 80 foi ceniaatla pela crescente
preocupacdo das empresas em relacdo a qualidadeewte produtos e servicos. Os
consumidores estavam se tornando cada vez marsigdos, com mais opc¢oes, criteriosos e
sofisticados. O mercado em franca expansao, egimando-se cada vez mais competitivo.

As primeiras descri¢cdes sobre mensuracao de qdelglargiram do setor de bens. A
filosofia japonesa preconizava que “qualidade é defeitos, fazer certo na primeira vez”.

No ponto de vista de Parasuraman, Zeithaml e §&8§5), a definicdo de qualidade
€ a conformidade com os requerimentos do cliente.

Eles dividem, ainda, a percepc¢édo da qualidade ems dtapas distintas: Antes do
produto sair da fabrica, através da contagem dhaasfanternas e apos a entrega do produto,
na contagem das falhas externas.

Gronroos (2004) chama a reflexdo o fato de queséigwr definir qualidade dentro
das empresas do mesmo modo que os clientes o f&xemontrario, alguns programas de
qualidade podem fracassar, tomando tempo e dinh@igue conta € a qualidade na forma
que o cliente a percebe.

Defende, ainda, que o cliente é influenciado petalancomo ele recebe o servigo e
como ele experimenta o processo simultaneo de péiode consumo. Esta € uma dimenséo
rotulada de: qualidade de processo. Esta relacéowcadh o modo como sdo tratados os
momentos da verdade dos encontros de servico eenceimo o fornecedor de servigos
funciona.

Com a evolugéao dos mercados, o crescimento da ¢ividade entre as empresas e

o0 aumento do nivel de exigéncia dos consumidosesigpresas se depararam com um grande



20

desafio que foi o0 de se destacar da demais. Urpritt@pais pilares trabalhados para se obter
éxito foi o pilar de servicos.

2.3.1 Qualidade em Servicos

Em funcdo das diversas caracteristicas dos senapositadas pdZeithaml e Bitner
(2003), como Intangibilidade, Inseparabilidade,eenilidade, Heterogeneidade, a avaliagdo da
gualidade de servicos torna-se um exercicio muéis womplexo do que a avaliacdo da qualidade
dos produtos fisicos.

Para Gronroos (2004), o cliente julga o servi¢c@a piinensao técnica, relacionada a
resultado, e pela dimenséo funcional, relaciongoi@eesso. A primeira dimenséo permite ao
cliente avaliar o que recebeu de forma quantitagivireta. Ja a segunda dimensao permite
avaliar como recebeu. Nesta segunda dimensao,vemrede questdes subjetivas.

Nos estudos de Kotler (2000), qualidade é a safiefdas necessidades implicitas ou
declaradas de um cliente. Estas necessidades $AadfEs por experiéncias passadas, pela
divulgacdo boca a boca e pela comunicagdo da préprpresa de servicos. Para ele, a chave
para 0 sucesso € superar as expectativas dos ddosesrem todos 0s seus atributos.

Refletem Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988),ajgealidade do ponto de vista
do cliente, € o julgamento entre a as suas expegatom relacdo ao servico e percepcao
apos a realizacao de tal prestacdo de servico.dissti@epancia entre expectativa e percepcéo
pode ser positiva ou negativa.

Lovelock e Wright (2003) validam a reflexdo suptada, ao afirmar que existe uma
expectativa sobre a qualidade de servicos que mafta com base nas necessidades
individuais, recomendagdes de terceiros, propagdodarovedor de servicos e experiéncias
anteriores. A comparacao ocorre apos a prestacderdigo, entre o nivel esperado e o nivel
recebido. Ganham vantagens as empresas que corsegurpreender e encantar os clientes,
ficando acima do nivel de servi¢o desejado.

Para se ter um entendimento melhor da qualidadsedécos prestados e das
oportunidades de melhoria, € necessario avaliabéamos clientes internos e os clientes da

concorréncia.
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2.3.2 Mensuracao da Qualidade em Servicos — Paischdodelos

Esta etapa tem como objetivos: resgatar na literats principais modelos de
mensuracdo da qualidade em servigos, explorar itoakkeente o modelo SERVQUAL e
relacionar as criticas a este mesmo modelo.

2.3.3 Modelo de Qualidade de Servigo de Gronroos

Em sua obra, Gronroos (2004) define qualidade p&taede servico como o
resultado de um processo de avaliagdo do clientde este compara suas expectativas em
relacdo ao servico com a sua percepcao do sereigebido. Desta forma, a qualidade
percebida em servicos depende basicamente de duaseis: a expectativa do servico e o
servico percebido.

De forma a facilitar a compreenséo dessas variggeasitor cita alguns fatores que
influenciam e contribuem para a formacédo das egfiegas em servico. Ele destaca as
tradicionais atividades de marketing: propagandagc@ e distribuicdo, que geram uma
promessa para o cliente sobre o desempenho dgasekienciona também como fatores que
influenciam a formacéo destas expectativas, ag;@esl e ideologias, experiéncias anteriores
com servicos, e a comunicagao boca a boca.

O mesmo autor avanca na mesma linha de raciocineveda que o desempenho
percebido de um produto pode ser dividido em daispgocessos, definidos por desempenho
instrumental e desempenho expressivo.

O desempenho instrumental esta relacionado comengéo técnica do produto. E o
que fica de fato com o cliente ao término do preceke prestacéo de servigo.

O desempenho expressivo, por sua vez, refere-seniael psicolégico do
desempenho. Ele € gerado durante o processo daga@sde servicos, simultaneo ao
provimento do desempenho técnico. Tem envolvimeoto 0s aspectos comportamentais
vinculados ao encontro de servico, ou seja, € @epeéo do cliente sobre as interacdes com
os prestadores de servigos e com 0s demais re@iegnsdades da empresa.

Conclui o raciocinio afirmando que a satisfacdoctiente s6 sera plena se for
cumpria a etapa do desempenho instrumental, por&m én condi¢cdo suficiente. Se o
desempenho instrumental for bem avaliado pelo teljemas o desempenho expressivo nao
for considerado satisfatorio, o cliente nao ficsatisfeito, independente do nivel de satisfacéo
com o desempenho instrumental.

Gronroos (2004) ainda traduziu os dois diferentggost de desempenhos
mencionados acima em termos de qualidade, derivea@oos conceitos qualidade técnica e
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qgualidade funcional. Desta forma, buscou criar uedeo de qualidade para avaliar a
prestacéo de servicos.

Para este autor, a qualidade técnica do service pedmedida pelo consumidor de
forma quantitativa e objetiva, pois é o0 subproddés interacdes do consumidor com a
empresa de servigos. A qualidade técnica corregpandlesempenho instrumental.

No entanto, a qualidade técnica por si s6 é imptetamas ndo é suficiente para
avaliacao total da qualidade percebida pelo cordmmiexiste a influéncia da forma com que
esta qualidade técnica € entregue ao consumidoapaaéncia e comportamento dos
funcionarios, o que eles dizem, como se comunicam o consumidor, e até mesmo 0s
outros clientes simultdneos podem interferir nacgegdo do servigo. Esta dimensao
gualitativa é a chamada qualidade funcional, e ¢arater subjetivo. A qualidade funcional
corresponde ao desempenho expressivo.

Na figura abaixo, Gronroos (2004) apresenta a delagntre estas dimensodes e
destaca uma terceira dimenséo da qualidade, queagem da empresa.

Qualidade
Experimentada

Qualidade Esperada

Necessidade do Consumidor
Comunica¢desao Mercado
Imagem
Boca a Boca

Qualidade
Funcional
”C0m0”

Qualidade Técnica
th Que”

Figura 1: Modelo de qualidade de Gronroos
Fonte: Grénroos, (2004)
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Através deste modelo tedérico proposto, a imagemocativa é resultante da forma
com que o consumidor percebe a empresa, e podencfar na sua percepcao em relagéo ao
servico prestado.

Pelo composto de marketing esta imagem pode dealtieda, porém, deve-se ter
cuidado para que a imagem corresponda a qualidsaieca e funcional entregue pela
empresa. Os esforcos com propaganda e comunicacaneecado ndo devem sinalizar
promessas excessivas que ndo possam ser atenstio@smentara a expectativa dos clientes
e contribuira para uma maior discrepancia entrexpectativas e percepcdes dos mesmos. A
empresa obtera efeito prejudiciais a sua imagesg caorra este distanciamento (Gronroos,
2004).

2.3.4 Modelo de Qualidade de Gummesson

Com a mesma interpretacao do modelo de qualida@a@®aoos, Gummesson (1987)
desenvolveu um modelo levando em conta a equivialémre a qualidade percebida e a
satisfacdo do cliente. Citou também neste modeleadaveis expectativas, experiéncias e
imagem corporativa.

O modelo de Gummesson (1987) foi criado originakmgrara a qualidade de bens
fisicos, utilizando uma associacdo entre qualidédeica e especificacdes técnicas. Porém,
visando oferecer um conceito de qualidade de sErwigais abrangente, o modelo acabou
incorporando também os servicos.

O modelo de qualidade de Gummesson (1987), apeekent figura 2, abrange ainda
guatro principais integrantes da qualidade, denadas como 4Qs, que podem ocasionar em
problemas na qualidade afetando a experiénciaieiatel

1- Qualidade de projeto: refere-se a qualidaddat®eacao e desenvolvimentos dos
elementos de servicos e bens, e a combinacaoatales pacote funcional.

2- Qualidade de producarefere-se a eficiéncia com que os bens ou sersios
produzidos em comparacédo com o projeto.

3- Qualidade de entregeefere-se a eficiéncia com que 0s bens ou sersios
entregues ao cliente em comparagdo com o projeto.

4- Qualidade relacional: refere-se a quao bemamtdipercebe a qualidade durante o

processo de prestacao do servico.
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Qualidadede Projeto
Qualidade de Producdo
Qualidade de Entrega
Qualidade Relacional

Imagem
Expectativas
Experiéncias

Qualidade Percebida pelo Cliente

Satisfacdodo Cliente

Figura 2 - Modelo de qualidade de Gummesson
Fonte: Gummesson (1987)
2.3.5 Modelo de Qualidade de Gronroos e Gummesson

Os dois autores associaram 0s seus conceitos gadidade de servigos e de bens de
forma a ter maior abrangéncia na avaliacdo dadpddi da prestacdo de servigos.

Com esta associacao, derivou-se o modelo de qdelida Gronroos e Gummesson
(1988), como pode ser visto na figura 3, que eltabaima sintese do modelo de Grénroos e
gira em torno das dimensdes da percepcao da quelelalo modelo de Gummesson. Este
modelo se baseia na no¢ao de que todos os pantegpeo processo podem contribuir para

gualidade e que existem diferentes fontes de caddiém uma empresa.
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Qualidadede Projeto
Qualidade de Produ¢ao Qualidade Técnica
Qualidade deEntrega Qualidade Funcional
QualidadeRelacional

Imagem
Expectativas
Experiéncias

Qualidade PercebidapeloCliente

Satisfacdo do Cliente

Figura 3: Modelo de qualidade de servicos e berGrdaroos e Gummesson
Fonte: Gronroos e Gummesson (1988).

O projeto e a producéo de bens e servicos impadi@tamente a qualidade técnica.
Em outra linha, no caso de servicos podem ser taninéa fonte de qualidade funcional uma
vez que o cliente podera participar do procesguraieto e da producgéo do servico.

Mantendo a andlise entre bens e servigos, € madib distinguir a qualidade de
entrega no caso de bens, pois a qualidade téchie@dente identificada. Em contrapartida,
tratando-se de servicos, em funcdo da caracterigiic simultaneidade, a entrega afeta a

qualidade técnica e a qualidade funcional da mésmea que a produgao.

2.3.6 Modelo dos Cinco Hiatos de Parasuraman et al.

O modelo dos cinco hiatos serviu como base te@aca a nova forma de tratamento
empirico da questdo da mensuracdo do construtmlodarigem a formatacdo da escala
SERVQUAL (CARVALHO e LEITE, 2001).
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Os autores Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985kngtebreram um estudo
exploratorio abrangendo quatro categorias difesedtesetor de servigos, com o objetivo de
aprimorar os instrumentos capazes de avaliar adqui@ dos servicos. Através deste estudo
pode-se desenvolver o modelo de qualidade de serbigseado nos hiatos existentes entre
expectativas e percepcodes dos clientes a respegerdico prestado.

Neste modelo de andlise dos hiatos da qualidadseeritos, Parasuraman, Zeithaml e
Berry (1985) fazem o diagnostico das possiveiseforde problemas na prestacdo dos
servicos. Estas fontes de problemas contribuem g@atstancia entre as expectativas dos
clientes e as percepc¢des acerca do servico pre&istds fontes séo os quatro hiatos inerentes
ao processo de prestacdo de servico que auxilianfora@acdo de um quinto hiato: a
discrepancia entre o servi¢co esperado e o serei@gzpido pelo cliente.

Em um breve resumo dos hiatos apresentados na figuevela-se:

Hiato 1. discrepancia entre as expectativas dmtelie o que a geréncia da empresa
percebe como expectativa e seus clientes.

Hiato 2: discrepancia entre as percepc¢des quereatgs tém a cerca das expectativas
dos clientes e a traducao dessas percepcoes eaifieapées de qualidade de servico.

Hiato 3: discrepéncia entre as especificacbes @didaule de servico e 0 servigo
efetivamente prestado ao cliente.

Hiato 4: discrepancia entre a prestacdo do sergigs comunicacdes externas a

respeito do servico oferecido.



Necessidades Individuais

Propaganda “Boca a

Experiéncias Anteriores
Boca” P

CLIENTE Servigo Esperado
Hiato 1
Servigo Percebido
Hiato 4
Prestacdo do Servigo
Hiato 3
Comunicagdes Externas
com Clientes
PRESTADORDO . .
Tradugdo de percepgdes
SE RV|CO em especificagdes da
gualidade do servigo
Hiato 2

Percepgdes gerenciais das

expectativas dos usuarios

Figura 4 - Modelo de analise dos hiatos da quadigad servicos
Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985)
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Para este estudo, foram aplicadas entrevistasigiodiie com executivos das empresas
participantes da pesquisa e grupos de discussacloemes dessas empresas. A partir disto
0S autores constataram que os clientes utilizavatgrios semelhantes para avaliar a
qualidade dos servi¢cos, mas que nao estavam nedaoe a natureza do servico.

Ao observar este padrédo de comportamento nas géeemos clientes acerca da
prestacdo se servigos, 0s autores agruparam totkss @itérios em dez categorias chaves e
nomearam como “determinantes da qualidade do sérvic

1- Confiabilidade: consiste em prestar o servigoeto na primeira vez, indicando que
a empresa honra suas promessas.

2- Presteza: representa a boa vontade e prestéaaaionario em prover o servico.

3- Competéncia: consiste em possuir as habilidadesonhecimento necessario na

prestacao do servico.

4- Acesso: esta relacionado a facilidade de contais como: acessibilidade via
telefone, tempo de espera para prestacao do seinaigoe local convenientes.

5- Cortesia: envolve polidez, respeito, consideragdfabilidade no contato com o
cliente.

6- Comunicacao: implica em manter o cliente infatma&m linguagem acessivel de
modo que possam compreender facilmente, além ddasuv

7- Credibilidade: envolve honestidade, confianga.

8- Seguranca: esta relacionado a auséncia de pelsgo ou duvida, seja esta de
cunho fisico, financeiro ou de confidencialidade.

9- Compreensédo/conhecimento do cliente: consistéager o esforgco necessario para
entender as necessidades dos clientes, tais cqrender os requerimentos especificos do
cliente, prover atencao individual, e reconheceliente.

10- Tangibilidade: representa as evidéncias fisdmservico, como por exemplo,
aparéncia dos funcionarios, instalacdes, ferrarmemtaquipamentos utilizados na prestacao
do servigo entre outros.

As dez dimensdes de qualidade de servicos deramansasio ao desenvolvimento
estrutural da pesquisa empirica. que tem por @bjetiensurar tanto as lacunas dessas
dimensdes como a importancia relativa dos atripuifesecendo aos gestores das empresas
de servico uma visdo geral de sua performance e pwsaivel comparagdo com seus
concorrentes.

A seguir veremos como foi construida a escala $alyqendo como base as dez

dimensobes da qualidade de servigos.
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2.4 A Escala SERVQUAL

A partir das dez dimensdes da qualidade de servRarasuraman, Zeithaml e Berry
(1988) desenvolveram a chamada escala SERVQUALjnstrumento de mensuracao da
qualidade percebida pelo consumidor.

Apds sucessivas aplicagbes e andlises estatistecasscala SERVQUAL foi
aprimorada.

Eles verificaram ser possivel a reducdo do nimergueéstdes, que inicialmente eram
97, para 22 questdes. Reduziu-se também o numerdindensdes para apenas Cinco:
tangibilidade, confiabilidade, presteza, empagamntia.

As trés primeiras permaneceram como originalmerdacebidas, enquanto as
dimensdes competéncia, cortesia, credibilidadegeraaca foram consolidadas na dimenséao
garantia, e as dimensdes comunica¢cdo, conhecirdentbente e acesso foram consolidadas
na dimensao empatia.

A escala SERVQUAL consiste em um questionario divech duas secdes: a primeira
utiliza 22 afirmacfes para mensurar as expectageasis do consumidor com empresas do
setor que esta sendo investigado.

Esta parte do questionério busca medir o nivelja#gseou ideal de uma empresa de
servico, e a outra se¢do, também com os 22 iteissakmedir as percepgdes do consumidor
sobre uma empresa em particular, que esta sentladavePara a avaliacdo dos 22 itens de
expectativas e percepcao € utilizada a escalgpdd.tkert de 7 pontos, onde 0s extremos sao
marcados como “Discordo Totalmente” e “Concordcalioente”.

O questionério, representado na Tabela 6, agrupdisttibui os 22 atributos
relacionados a qualidade de servigos entre as dinoensdes da qualidade de servigos.

As questbes foram feitas metade de forma afirmagiva outra metade de forma
negativa, como podem ser vistas abaixo.

A escala SERVQUAL foi aplicada em quatro ramoseteigos distintos, na busca da
validacdo da ferramenta: bancos, cartdo de crédénjicos de manutencdo e reparo, e
servicos de telefonia de longa distancia. Os pemsesde refinamento e validacdo da escala
tiveram por objetivo a obtencdo de uma escala figtiva e confiavel que pudesse ser
aplicada em diversas categorias de servi¢cos. Bswamantiveram somente 0s itens comuns e
relevantes a todas elas. O estudo conduzido moatomnfiabilidade e a validade da escala
SERVQUAL para qualquer tipo de servico, porém owr@g ressaltam a necessidade de

adaptacOes da ferramenta para a realidade do sezstgdado. Caso haja a necessidade,



30

novos itens também podem ser adicionados para eguad as especificidades de uma

empresa em particular.

2.4.1 Refinamentos da Escala SERVQUAL

As contribuicdes e criticas feitas ao modelo SER¥YQUevaram o0s autores
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1994), a proposigamodificacfes significativas na versédo
anteriormente apresentada. Vale ressaltar queenftata de um novo modelo de qualidade, e
sim de uma atualizac&o do instrumento SERVQUAL.

Um dos objetivos do refinamento é incorporar o e@ncexpandido de expectativas
ao formato da escala. Desta forma, a estruturasdalee SERVQUAL foi modificada para
capturar ndo somente a discrepancia entre o semp@gebido e servico desejado
(denominada medida de superioridade do servicoS)MiBas também a discrepancia entre o
servico percebido e o servico adequado, ou sejajed minimo que o cliente estaria disposto
a aceitar pela prestacdo do servico. Esta segandad € denominada medida de adequacgéo
do servico - MAS.

Os autores sugerem que a posicado competitiva deeumpeesa, do ponto de vista da
qualidade em servigos, sera determinada pelospeeuss de, MAS e MSS, conforme Tabela

2, abaixo:

Tabela 2 — Posicdo competitiva da empresa.

Impressdes de clientes Medida de adequacéo € Posicampetitiva

Niveis de satisfacao superioridade do servigo

Servigo Percebido MAS = Positivo Lealdade do ckent
MSS = Positivo
Servico Desejado MAS = Positivo Vantagem
Servico Percebido MSS = Negativo Competitiva
Servigo Adequado
Servico Percebido MAS = Negativo Desvantagem
MSS = Negativo Competitiva

Fonte: Parasuraman et al (1994).
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Observa-se que para uma empresa possuir a lealdadiente, € condigdo necesséria
gue as duas medidas MAS e MSS sejam positivas. dQuarMAS for positivo e 0 MSS
negativo, a empresa possui uma vantagem compeétivaelacdo a qualidade do servico
prestado. No entanto se as duas medidas sdo ragaav empresa encontra-se em
desvantagem competitiva, representando uma podatddl de perda do cliente. Para a
realizacdo dos testes empiricos do novo modelautwes desenvolveram trés formatos de
escalas, levando em consideracao as criticas Bbrogbes realizadas por outros autores.

- Formato de trés colunas: apresenta gradacfes dapgrara 0s niveis de servico
desejado, adequado e percebido, com trés escatas,igolocadas lado a lado.

- Formato de duas colunas: apresenta gradagfessdiietahiatos de superioridade do
servico (MSS) e de adequabilidade do servico (MA&B)avés de duas escalas iguais,
colocadas lado a lado.

- Formato de uma coluna: tal como o formato de dohmas, apresenta gradacdes
diretas dos hiatos de superioridade dos serviccSS)Me de adequabilidade do servico
(MAS); no entanto, o questionario é dividido em glysmrtes. A primeira contendo um
conjunto de escalas para o MSS, e a segunda contentesmo conjunto de escalas para o
MAS. Isto implica na repeticdo do conjunto de item®nforme disposto na escala
SERVQUAL original.

Apés a realizacdo de testes e analises, incluingo puée-teste de campo dos
questionarios envolvendo os trés formatos de celumaim teste para verificar o poder de
diagndstico de cada formato, Parasuraman et a®4fl€ncluiram que dos trés formatos,
somente o de trés colunas é capaz de indicar ceams@o a posi¢cdo da zona de tolerancia,
bem como o nivel de servigo percebido em relacama.

Além disso, os resultados do pré-teste de campofartilizados também para medir o
grau de facilidade e a confianca dos respondenigsto) ao preenchimento do questionario,
tendo os formatos de uma coluna e de trés columagsultado superior ao formato de duas
colunas.

A nova versao da escala SERVQUAL passou a utilimaa escala de nove valores
para mensuracdo dos atributos, propiciando assimntervalo maior de escolhas quando
comparado com a escala da versao anterior. O gdauekcala corresponde a uma avaliagéo
pobre do atributo e a letra n é utilizada no casoedpondente ndo ter condigbes de avaliar o

atributo correspondente.
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2.5 Contextualizagdo do Ambiente de Pesquisa

As variaveis apresentadas e o modelo descritos qegam, qualidade, marketing de
relacionamento e ferramenta Servqual, para o peedembalho estdo sendo direcionadas
exclusivamente para o setor de telefonia, segnpagsoa fisica.

Desta forma viu-se por bem incluir ja na fundamegiatedrica alguns preceitos que
mostram a evolugao e a situagéo atual deste segnmesits especificamente da Claro.

A telefonia celular vem crescendo de forma expoiaercpartir de 1990 no Brasil.
Hoje ela faz parte do cotidiano da maioria dos il@iass servindo como um importante
instrumento ao trabalho, como item de segurantatess

Com os diversos subsidios financeiros ofereciddaspempresas que operam 0s
sistemas de telefonia celular a popularizacdo ddsjeto € visivel, e em julho de 2009 ja
havia atingido a marca de 161,9 milhdes de usuarm®Brasil, com uma teledensidade
(indicador que mede o numero de celulares a caadeogie 100 habitantes) de 84,60% e

apresentando crescimento acelerado. Alcanca tedee@adas sociais e faixas etarias.

Tabela 3 — Evolucéo da teledensidade no Brasil

Jul/08 Dez/08 Jun/09 Jul/09
Celulares 135.330.980 150.641.403 159.613.507 161.922.375
Pré-pago 80,99% 81,47% 81,82% 81,91%
Teledensidade 71,42 79,17 83,47 84,61

Fonte: site Teleco acesso em 25-08-09

Dentre os estados brasileiros, o Estado do Pasta&lassificado em décimo lugar no
ranking de teledensidade com a proporcdo de 84eRilaces para cada grupo de 100
habitantes, conforme indica a tabela 4:



Tabela 4 — Ranking de Teledensidade Brasil

Ranking Estado Jul/08 Dez/08 Jun/04 Jul/09 RankingEstado Jul/08 Dez/08 Jun/09 Jul/09
1 Distrito 126,09 136,02 151,9 153,43 15 Rio Grande do Norte 7,326 71,9 76,8 78,45
Federal
2 Rio de Janeiro 89,4 97,93 99,97 100,62 16 Amapéa 6,526 67,85 76,31 78,08
3 Mato Grosso do Sul 86,47 94,99 99,63 100,61 17 re Ac 60,02 66,94 71,05 72,02
4 Sao Paulo 79,55 92,9 98,61 100,08 18 Tocantis 0357, 63,99 70,27 71,36
5 Rio Grande do Sul 83,7 89,73 93,53 94,22 19 Amazo 59,15 62,89 68,73 70,04
6 Mato Grosso 73,51 82,05 89,58 91,02 20 Ceara 656,8 63,33 66,86 68,28
7 Espirito 76,1 85,9 89,91 90,96 21 Alagoas 56,45 62,39 66,6668,04
Santo
8 Goias 79,16 86,24 89,51 90,52 22 Roraima 57,1 3560, 66,85 67,04
9 Santa Catarina 76,64 83,3 88,55 89,39 23 Bahia ,5354 60,28 63,85 64,77
10 Parana 71,27 79,1 83,31 84,21 24 Paraiba 54,1257,81 62,73 63,98
11 Minas Gerais 75,66 80,85 82,48 83,51 25 Para 7849, 53,77 58,83 59,99
12 Rondonia 67,79 75,03 81,41 82,55 26 Piaui 39,88 45,81 50,22 51,89
13 Pernambuco 69,1 75,73 80 81,37 27 Maranhao 33,0135,14 39,19 40,31
14 Sergipe 71,12 76,45 78,82 79,83 Brasil 71,42 1779 83,47 84,61

Fonte: site Teleco acesso em 25-08-09
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Neste contexto, o consumidor exige mais qualidadendimento assume um papel

determinante na captacdo e manutencdo da basea@@asEste mercado caracteriza-se pela

grande interacao do cliente com a empresa prestadoservico e também pela baixa barreira

de mudanca que existe, em funcéo da portabilidade.

As empresas de telefonia Claro, TIM, Vivo e Ol doeam quase todo o mercado

brasileiro (99,63% em jul/09). Utilizam estratégagessivas para aumentar sua participacédo

na base de clientes, principalmente nos usuarioplaieos chamados “pOs-pago” que

apresentam maior retorno financeiro e ficam margptecom a mesma operadora.

Tabela 5 — Market Share das operadoras (PontosrReais)

Operadora 2007 2008 1T09 2T09 Jul/09

Vivo 30,90% 29,84% 29,70% 29,33% 29,38%
Claro 24,99% 25,71% 25,76% 25,36% 25,35%
TIM 25,85% 24,17% 23,50% 23,71% 23,75%

Oi 17,90% 19,91% 20,67% 21,22% 21,15%
CTBC 0,30% 0,30% 0,30% 0,30% 0,30%
Sercomtel 0,06% 0,06% 0,06% 0,06% 0,06%
Aeiou - 0,01% 0,01% 0,01% 0,01%
Celulares 120.980 150.641 153.673 159.614 161.922

Fonte: site Teleco acesso em 25-08-09

Para captar este tipo de cliente, as operadolgantise, principalmente, do canal de

distribuicdo denominado Agentes Autorizados (AAGR)e sdo empresarios locais
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credenciados para realizar a prestacdo de sendcacdrdo com o padrdo e orientacdo
proposto pelas operadoras.
A operadora de celular Claro (Filial Parana) mangimsua estrutura de distribuicéo

280 Agentes Autorizados (AA’s), categorizados emenitum, Standard e N&o-Especialista.

Tabela 6 — Categorizacdo Agentes Autorizados Parana

Premium Especialistas N3ao-Especialistas
Agentes Autorizados (AA's) 80 50 90

Fonte: Sistema de gestéao Claro

Na categoria “Premium” estdo os pontos de vendaalkor visibilidade. Localizados
em regides mais populosas, com maior metragemlaalsatendimento e um padréo visual
diferenciado. Geralmente estes pontos de vendanabgiores volumes de vendas.

A categoria “Standard” € composta por pontos delaate menor representatividade
no volume de vendas, localizados em cidades conosr#mduzentos mil habitantes.

Ja a categoria “Nao-Especialista” € preenchidaspptintos de venda que possuem
mais de um tipo de produto, que nao seja o deoteketelular. Sdo bancas de revistas, Gticas,
lojas de informéatica, que agregam a telefonia eekein seu negocio principal.

A distribuicdo geografica dos Agentes Autorizadoenfitum no Estado do Parana esta

representada na figura 5.
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Com 20 pontos de venda e representando 25% dadtzgd?DV’s Premium, a Cidade
de Curitiba possui a maior concentracao dested@pagente Autorizado. Por conseqiéncia, o
maior volume de vendas de pds pago provem destaeidNa figura 6 esta representada a
distribuicdo geogréafica destes Agentes Autorizasm<idade de Curitiba. Fica evidente a
concentracdo na regiao central da cidade, que stvage maior fluxo de clientes.

Como ja mencionado anteriormente, os Agentes A#dds Premium sao
responsaveis pelo atendimento mais amplo ao codsumipois possuem areas de
atendimento maiores e sistemas mais completosePem responsaveis por grande parte das
novas aquisi¢ées de clientes pds-pago, que geraon reeeita e possuem um relacionamento

mais intenso com a prestadora de servico, utiliza@ste grupo como objeto de estudo.
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3 METODOLOGIA

Para a realizacédo do estudo, serédo utilizadas, tom® de pesquisa, as empresas que
compdem a rede de Agentes Autorizados (AA’s) dadedde Curitiba, no estado do Parana.

A presente pesquisa € conclusiva descritiva ezatilicomo métodos o questionario
pessoal e a observacdo. Conforme Mattar (1999)esguisas conclusivas séo caracterizadas
por possuirem objetivos bem definidos, com procedios formais, sendo bem estruturadas e
dirimidas para a solucao de problemas e/ou avalidealternativas de fluxos de acao.

Foi realizado um estudo de campo ocasional aontieaggn-se questionarios de
avaliacdo em toda a rede de Agentes Autorizad@ata na cidade de Curitiba-PR, além da
utilizacdo de livros sobre a qualidade na prestdedgervicos, livros associados as fungdes de
marketing, informagcbes da ANATEL (Agéncia Naciordg Telecomunicagbes), dados
histéricos da empresa Claro, bem como artigos eénasgda internet que dispdem de

informacdes sobre o tema.

3.1 Hipétese de pesquisa

A pergunta de pesquisa que se pretende responaen @aboracdo deste estudo é:
“Qual a qualidade percebida da prestacdo de servigorealizada pelos AA’s da
operadora Claro na cidade de Curitiba através da adlise dos seus indicadores?”

Com base nesta pergunta foram consignadas tréesgsonulas, que estdo associadas
a quinta lacuna do modelo de cinco hiatos de Paamsn et al (1985).

H1: Através de um conjunto atributos observadosy Ba possivel discriminar
diferencas entre o nivel de servico percebido pel@ntes na qualidade dos servicos
prestados pelos AA’s.

H2: Através de um conjunto atributos observadosy Ba possivel discriminar
diferencas entre o nivel de servi¢o desejado dilstes na qualidade dos servigos prestados
pelos AA’s.

H3: Através de um conjunto atributos observadosy Ba possivel discriminar
diferencas entre o nivel de servico minimo aceitpets clientes na qualidade dos servigos
prestados pelos AA’s.
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3.2 Determinacgao da populacéo e da amostra

A populacdo da pesquisa esta representada peloss ndientes pds-pagos da
operadora Claro na cidade de Curitiba no més déomutde 2009.

Desta populacéo, foi selecionada uma amostra deen@ncia de 70 pessoas que
tiveram contato com os pontos de venda da ClarGentiba.

Malhotra (2004), sugere que a amostra de conveniéacutil para determinar

fendmenos que se caracterizam por estudos dessyitiemo € o caso da pesquisa.

3.3 Importancia de atributos

No presente item do capitulo, almeja-se identifiemumidamente os fundamentos
analiticos de ordenacéo dos atributos por impodaforam destacados da doutrina alguns
autores que fizeram mencao a essa ponderacdo cARMAN (1990), Parasuraman et al
(1990) e Carvalho e Leite (1996, 2001).

O método sugerido por Parasuraman et al (1991)istenem solicitar que o
respondente distribua 100 pontos entre as cincertifes associadas a qualidade do servico.
A partir da pontuacao recebida, cada atributo maebformemente a mesma proporcéo do
peso.

J&4 Carman (1990) apresenta que 0s respondentesn dedéicar pontuacdes de
importancia diretamente a cada atributo da lista. (8oposta foi criticada, tendo em vista que
ha uma limitacdo de ordem pratica, uma vez quentquanaior a lista, mais dificil de se
ordenar em termos de importancia os atributos ddeterminado servico.

Em Carvalho e Leite (1996), identificou-se um métagie consiste em solicitar ao
respondente que indique, no questionario de a@ljage acordo com a sua opinido, em
ordem decrescente de importancia, os seis atrilnuhis importantes do referido servigco entre
0s constantes da lista. A partir desta operacacighaobtém-se a ordenacdo completa dos
atributos.

Assim, Carvalho e Leite (2001) apresentam um estudaue se pretende verificar a
importancia de cada atributo através da mensumda@sidaixas de tolerancia dos mesmos. Os
autores sugerem que a avaliacdo da importanciatdbstos esta positivamente associada ao
nivel adequado do servico, ou seja, quanto maionse&l minimo aceitavel, mais importante

ele é.
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3.4 Identificacdo de variaveis relevantes parasgyisa

As variaveis relevantes para esta pesquisa foranifitadas, tomando por base os 22
atributos da escala SERVQUAL definidos por Parasaraet al (1994).

Os atributos foram devidamente analisados e madifis, conforme sugestdo dos
autores anteriormente citados, para que se adeguassparticularidades do presente estudo.
Para a devida identificacdo da importancia dodaivs, a pesquisa baseou-se no método
proposto por Carvalho e Leite (1996), que propdedecacdo por parte do respondente dos

seis atributos mais importantes do referido servi¢co

3.5 Método da coleta de dados

O método utilizado para coleta de dados foi 0 deeeistas individuais. Durante a
segunda quinzena de outubro foram aplicadas 76wstais em locais variados da cidade de
Curitiba, em frente aos pontos de venda da Clasoetrevistas foram distribuidas ao longo
do dia, no horario das 10 horas as 16 horas duténtés.

Para a aplicacdo do questionario foram utilizadpeséoas devidamente treinadas em
relacdo ao preenchimento do questionario e oriestgohra que se identificassem e
explicassem o0s objetivos da pesquisa. Durante tadoglias o0s entrevistadores foram
acompanhados em campo para maior confiabilidadeamss coletados.

Antes da aplicacdo, foi realizado um pré-teste destiondrio em uma pequena
amostra de entrevistados com o intuito de detectuprimir problemas potenciais, além de
verificar sua clareza, simplicidade e aceitabilelan respondé-lo. Com isto foi possivel
aperfeicoar e validar a verséo final aplicada eda ® amostra da pesquisa. ApGs a aplicacdo
do pré-teste pode-se proceder com as alteracfesséias, principalmente na substituicdo de
palavras que apresentaram dificil entendimentppde dos entrevistados.

Seguindo a recomendacao de Carvalho e Leite (189&jn aplicados quatro versdes
do questionario com ordenacgfes diferenciadas dastedsticas do servico, com o objetivo
de atenuar e investigar a ocorréncia de possivaigenciosidades que a ordem de

apresentacao dos atributos poderiam proporcionar.

3.6 - Elaboracgéo do questionario
Para a execucao da presente pesquisa utilizowgeestionario proposto pelo método
SERVQUAL, que é amplamente difundido e aceito esgpsas centradas na avaliacdo da

qualidade percebida pelos clientes de servicos.
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O questionario utilizado foi o de trés colunas, geemite investigar ndo somente o
nivel desejado e o nivel percebido pelo clientes nr@nbém o nivel minimo desejavel.
Conforme recomendacéo foi utilizada a escala Liderhove pontos, que oferece uma gama
maior de opcdes para o0 entrevistado, e a opcaoc®$n o respondente ndo quisesse ou nao
tivesse condi¢Bes de avaliar algum item do queition

O questionéario utilizado foi formatado em trés egirt

1- Dados demogréficos: nesta parte do questiorfaraam trabalhadas informacdes
referentes ao perfil do entrevistado, como sexaadrenda e grau de instrucéo;

2- Avaliacdo da qualidade dos servigcos prestaddss pagentes Autorizados da
operadora Claro: esta etapa do questionario foiposta por uma breve apresentacdo da
pesquisa e seus objetivos. Em seguida foram apaelesnos 22 itens da escala Servqual
devidamente adaptados. Estes 22 itens estdo achatgmnda escala Likert de nove pontos
para avaliacdo de cada respondente.

3- Investigacdo do grau de importancia dos atrbutesta terceira parte, de acordo
com o método apresentado por Leite (1996), focgatio ao respondente que identificasse,
de acordo com a sua opinido, os seis atributos mmgusrtantes em ordem decrescente de

importancia.

3.7 Técnicas estatisticas de analise

Nesta etapa do trabalho serdo apresentadas algéorasas estatisticas de analise
para facilitar a compreensédo dos resultados quio sgemonstrados. Foram utilizadas as
técnicas para o teste da confiabilidade internavésr do Coeficiente Alfa de Cronbach e a

correlacdo entre variaveis pela andlise fatorial.

3.7.1 Coeficiente Alfa de Cronbach

Pela orientacdo de Malhotra (2001), confiabilidade® grau em que uma escala
apresenta resultados consistentes ao se fazerengdoemdepetidas da caracteristica em
estudo. Para se identificar o grau de confiabikddd uma escala, deve-se verificar a sua
consisténcia interna, ou seja, 0 quao fortementeitasss de uma escala estdo inter-
relacionados.

Dado que a escala SERVQUAL € uma escala soma®mague varios itens sao
considerados na obtencdo de uma pontuacdo totalste da confiabilidade interna mais

adequado é o coeficiente Alfa de Cronbach, quetili@ado na presente pesquisa para validar
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a consisténcia interna do modelo de mensuracaaaagde adotado, buscando identificar
dentre os atributos investigados, aqueles que mzaiimcada construto da qualidade.

O valor do coeficiente de Alfa de Cronbach podeavate O a 1 e de acordo com Hair
et al (1998) um valor igual ou superior a 0,7 teflema fidedignidade aceitavel. Ja na visao
de Malhotra (2001) o valor de corte a ser consater 0,6, ou seja, abaixo deste valor a
fidedignidade é considerada insatisfatéria.

3.7.2 Anélise fatorial

A analise fatorial tem como objetivo principal @gpl a correlagdo ou covariancia
entre um conjunto de variaveis, em termos de umendinimitado de variaveis nao
observaveis, para Malhotra (2001).

Conforme Bachamann (2002) a analise fatorial bdsfiair o relacionamento entre as
variaveis de modo simples e usando fatores qudcarpla maior parte da variancia das
variaveis observadas.

Farias (2006), afirma que a analise fatorial € wétdica de interdependéncia nas
quais todas as variaveis sao simultaneamente evadk.

Com o objetivo de confirmar as relacdes entre ostcotos analisados, neste estudo
utilizou-se a técnica de Analise Fatorial Confirémat (CFA) — procedimento desenvolvido
para testar hipéteses a respeito da estrutura dmnjunto de dados; este tipo de analise é util

para a construcao de teorias.

3.8 Tratamento e andlise dos dados

Pela orientacdo de Mattar (1999), a natureza dsepte pesquisa pode ser considerada
quantitativa, que ocorre quando o pesquisador comdirabalho a partir de um projeto
estabelecido anteriormente, com hipoteses clar@neespecificadas e variaveis
operacionalmente definidas, buscando a medicadivdbge a quantificagcdo dos resultados.

Apés a realizacdo da coleta dos dados em campliseados dados quantitativos foi
realizada com o auxilio dos softwares S.P.S.S. eelExRessaltando que todos os
questionarios respondidos foram tabulados com addexelo e atencéo, para garantir a
integridade dos dados obtidos e um resultado a#iigh a pesquisa.

Através do software S.P.S.S. foram realizadost&gtes: os testes de confiabilidade
interna da pesquisa, representado pelo coeficidlite de Cronbach, os testes de analise
fatorial, que buscou identificar o quanto da vagl@ra explicada pelos atributos, e por ultimo

o teste de Mann Whitney que validou as hipétesestadas na pesquisa.
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3.9 Limita¢gOes da pesquisa

Alguns limitadores foram identificados durante oqasso de realizacédo da presente
Pesquisa, os quais podem eventualmente distoresutiado da mesma.

O tempo utilizado para os respondentes concluitgas Rudas pode ter gerado uma
alteracdo nos resultados. Pelo fato da abordagemide realizada em horario comercial,
varios respondentes aceleravam suas respostasgo&iair com mais velocidade.

Outra limitagcdo encontrada foi a inseguranca potepde alguns respondentes com
relacdo ao fato de expor suas idéias sobre os;esrprestados, estando préximo dos pontos
de venda.

Apesar das limitacdes encontradas, ndo se congiattwm fator que invalidasse os

resultados apurados.
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4 RESULTADOS

Neste capitulo sera apresentada a analise dostadksl referente a pesquisa
investigativa sobre a qualidade percebida do sepiestado pelos Agentes Autorizados da

operadora Claro na Cidade de Curitiba (PR).

4.1 Caracterizacao da rede de Agentes Autorizaal@idade de Curitiba (PR)

Como ja mencionado anteriormente, os Agentes Aagdds da Claro na Cidade de
Curitiba (PR) tem como caracteristica a padronizalg suas lojas, que proporciona maior
conforto aos clientes e facilitam as vendas douym@dds-pago que gera a maior receita para
as empresas.

Na tabela 7 est& descrita a performance por AAnteses de julho, agosto e setembro,
separado por produtos pré-pagos e pos pagos.

Todos estes pontos de vendas seguem regras rigodesgadronizacdo, o que
fortalece a imagem da operadora e gera maior dliddidte e confianca para o consumidor
final. Na sequéncia de figuras de 7 a 12 fica exdi@mla esta padronizacdo nos Agentes
Autorizados.

Figura 7 — Visdo externa Agente Autorizado 1

Fonte: o autor
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Figura 8 — Visao interna Agente Autorizado 1

Fonte: o autor

Figura 9 — Visé&o frontal Agente Autorizado 1

Fonte: o autor
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Figura 10 — Vis&o externa Agente Autorizado 2
Fonte: o autor

Figura 11 — Vis&oo interna Agente Autorizado 2

Fonte: o autor



Figura 12 — Viséo frontal Agente Autorizado 2

Fonte: o autor
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Tabela 7: Performance por AA dos produtos pré-paguods-pagos.

49

JULHO AGOSTO SETEMBRO

RAZAO SOCIAL Cidade DDD | N° AREA | Inicio/Atividade | PRE | POS | PRE POS | PRE| POS
funcionarios | M?

R.B. DE PADUAIMPORT Curitiba 41 12 85 2008 1807 823 986 482 1386 509
T.G.F COM DE AP Curitiba 41 4 60 2005 60 159 62 1346 3 127
ANA KAROUNE DA COSTA Curitiba 41 5 72 2007 107 392 127 308 122 217
WELTER EQUIPAMENTOS D  Curitiba 41 8 7 2005 239 194 242 182 226 154
GJB COMERCIO DE APAR Curitiba 41 4 45 2005 233 135 271 231 166 136
FK COMERCIO DE Curitiba 41 4 60 2008 42 357 32 168 30 193
APARELHOS
SHOPPER TELE- Curitba 41 5 92 2008 277 85 283 89 225 84
INFORMATICA
THS COMERCIO DE TELEFO  Curitiba 41 4 70 2005 208 94 210 90 206 83
THECNOCELL Curitiba 41 8 70 2005 159 112 174 95 117 67
EQUIPAMENTOS
SAMI MOHAMAD ZHARA Curitba 41 5 80 2005 69 63 111 10 79 102
PONTO CLARO COMERCIO Curitiba 41 4 50 2005 99 55 134 94 1 8 59
AMERICANA COMERCIO Curitiba 41 5 60 2005 83 82 107 84 610 54
R.B. DE PADUAIMPORT Curitiba 41 8 60 2009 29 116 35 514 13 119
FOSSATI & CIA LTDA — ME Curitiba 41 5 45 2007 64 116 97 112 102 113
R.B. DE PADUAIMPORT Curitiba 41 5 50 2009 48 61 115 324 56 140
GUBERT E GUBERT Curitiba 41 3 45 2009 196 62 334 71 198 49
TELEFONIA
R.B. DE PADUAIMPORT Curitiba 41 7 45 2009 25 52 106 313 177 121
TECHNOCELL CELULARES E  Curitiba 41 3 50 2005 176 31 194 33 148 35
R.B. DE PADUAIMPORT Curitiba 41 4 45 2009 28 76 59 81 39 52
SHOPCELL Curitiba 41 3 50 2008 112 54 207 84 182 51

|4061| 3119| 4580| 286|l 36515 2465

Fonte: o autor.
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4.2 Caracterizagdo da amostra

O perfil da amostra de 70 respondentes foi ideatid com base nos dados
demograficos dos entrevistados cujas caractedstioaestigadas foram: sexo, idade,
formacdo escolar e renda mensal.

A seguir serdo apresentados os graficos, os conentanalises referentes ao perfil
dos respondentes segundo as caracteristicas atanenadas.

4.2.1 Distribuicdo dos respondentes por sexo

Conforme pode ser observado no grafico 1, que septa a distribuicdo dos
respondentes por sexo, o numero de mulheres é dwiue o de homens que responderam a
pesquisa, representando 54% da amostra, enquahtorens representaram o0s outros 46%.

B Mulheres

B Homens

Gréfico 1: Distribuicdo dos respondentes por sexo

Fonte: O autor.
4.2.2 Distribuicdo dos respondentes por idade

O grafico abaixo demonstra que a maior concentrdedespondentes esta na faixa de

20 a 29 anos, representando 51% da amostra. Endaegocontram-se as faixas de 30 a 39
anos com 23% da amostra e a faixa de 40 a 49 amosl8% do total da amostra. A faixa
etaria de 50 a 59 representa apenas 7% da amBstramais de 60 anos ndo houve nenhum
respondente.
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B 20a29anos
B 30a39anos
M 40349 anos
B 50a59anos

M 60 ou mais

Gréfico 2: Distribuicdo dos respondentes por idade.
Fonte: O autor.

4.2.3 Distribuicéo dos respondentes por grau deuigio

Conforme verificado no gréafico abaixo, do totalrdspondentes, 33% possuem curso
superior completo e 26% incompleto. Ha ainda 20%rdspondentes que possuem curso de
Mestrado, 19 % com Pés Graduacédo e 3 % com curédodtorado. Nenhum respondente

possuia apenas o segundo grau completo.

2%

B Universitario incompleto
B Universitario completo
[ Pés graduagdo

B Mestrado

B Doutorado

Gréfico 3 — Distribuicédo dos respondentes por gatormacéo
Fonte: O Autor
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4.2.4 Distribuicdo dos respondentes por renda mensa

Do total de respondentes, conforme pode ser oldemva grafico 4, 37% da amostra
possui uma renda mensal entre R$3.000 e R$5.009.dBmais respondentes, 31% possui
uma renda mensal maior que R$5.000, 16% entre B$X0R$3.000 e outros 16 % até
R$1.000.

m Até R$1.000,00

M De R$1.000,00 a R$3.000,00
I De R$3.000,00 a R$5.000,00
H Mais de R$5.000,00

Gréfico 4: Distribuicdo dos respondentes por rendasal
Fonte: O autor.

4.3 Frequéncias dos atributos

Serdo apresentados a seguir os resultados dagabulas dados da presente pesquisa,
destacando-se a frequiéncia com que o0s graus osl@&igada atributo da prestacao de servicos
aparecem na pesquisa. Em seguida serdo apresemtmdagdias obtidas em relacdo a
percepcado, as expectativas e ao nivel minimo aeeéipelo clientes em relagdo ao servico
prestado pelos AA’s, bem como suas respectivassaral

A primeira coluna das tabelas contempla a descrdg@o atributos avaliados. Na
segunda coluna consta a quantidade de respostamfaodada pelo respondente. A terceira
coluna indica a quantidade de respondentes qusm#meram ou nao quiseram responder a
guestdo. J& na quarta coluna estdo as médiasspastas encontradas.

Com base na tabela abaixo, referente a percepgadidotes sobre o servigo prestado
pelos Agentes Autorizados da Claro de Curitibaeftal8), pode-se notar que ha uma maior
concentracao de respostas nos niveis 6 e 7 daelicahivel 6 estdo 29% das respostas e no

nivel 7 estdo 28%, somando esses dois niveis ezppees mais da metade do total de
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respostas. Consequentemente, podemos notar queepgi@ dos clientes em relacdo ao
servico prestado pelos Agentes Autorizados da GlarGuritiba apresentou uma média entre
6 e 7 na maioria dos atributos investigados.

Dos 22 atributos, apenas 3 apresentaram uma médiande da exposta acima. O
atributo 17, horario de atendimento convenienteuiacima desta média com 7,77. J& o item
15, consideracdo dos interesses do cliente em ipoiagar, ficou abaixo da média, com 5,86
e o0 atributo 22, definicdo de pessoas responseaees 0 encaminhamento de problemas,

apresentou a menor média com 5,6.



Tabela 8 — Percepcéao dos clientes sobre os septiestados pela operadora de telefonia movel

ATRIBUTOS DA QUALIDADE DE SERVICO 123456789 n MEDIA
Cumprimento das promessas de servigo 011192224120 0 6,43
Presteza no atendimento as reclamacdes de servicos 0043101625120 O 6,30
Execucédo dos servicos sem erros desde a primeira ve 002317251490 0 6,04
Fornecimento dos servicos no tempo prometido. 0016202011111 O 6,01
Precisdo e consisténcia das informagfes dispaatiis 004317211591 0 6,01
Informacdes sobre quando as solicitagbes serédidésn 001314222181 0 6,24
Vontade de ajudar aos clientes. 0013131717181 O 6,49
Presteza quanto as solicitacdes dos clientes 1104102020131 O 6,31
Funcionarios que passam confianca nas respostasfes dos problemas apresentados 2026102216 O 6,07
Funcionarios fazem com que os clientes se sintgorgs no atendimento as suas solicitacdes. 1012222170 0 6,01
Funcionarios corteses 11147232292 0 6,27
Funcionarios com conhecimento para responder gsipis dos clientes. 201411202291 0 6,16
Atencéo individualizada aos clientes. 101411242071 0 6,14
Funcionarios que lidam com clientes de maneiracaiea. 0020111821144 O 6,63
Consideracao dos interesses dos clientes em poitogiar. 30269251870 0 5,86
Funcionarios que compreendem as necessidadeselts sl 1024112219101 O 6,17
Horério de atendimento conveniente 001007152918 0 7,77
Sistemas modernos e eficientes 1003101624160 O 6,50
Design agradavel dos produtos e sistemas 000091623166 0 6,91
Postura e aparéncia profissional dos funcionarios 000091725145 0 6,84
Definicdo de pessoas responsaveis para o encanenk@ate problemas 212517261520 0 5,60

Fonte: O autor.
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Conforme a tabela 9, que indica o nivel desejattuspdientes dos servigos prestados
pelos Agentes Autorizados da Claro em Curitiba, 3% respostas estdo nos niveis 8 e 9,
sendo que a grande maioria dos respondentes oplownjvel 9 (53%), resultando em uma
média entre estes mesmos niveis. O nivel desejadk baixo (8,31) € referente ao atributo
11 que diz respeito a cortesia dos funcionariose Bfibuto esta relacionado a dimenséo
seguranca. O nivel desejado mais alto (8,61) eta&ionado a dimensado sensibilidade e é
referente ao atributo 22 que esta relacionado mic@b de pessoas responsaveis para a
resolucéo de problemas.

Ressalta-se que o atributo que apresentou a mégkaehevada em relacdo ao servico
desejado € o mesmo atributo (22) que apresentouemormmédia quando falamos
anteriormente de servi¢o percebido, o que nosdes@cluir que por se tratar de um item que
o cliente percebe uma maior deficiéncia ele acabtosando mais critico e exigente em

relacdo a este mesmo item.



Tabela 9 — Servico desejado
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ATRIBUTOS DA QUALIDADE DE SERVICO

123456789 ‘ n ‘MEDIA

Cumprimento das promessas de servigo

Presteza no atendimento as reclamages de servi¢os

Execucdo dos servicos sem erros desde a primeaira ve

Fornecimento dos servi¢cos no tempo prometido

Precisdo e consisténcia das informag6es dispatais

Informag8es sobre quando as solicitacdes serédidten

Vontade de ajudar aos clientes

Presteza quanto as solicitagdes dos clientes

Funcionarios que passam confianga nas respostagiesidos problemas
Funcionarios fazem com que os clientes se sintgurse no atendimento
Funcionarios corteses

Funcionarios com conhecimento para responder gsip&s dos clientes
Atencao individualizada aos clientes

Funcionarios que lidam com clientes de maneiracaisa.

Consideracéo dos interesses dos clientes em prilogao

Funcionarios que compreendem as necessidades@iues!

Horario de atendimento conveniente.

Sistemas modernos e eficientes

Design agradavel dos produtos e sistemas

Postura e aparéncia profissional dos funcionarios.

InstrucBes sobre produtos e servicos disponibitigadaras, auto explicativas

Definicdo de pessoas responsaveis para o encanmenb@uie problemas

00000062539
00000062638
00000142738
00000630340

00001052935 O

00001052836
00011042638
00001033036

00001113136

00000052837
00100092436

00000042739
00000062935

00100822390

00000182437

00010042936
00000072538
00001072735
00001142737
00003132340

00001062637
00000112246

0
0
0
0

0
0
0

0

0

0
0

0

0

0

8,47
8,46
8,46
8,40
8,39
8,40
8,39
8,43
8,43
8,46
8,31
8,50
8,41
8,39
8,39
8,40
8,44
8,36
8,40
8,37
8,40
8,61

Fonte: O autor
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De acordo com a tabela 10, nivel minimo de serdceitavel pelos clientes da
operadora de telefonia mével, é possivel perceberag maiores freqiiéncias situaram-se nas
notas 6 e 7, correspondendo a 65 % das resposes/atias.

O atributo que obteve a maior média, demonstrandaiar exigéncia dos clientes em
relacdo a este foi o 20 que diz respeito & postuaparéncia profissional dos funcionérios.
Este atributo esta relacionado a dimensao tandgioié.

Em contrapartida os atributos que obtiveram a menédia com 5,99 foram os
atributos 8 que se refere a presteza quanto astapiies dos clientes e 9 que diz respeito a

funcionarios que passam confianca nas respostdagdss dos problemas apresentados.



Tabela 10 - Servico minimo aceitavel
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ATRIBUTOS DA QUALIDADE DE SERVICO

123456789 ‘ n ‘ MEDIA

1 - Cumprimento das promessas de servico

2 - Presteza no atendimento as reclamagfes dec®ervi

3 - Execucdo dos servigos sem erros desde a paineir

4 - Fornecimento dos servi¢cos no tempo prometido.

5 - Preciséo e consisténcia das informagdes disfiaatas
6 - Informacgdes sobre quando as solicitagcdes seefalidas.
7 - Vontade de ajudar aos clientes

8 - Presteza quanto as solicitagbes dos clientes

9 - Funcionédrios que passam confianga nas respostas;0es dos problemas

10 - Funcionérios fazem com que os clientes sarsint
11 - Funcionarios corteses

12 - Funcionarios com conhecimento para resporsier a
13 - Atencéo individualizada aos clientes

14 - Funcionarios que lidam com clientes de maneira
15 - Consideracao dos interesses dos clientes emeipui
16 - Funcionérios que compreendem as necessidades d
17 - Horario de atendimento conveniente

18 - Sistemas modernos e eficientes

19 - Design agradavel dos produtos e sistemas

20 - Postura e aparéncia profissional dos funciosar

21 - InstrugBes sobre produtos e servicos disp@#dbs

22 - Definicdo de pessoas responsaveis para o érttamento de problemas

000020242240
000122211970
000219281650
000118291552
000121261552
000220271371
000117251872
100118321341
100116351331
001118242051
000118271941
100115281861
001015311751
000016321471
101116291372
001115301652
001013242732
000117281752
000116252233
000013292152
000012361651

10107332161

0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0

6,14
6,13
6,04
6,16
6,11
6,09
6,27
5,99
5,99
6,14
6,14
6,16
6,17
6,21
6,10
6,17
6,33
6,20
6,27
6,34
6,24
6,30

Fonte: O autor
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4.4 Analise da consisténcia interna

A seguir serdo apresentados os testes de cordediglie a consisténcia interna dos
atributos que foram analisados através do coefidtia de Cronbach e da Analise Fatorial
Confirmatoria.

O objetivo da analise de confiabilidade é verifiag¥ que ponto uma escala reproduz

resultados consistentes se aplicada diversas pazg® mesmo fendémeno.

4.4.1 Alfa de Cronbach

Neste item sera analisada a consisténcia internaattelo de mensuracao utilizado
com o objetivo de identificar a combinacdo de itgne maximiza a representacao de cada
construto, garantindo assim a coeréncia tedri@sdala utilizada.

Os testes de confiabilidade foram realizados pada ccoluna do questionario
SERVQUAL, separados por dimensdes dos atributofonoe o0 modelo de avaliacdo da
qualidade de servigos de Parasuraman et al (1@9d3entado no capitulo 1 desta pesquisa.
Na tabela abaixo estdo relacionados os valoreslfdeeAcontrados a partir dos testes feitos
no programa SPSS verséao 11.0.

Tabela 11 — Distribuigdo dos Alfas de Cronbach

Dimensdes PERCEBIDO DESEJAVEL ACEITAVEL
Avaliacbes

Confiabilidade 0,8090 0,8970 0,9140
Sensibilidade 0,7369 0,8110 0,8857
Seguranca 0,8857 0,8458 0,9065
Empatia 0,7461 0,8903 0,8825
Tangibilidade 0,7403 0,8114 0,8519

Fonte: O autor

Segundo CHURCHILL (1979), a escala pode ser coreideotima quando o seu
coeficiente Alfa estd acima de 0,8 e pode ser dersila adequada quando esta entre 0,6 e
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0,8. Observa-se que na maioria das dimensdes ltadsdo coeficiente Alfa de Cronbach foi
superior a 0,8 ratificando a excelente consistémtierna da escala. No entanto algumas
dimensdes na coluna servico percebido tiveram uphade Cronbach inferior a 0,8, porém
superior a 0,7 o que ainda representa uma boasténsia interna. Segundo Malhotra (2002)
a confiabilidade da consisténcia interna dos awdpode ser considerada insatisfatéria caso
o coeficiente de alfa seja igual ou inferior a 0,6.

E importante ressaltar que em alguns casos a @xchlis um atributo fez com que o
novo valor calculado do coeficiente Alfa da dimensfumentasse. Isto ocorreu com a
dimenséo empatia, que em relagéo a coluna quexavakrvico percebido, caso o atributo 17,
horario de atendimento convenientes, fosse reticadlia passaria a ser 0,8221. No entanto,
decidiu-se manter o atributo na analise por comsidama variavel importante para o

construto empatia.

4.4.2 Analise fatorial confirmatoria

Em seguida sera apresentado o resultado da Arfadiseial Confirmatoria que foi
realizada com o objetivo de validar a escala aiil&z na pesquisa, buscando confirmar as
ligagbes entre os construtos analisados.

Na tabela 12 encontram-se a variancia explicadadpoensdo para cada coluna do
questionario SERVQUAL.

Tabela 12 - Variancia Explicada

Dimensdes PERCEBIDO DESEJAVEL ACEITAVE
Variancia L

Confiabilidade 57,457% 71,265% 74,548%
Sensibilidade 55,954% 64,190% 74,570%
Seguranca 74,662% 69,897% 78,448%
Empatia 52,703% 70,445% 68,549%
Tangibilidade 56,395% 64,278% 70,966%

Fonte: O autor.



61

Observa-se que para as colunas de nivel desejagel rédvel minimo aceitavel, o
percentual da variancia explicada para as cincemsdes foi elevado, no entanto para a
coluna nivel de servico percebido o percentualaténcia explicada foi apenas satisfatorio.

Os resultados obtidos demonstram a validade dagrotos pesquisados neste estudo.

4.5 Zona de tolerancia

A zona de tolerancia refere-se a diferenca enttevel de servico desejado e o nivel
de servico minimo aceitavel. Para Parasuraman(&0@#) a zona de tolerancia representa o
quanto a performance do servigo é consideraddeatatis.

Nesta mesma linha, Berry e Parasuraman (1995) afirtambém que associada a
faixa da zona de tolerancia esta a importanciarilmuto e da dimenséao da qualidade na viséo
do cliente, ou seja, uma zona de tolerancia estpeitle representar a falta de tolerancia do
cliente em relacdo a determinado atributo e ao mdsmpo a importancia da dimensao ao
gual este atributo esta relacionado.

Observam-se na tabela 13 as faixas de tolerangaatitbutos de qualidade de

servicos por ordem decrescente de largura da faixa.



Tabela 13 — Zonas de tolerancia dos atributos dadguale de servico

ATRIBUTOS DA QUALIDADE DE SERVICO MEDIA

1 - Cumprimento das promessas de servi¢o 2,33
2 - Presteza no atendimento as reclamacdes deaervi 2,33
3 - Execucdo dos servicos sem erros desde a painvesir 2,41
4 - Fornecimento dos servigos no tempo prometido 2,24
5 - Preciséo e consisténcia das informacdes disjieadas 2,27
6 - InformacgBes sobre quando as solicitacfes stefnlidas. 2,31
7 - Vontade de ajudar aos clientes. 2,11
8 - Presteza quanto as solicitacdes dos clientes. 2,44
9 - Funcionarios que passam confianca nas respestasdes dos problemas apresentados. 2,44
10 - Funcionérios fazem com que os clientes samiseguros no atendimento as suas solicitacdes. 2,31
11 - Funcionarios corteses 2,17
12 - Funcionarios com conhecimento para resporglpeuntas dos clientes. 2,34
13 - Atencao individualizada aos clientes. 2,24
14 - Funcionarios que lidam com clientes de mars@aciosa 2,17
15 - Consideracéo dos interesses dos clientesiemipy lugar. 2,29
16 - Funcionarios que compreendem as necessidadeadiehtes. 2,23
17 - Horario de atendimento conveniente. 2,11
18 - Sistemas modernos e eficientes. 2,16
19 - Design agradavel dos produtos e sistemas. 2,13
20 - Postura e aparéncia profissional dos funciogar 2,03
21 - InstrucBes sobre produtos e servicos disp@alps claras, auto explicativas e atualizada éstipamente. 2,16
22 - Definicao de pessoas responsaveis para o érttamento de problemas. 2,31

Fonte: O autor.
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Nota-se que a menor faixa de tolerancia ocorrea maratributo 20 (postura e
aparéncia profissional dos funcionarios) que obtavemaior média em relacdo ao nivel
minimo aceitavel como fora exposto anteriormentepesmo ocorreu para os atributos 17
(horario de atendimento conveniente), 7 (vontadeapelar aos clientes) e 19 (design
agradavel dos produtos e sistemas).

Ressalta-se também que tais atributos obtiveramap&oas as maiores médias em
relacdo ao servico minimo aceitavel como tambémaisres médias em relacdo ao servico
percebido, demonstrando que ndo necessariamealiertes sdo pouco tolerantes em relagcéo
a este item, mas sim que o nivel de servico jaigfa@rio.

No entanto, nota-se que as maiores meédias da zenaleancia ocorreram nos
atributos 8 (presteza quanto as solicitacbes dmtes), 9 (funcionarios que passam
confianca nas respostas e solucdes dos problemeseafados) e 3 (execucdo dos servicos
sem erros desde a primeira vez). Tais atributobdamapresentaram as menores médias em
relacdo ao nivel minimo de servico aceitavel, detmmando que para estes atributos os

clientes sdo mais tolerantes.

4.6 - Medida de Adequacéao do Servico (MAS) e Mediel&uperioridade do Servigo (MSS)

Conforme mencionado anteriormente, revisdo deatiles, a medida de adequacao do
servico (MAS) é a diferenga entre o servico pedmlpelo cliente e 0 minimo aceitavel,
enquanto a medida de superioridade do servico (M@@esenta a diferenga entre o servigo
percebido e servico desejado.

Como é possivel observar na tabela abaixo, do® wntlois atributos, apenas seis
encontram-se na situacado de desvantagem competitiva as duas medidas, MAS e MSS
negativas.

Ou seja, para estes atributos o nivel do servigoep&lo esta abaixo do nivel de
servico desejavel e do nivel de servico minimo tacel. Destes seis atributos, trés
apresentaram as maiores medidas, MAS e MSS, qud@dfuncionarios fazem com que os
clientes se sintam seguros no atendimento as Sulastagbes) 15 (consideragcdo dos
interesses em primeiro lugar) 22 (definicdo de gesssesponsaveis para o encaminhamento
de problemas). Este resultado demonstra a immoat@os atributos na opiniao dos clientes

e, portanto a importancia que a empresa deveria dsies atributos.
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Atributos

MAS MSS Posicdo Competitiva

1- Cumprimento das promessas de servigo

2 - Presteza no atendimento as reclamacgfes deaervi

3 — Execucao dos servicos sem erros desde a ainrer

4 - Fornecimento dos servi¢os no tempo prometido

5 - Precisao e consisténcia das informacgdes dispiaadas
6 - Informacdes sobre quando as solicitacdes stefnlidas.
7 - Vontade de ajudar aos clientes

8 - Presteza quanto as solicitacdes dos clientes

9 - Funcionarios que passam confianca nas resysstages dos problemas apresentados

10 - Funcionarios fazem com que os clientes sarsiseguros no atendimento
11 - Funcionarios corteses

12 - Funcionarios com conhecimento para resporgperdyuntas dos clientes.
13 — Atencdo individualizada aos clientes.

14 - Funcionarios que lidam com clientes de mars@aciosa.

15 - Consideracao dos interesses dos clientesiemeipr lugar.

16 - Funcionarios que compreendem as necessidadatiehtes.

17 — Horério de atendimento conveniente

18 - Sistemas modernos e eficientes

19 - Design agradavel dos produtos e sistemas

20 — Postura e aparéncia profissional dos funciosar

21 - Instrucdes sobre produtos e servicos disparadps claras, auto-explicativas
22 - Definicdo de pessoas responsaveis para o @ntamento de problemas.

0,29 -2,04  Vantagem Competitiva

0,17 -2,16  Vantagem Competitiva
0,00-2,41 Vantagem Competitiva
0,14 -2,39  Desvantagem Competitiva
0,10-2,37  Desvantagem Competitiva
0,16 -2,16 = Vantagem Competitiva

0,21-1,90 Vantagem Competitiva
0,33-2,11 Vantagem Competitiva
0,09 -2,36 tagkan Competitiva
0,13-2,44  Desvantagenp€litiva
0,13-2,04 Vantagem Competitiva
0,00-2,34 Vantagem Ciitmpe
0,03 -2,27  Desvantagem Competitiva
0,41-1,76 Vantagem Competitiva

0,24 -2,53  Desvantagem Competitiva
0,00-2,23  Vantagem Competitiva
1,44 -0,67  Vantagem Competitiva
0,30 -1,86
0,64 -1,49

0,50-1,53 Vantagem Competitiva
0,01-2,14 Vastagompetitiva
0,70-3,01 Desvantagem €litiva

Fonte: O autor.
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4.7 Importancia dos Atributos

Para verificar a importancia dos atributos dosigesvprestados pelos AA’s, tomou-se
como base o método utilizado por Leite (1996) qua posteriormente refinado por Carvalho
e Leite (2001).

Foi solicitado aos respondentes que dentre osrRutais constantes no questionario,
6 fossem selecionados como 0s mais importantesdenados por ordem decrescente de
importancia.

Em relacdo a aplicacdo do método, os votos forampatados para cada um dos
atributos partindo-se do mais importante até oocsexis importante. Para cada classificacédo
foram atribuidos pesos em ordem decrescente, auga 0 mais importante atribui-se peso
6, para o segundo mais importante atribui-se pesadsim sucessivamente.

Com a quantidade de votos relacionados e os depess atribuidos chegou-se ao
somatorio das quantidades de votos ponderadosadasatributo. Considerando o somatorio
dos votos ponderados dos 22 atributos como peso fbD(ossivel identificar o peso
percentual de cada atributo proporcionalmente ao peal da soma dos atributos. Na tabela
abaixo se observa a ordem de importancia obtidagmP2 atributos conforme a distribuicéo

dos pesos mencionada acima.



Tabela 15 — Classificacdo da importancia

Atributo Peso
1. Cumprimento de promessas de servigos 9,79%
2. Presteza no atendimento as reclamacdes desdnslientes 5,53%
3. Execucao de servigcos sem erros desde a privezra 4,35%
4. Fornecimento dos servi¢gos no tempo prometido. 3,35%
5 - Precisao e consisténcia das informacdes dispiaadas 5,44%
6. Informac0des aos clientes sobre quando as sgii@s serdo atendidas. 3,35%
7. Vontade de ajudar aos clientes. 3,81%
8. Presteza quanto as solicitacdes dos clientes. 2,81%
9.Funcionarios que passam confianca nas respastas;fes de problemas apresentados. 4,35%
10. Funcionarios fazem com que os clientes sersia&guros no atendimento as suas solicitagcdes. 2,81%
11. Funcionérios corteses 3,81%
12. Empregados com conhecimento para respondergsmpas dos clientes 4,44%
13. Atencdao individualizada aos clientes. 4,35%
14. Funcionarios que lidam com os clientes de namenciosa 2,27%
15. Consideracao dos interesses dos clientes emeipoilugar. 9,25%
16. Funcionarios que compreendem as necessidasetieites. 2,81%
17. Horérios de atendimento convenientes. 3,81%
18. Sistemas modernos e eficientes. 3,90%
19. Design agradavel dos produtos. 3,81%
20. Postura e aparéncia profissional dos funciosari 2,27%
21. Instrucdes sobre produtos e servicos disparalibs claras, auto explicativas e atualizadas éstiyamente 7,07%
22. Definicdo de pessoas responsaveis para o emtaménto de problemas. 6,62%

Fonte: O autor.
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Observa-se que o0s 6 principais atributos corresgand 43,70% do peso total de
todos os atributos pesquisados. Destes atributds éstdo relacionados a dimensao
confiabilidade, um a dimensdo empatia, outro a dgée tangibilidade e outro a dimenséo
sensibilidade. Em outra andlise onde os pesos dig a&wibuto sdo atribuidos a dimensao
correspondente, podemos observar a importancieergéea cada dimenséo da qualidade do
servigo prestado pelos Agentes Autorizados da Claro

Lembrando que a dimensao confiabilidade estdo ioglados os atributos: 1
(cumprimento das promessas de servi¢os), 2 (peestezatendimento as reclamacdes de
servico dos gerentes), 3 (execucdo de servicos egos desde a primeira vez) 4
(fornecimento dos servicos no tempo prometido)jerécisao e consisténcia das informacdes
disponibilizadas) . A dimenséao sensibilidade abeargatributos: 6 (informacdes aos clientes
sobre quando as solicitacOes serdo atendidasphniafle de ajudar aos clientes), 8 (presteza
quanto as solicitacdes dos clientes) e 22 (definigg@ pessoas responsaveis para o
encaminhamento de problemas).

Observa-se na tabela 16, que a dimensdo confiabdidé considerada pelos
respondentes a mais importante em relacao ao sgagtado pelos Agentes Autorizados da
Claro Curitiba com 28,47% do peso total. Em seguoma um peso de importancia também
significativo ficou a dimensao tangibilidade com,(4P6. A dimensdo empatia foi a que
obteve 0 menor peso no quesito importancia comaasp@n25%.

Tabela 16 — Niveis de relacdo ao Servico prestado.

Dimensao Peso
Confiabilidade 28,47%
Tangibilidade 17,04%
Sensibilidade 16,59%
Seguranca 15,41%
Cooperacéao 13,24%
Empatia 9,25%

Fonte: O autor.

E importante ressaltar que para esta analise focamsiderados apenas 61
respondentes, visto que dos 70 respondentes esponderam este item do questionario ou
responderam de maneira incompleta, o que para aslise foram desconsiderados.
Aconteceram ainda outros 6 casos de respondentesmumeraram mais de 6 atributos

importantes. Nestes casos 0s atributos enumergutnsirado sexto foram desconsiderados.
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4.8 Teste da Hipotese

Conforme descrito no capitulo 3, metodologia dagpess, foram definidas trés
hipoteses nulas com o objetivo de investigar aypgegfundamental desta pesquisa: Como a
qualidade de servicos prestados pelos Agentes iaattws da Claro em Curitiba € atualmente
percebida por seus clientes, a partir de suas &@tpes e percepcdes do servico recebido?

Essas trés hipoteses nulas levantadas para o efugigalidade trés hipoteses nulas,

gue estdo associadas a quinta lacuna do moderamshiatos de Parasuraman et al (1985).

4.8.1 Teste da hipdtese 1

A primeira hipétese foi formulada da seguinte mandil: Através de um conjunto
de atributos observados, ndo € possivel discrimilif@rencas entre o nivel de servico
percebido pelos clientes na qualidade dos serpigstados pelos AA’s.

Conforme os resultados apresentados na tabelaoahata-se que somente em relacao
ao atributo niumero 5 (precisdo e consisténcia dasmacdes disponibilizadas) nédo foi
possivel rejeitar a hipotese nula, dado que o s8al de significancia € maior que 0,05. Para
0os demais atributos pode-se dizer que existem mei@® estatisticas significativas de
diferencas entre os niveis de servico percebidospelientes dos Agentes Autorizados de
Curitiba.



Tabela 17 — Resultado e analise do teste da hgites

Atributos da qualidade de servico

Nivel de significAncia

1 - Cumprimento das promessas de servico

2 - Presteza no atendimento as reclamacdes deaervi

3 - Execucédo dos servicos sem erros desde a painvesir

4 - Fornecimento dos servigos no tempo prometido

5 - Precisao e consisténcia das informac6es disiieadas

6 - Informacdes sobre quando as solicitacdes seedalidas

7 - Vontade de ajudar aos clientes

8 - Presteza quanto as solicita¢des dos clientes.

9 - Funcionarios que passam confianca nas respestagdes dos problemas apresentados.

10 - Funcionarios fazem com que os clientes sargiseguros no atendimento as suas solicitacoes.

11 - Funcionarios corteses

12 - funcionarios com conhecimento para responsipegguntas dos clientes.
13 - Atencéo individualizada aos clientes.

14 - Funcionarios que lidam com clientes de marat&aciosa.

15 - Consideracédo dos interesses dos clientesiemipy lugar.

16 - Funcionarios que compreendem as necessidadetiehtes.

17 - Horario de atendimento conveniente

18 - Sistemas modernos e eficientes

19 - Designs agradavel dos produtos e sistemas

20 - Postura e aparéncia profissional dos funciosar

21 - Instrucdes sobre produtos e servigos dispaatps claras,auto explicativas e atualizada tsthyaemente.

22 - Definicdo de pessoas responsaveis para o érttamento de problemas.

0,0077 rejeita HO
0,0014 rejeita HO
0,0159 rejeita HO
0,0264 rejeita HO
0,0758 néo rejeita HO
0,0325 rejeita HO
0,0370 rejeita HO
0,0171 rejeita HO
0,009tarejei
0410r8jeita HO
0,0016 rejeita HO
0,0072 rejeita HO
0,0047 rejeita HO
0,0339 rejeita HO
0,0003 rejeita HO
0,0102 rejeita HO
0,0002 rejeita HO
0,0022 rejeita HO
0,0310 rejeita HO
0,0168 rejeita HO
0,0056 rejeita HO
0,0014 rejeita HO

Fonte: O autor.
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4.8.2 Teste da hipdtese 2

A segunda hipotese foi formulada conforme a sedilr; Através de um conjunto de atributos observadase é possivel discriminar
diferencas entre o nivel de servi¢co desejado pdilrstes na qualidade dos servigos prestados péitss
Para esta hipotese, como pode ser observado nia w@&xo, para todos os atributos € possivel afirque existem evidéncias

estatisticas que comprovam as diferencas entneebde servico desejado pelos clientes dos Agexiesizados Claro de Curitiba.



Tabela 18 - Resultado e analise do teste de hp@tes
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Atributos da qualidade de servico

Nivel de significancia

1 - Cumprimento das promessas de servico

2 - Presteza no atendimento as reclamacgfes deaervi

3 - Execucéao dos servigos sem erros desde a painvesr

4 - Fornecimento dos servigos no tempo prometido

5 - Precisao e consisténcia das informacgdes dispiaadas.
6 - Informacdes sobre quando as solicitacdes stefalidas.
7 - Vontade de ajudar aos clientes.

8 - Presteza quanto as solicitacdes dos clientes

0,00000006 rejeita HO
0,00000018 rejeita HO
0,00000036 rejeita HO
0,00000310 rejeita HO
0,00001085 rejeita HO
0,00000548 rejeita HO
0,00001103 rejeita HO
0,00000542 rejeita HO

9 - Funcionérios que passam confianca nas respsstagdes dos problemas apresentados 0,00000e4 40

10 - Funcionarios fazem com que os clientes sarsiseguros no atendimento as suas solicitagdes 0,00000030 rejeita HO
11 - Funcionarios corteses 0,00004113 rejeita HO
12 - funcionarios com conhecimento para resporglpeeguntas dos clientes. 0,00000006 rejeita HO

13 - Atencéo individualizada aos clientes.

14 - Funcionarios que lidam com clientes de mars@aciosa

15 - Consideracgao dos interesses dos clientesiemeipy lugar

16 - Funcionarios que compreendem as necessidadaetiehtes.

17 - Horario de atendimento conveniente.

18 - Sistemas modernos e eficientes

19 - Design agradavel dos produtos e sistemas.

20 - Postura e aparéncia profissional dos funciosar

21 - Instrucbes sobre produtos e servigos dispaatps claras, auto-explicativos
22 - Definicdo de pessoas responsaveis para o @émttamento de problemas

0,00000155 rejeita HO
0,00000167 rejeita HO
0,00000089 rejeita HO
0,00002122 rejeita HO
0,00000018 rejeita HO
0,00001037 rejeita HO
0,00000423 rejeita HO
0,00000203 rejeita HO
0,00000262 rajEid
- rejeita HO

Fonte: O autor.
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4.8.3 Teste da hipdtese 3

Ja a terceira hipotese foi formulada da seguini@doH3: Através de um conjunto de atributos ole#wg, ndo é possivel discriminar
diferencas entre o nivel de servico minimo aceitget®s clientes na qualidade dos servicos prestpdims AA's.
Também para esta terceira hipétese, para toddsilmstes, a hipétese nula foi rejeitada demonstoamuie existem evidéncias estatisticas

sobre as diferencas entre o nivel de servico miaicedavel pelos clientes dos Agentes AutorizadasoCCuritiba.



Tabela 19 - Resultado e analise do teste de hp8tes
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Atributos da qualidade de servico

Nivel de significAncia

1 - Cumprimento das promessas de servico

2 - Presteza no atendimento as reclamacgfes deaervi

3 - Execucéao dos servigos sem erros desde a paivesr

4 - Fornecimento dos servigos no tempo prometido

5 - Precisao e consisténcia das informacdes dispiaadas

6 - Informacdes sobre quando as solicitacdes stefalidas.

7 - Vontade de ajudar aos clientes.

8 - Presteza quanto as solicitacdes dos clientes.

9 - Funcionarios que passam confianca nas respsstagdes dos problemas apresentados.

10 - Funcionarios fazem com que os clientes sarsiseguros no atendimento as suas solicitagdes.

11 - Funcionarios corteses

12 - funcionarios com conhecimento para resporglpeeguntas dos clientes.
13 - Atencéo individualizada aos clientes.

14 - Funcionarios que lidam com clientes de mars@aciosa.

15 - Consideragao dos interesses dos clientesiemeipy lugar

16 - Funcionarios que compreendem as necessidadatiehtes.

17 - Horario de atendimento conveniente

18 - Sistemas modernos e eficientes.

19 - Design agradavel dos produtos e sistemas

20 - Postura e aparéncia profissional dos funciosar

21 - Instrucbes sobre produtos e servigos dispaatps claras, auto explicativas

0,0076 rejeita HO
0,0102 rejeita HO
0,0026 rejeita HO
0,0004 rejeita HO
0,0013 rejeita HO
0,0011 rejeita HO
0,0033 rejeita HO
0,0007 rejeita HO
0,000tarE@i
029Dr6jeita HO
0,0195 rejeita HO
0,0061 rejeita HO
0,0006 rejeita HO
0,0001 rejeita HO
0,0027 rejeita HO
0,0009 rejeita HO
0,0064 rejeita HO
0,0009 rejeita HO
0,0066 rejeita HO
0,0007 rejeita HO
0,0000 rejeita HO
0,0001 rejeita HO

Fonte: O autor.
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5 CONCLUSAO

Este capitulo aborda algumas consideracdes finaie ©s pontos relevantes obtidos das
andlises de resultados constantes no capituloi@ntalém de recomendagfes para pesquisas
futuras.

Pesquisas tém demonstrado os beneficios estratégiao
qualidade na contribuicdo dos indicadoresnueket share e

retorno dos investimentos tanto quanto na dimimuic®s

custos operacionais e no crescimento da produtieida busca
da qualidade é uma das mais importantes tendémaiasedida
em que o consumidor tem demandado, mais que noheas

mais altos de qualidade de servico (PARASURAMANakt

1985, p.41).

Nesta mesma linha de raciocinio, a elaboracdo desdialho teve como objetivo a
avaliacdo dos servicos prestados pelos Agentegidadims da Claro em Curitiba (PR), sob a
Otica dos seus clientes, utilizando o método SexvdNeste sentido foi adotada a metodologia
proposta por Parasuraman et al (1994), com o gmést de 3 colunas que avaliam o0s niveis
percebidos, desejados e minimos aceitaveis emwadadas cinco dimensdes de servigos:
tangibilidade, confiabilidade, presteza, seguranempatia.

Durante a segunda quinzena de outubro, foram agl@&z 70 entrevistas pessoais com
clientes da operadora Claro na Cidade de CuritibR).( A abordagem ocorreu nas
proximidades dos pontos de vendas. Os resultadesadgs possibilitaram uma série de
analises, das quais destaco os principais focopedguisa: perfil do cliente da Claro na
cidade de Curitiba (PR), avaliacdo das hipdteseauiadas, frequiéncia e importancia dos
atributos, medida de superioridade, medida de ad@@udos servicos e zona de tolerancia.

Através dos dados coletados na amostra, pode-ger deperfil do cliente Claro na
Cidade de Curitiba (PR) em sua maioria como senalban (58% da amostra), entre 20 e 29
anos (56%), possui curso superior completo (39%hhg entre R$3.000,00 e R$5.000,00
(52%).

Diante dos resultados expostos, pode-se deduziragomioria dos clientes é bem
instruida e possui condi¢des financeiras adequaalasadquirir produtos com mais recursos
tecnoldgicos e por conseqiéncia, mais caros.

A partir da pergunta de pesquisa foram elaborasldspéteses nulas, testadas atraves

de testes estatisticos ndo paramétricos de uma amiostra ao nivel de significancia de 5%.
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No teste da hipétese 1, que trata do nivel deg@epercebido pelos clientes, apurou-
se que para todos os atributos, exceto o atribwegisdo e consisténcia das informagdes
disponibilizadas) existem diferencas entre os tdeavaliados.

Este resultado revela um ponto importante a sbaltnado pela operadora Claro com
todos os seus Agentes Autorizados, pois, na peioedQs clientes ndo existe precisao e
consisténcia nas informacdes disponibilizadas.

Ja no teste da hipdtese 2, confirmou-se que exidifemencas em relacédo ao nivel de
servico desejado pelos clientes. Isso demonstraaguexpectativas dos clientes variam de
acordo com a propaganda “boca a boca”, necessidadiggluais e experiéncias anteriores.
Valida a abordagem teorica mencionada em capiautesiores.

Na hipotese 3, por sua vez, também identificouisseshcas entre o nivel minimo
aceitavel pelos clientes para todos os atributaszahhente fica evidente a variacdo das
exigéncias dos clientes em funcao da singularidadeercepcoes.

Na avaliagcdo da importancia dos atributos, foi c#allo aos respondentes que
ordenassem 0s 6 principais atributos que eles gséga mais importantes. Os resultados
apresentados a seguir permitirdo sinalizar pargestes Autorizados quais S8o 0s principais
pilares a se trabalhar para garantir maior saésfaps consumidores. S&o eles:

a) Cumprimento de promessas de servigos: 9,79%

b) Consideracédo dos interesses dos clientes em poitogar: 9,25%

C) Instrucdes sobre produtos e servicos disponibiigadaras, auto-explicativas
e atualizadas tempestivamente: 7,07%

d) Definicdo de pessoas responséaveis para o encanmenb@auhe problemas: 6,62%

e) Presteza do atendimento as reclamagdes de sedasadientes: 5,53%

f) Precisdo e consisténcia das informacdes disparaliis: 5,44%

g) Empregados com conhecimento para responder ashpa&sglos clientes: 4,44%

h) Execucao dos servicos sem erro desde a primeira\a5%o

) Funciondrios que passam confianca nas respostekigdes de problemas
apresentados: 4,35%

j) Atencao individualizada aos clientes: 4,35%

Abaixo serdo apresentados os resultados obtidoe ssbpercepcdes e expectativas
dos clientes abordados, com relacéo ao nivel desdgservicos, nivel percebido de servicos
e minimo aceitavel.

Tratando-se de nivel desejado de servigcos, ostbits com maiores médias foram:
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1- Atributo 22: DefinicAo de pessoas responsaveisa pp encaminhamento de
problemas, com 8,61%;

2- Atributo 12: Funcionarios com conhecimento pegaponder as perguntas dos
clientes, com 8,50%;

3- Atributo 1: Cumprimento das promessas de sesyigom 8,47%;

4- Atributo 2: Presteza no atendimento as reclassmdé servicos, com 8,46%;

5- Atributo 3: Execucado dos servicos sem erroselagufimeira vez, com 8,46%;

6- Atributo 10: Funcionarios fazem com que o0s ¢#snse sintam seguros no
atendimento as suas solicitagbes, com 8,46%;

Através desta andlise, pode-se concluir que dsuéds relacionados as dimensdes de
confiabilidade, sensibilidade e seguranca apressantenaior média.

Ja na andlise que trata da percepcdo dos servemebidos, os atributos que
apresentaram maiores médias foram:

1- Atributo 17: Horario de atendimento convenienten 7,77%;

2- Atributo 19: Design agradavel dos produtos &sias, com 6,91%;

3- Atributo 20: Postura e aparéncia profissiona fimcionarios, com 6,84%

4- Atributo 14: Funcionarios que lidam com clientiesmaneira atenciosa, com 6,63%

5- Atributo 18: Sistemas modernos e eficientes, 6c¢60%

6- Atributo 7: Vontade de ajudar aos clientes, &#49%

Fazendo uma relacéo entre os servicos desejad®sear\wacos percebidos, fica clara a
necessidade das empresas trabalharem melhor bat@dridas expectativas. Nenhum dos
principais atributos de servicos desejados obtedgiaralta quando se analisaram as médias
dos servicos percebidos.

Ao analisar o terceiro indicador, nivel minimo @evg;o, os resultados apresentaram-
se da seguinte forma:

1- Atributo 20: Postura e aparéncia profissiona flmcionarios, com 6,34%;

2- Atributo 17: Horério de atendimento conveniectam 6,33%;

3- Atributo 22: Definicdo de pessoas responsaveisa o encaminhamento de
problemas, com 6,30%;

4- Atributo 7: Vontade de ajudar aos clientes, GB7%;

5- Atributo 19: Design agradavel dos produtos &sias, com 6,27%;

6- Atributo 21: Instrucdes sobre produtos e sewvigsponibilizados de forma clara,

auto explicativa e atualizada tempestivamente, 6 @#%;
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Uma maior média em relacdo ao nivel minimo de serdceitavel pelo cliente
significa que este € mais exigente e menos tokeramt relacdo a estes atributos. Dentre os
atributos citados acima, os atributos 17, 19 ef28sentam as maiores médias em relacdo ao
servigco percebido. Isso demonstra uma boa posigdampresa em relacdo a estes atributos.
Em contrapartida, o atributo 22, definicdo de passesponsaveis para o encaminhamento de
problemas, ndo esta elencado nas principais médgservigcos percebidos e tem alto grau de
relevancia nos servicos esperados.

Com os resultados obtidos, pode-se também analigama de tolerancia, que é a
diferenca entre o nivel de servi¢o desejado e @ di servico minimo aceito pelos clientes.

Os atributos que apresentaram as menores faixated@ncia foram:

1- Atributo 20: Postura e aparéncia profissiona flmcionarios, com 2,03%

2- Atributo 17: Horario de atendimento convenieotamn 2,11%

3- Atributo 7: Vontade de ajudar aos clientes, @ii%

4- Atributo 19: Design agradavel dos produtos &sias, com 2,13%

5- Atributo 21: Instrucdes sobre produtos e sewvigsponibilizados de forma clara,
auto explicativa e atualizada tempestivamente, 2d16%;

6- Atributo 18: Sistemas modernos e eficientes, 2¢i6%;

Realizou-se ainda, a andlise da Medida de Supdgieido Servico (MSS) e a andlise
da Medida de Adequacéo do Servigco (MAS). Conforeveséo da literatura abordada, estas
duas medidas refletem a posicdo competitiva daesapr

Foram avaliados 6 atributos em desvantagem convpetiendo:

1- Atributo 4: Fornecimento do servigo no temponpetido;

2- Atributo 5: Precisao e consisténcia das infoideaglisponibilizadas;

3- Atributo 10: Funcionarios que fazem com que lksntes se sintam seguros no
atendimento as suas solicitacdes;

4- Atributo 13: Atencgdao individualizada aos clieste

5- Atributo 15: ConsideragOes dos interesses destes em primeiro lugar;

6- Atributo 22: Definicdo de pessoas responsaveisa o encaminhamento de
problemas;

Para esta avaliacdo os indicadores MSS e MAS faegativos.

Na avaliacdo do quesito vantagem competitiva, forndentificados 16 dos 22
atributos investigados. Esse resultado revela watiafacdo positiva na grande maioria dos
itens em relacdo ao servico prestado pelos Agehigsrizados da Claro na Cidade de
Curitiba — PR.
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Para esta avaliacdo o indicador MSS foi negatioorglicador MAS positivo.

Ja no quesito lealdade do cliente, ndo foram ifiemdios atributos com MSS e MAS
positivos.

Diante dos resultados apresentados, fica evidenge gyande parte dos atributos
encontra-se em vantagem competitiva. O plano de dgd empresas investigadas deve ser

focada nos atributos que se encontram em desvamtagapetitiva.

5.1 Recomendacdes para pesquisas futuras

Como vimos nos resultados do estudo, a qualidade se@rvicos prestados pelos
Agentes Autorizados da Claro na Cidade de Curifitfa) foi positiva de um modo geral e
pode continuar a ser aperfeicoada. Para isso aeempeve continuar buscando informacgdes
junto aos clientes, para que possa acompanharlacéweoda qualidade dos seus servicos e
avaliar as consequéncias das aces realizadatiradparandlises das pesquisas anteriores. A
metodologia utilizada neste trabalho demonstrowseexcelente instrumento de mensuragao
da qualidade de servicos e serve como base paguate recomendacao de plano de acéo
focado nos itens em desvantagem competitiva (MB388 negativos).

* Fornecimento do servico no tempo prometido — pawaraneste item a empresa
deve rever seus sistemas de ativacéo de linhalnmpum gerenciador de senhas
nos seus pontos de vendas e regular o nUmero ddeates considerando 0s
horérios de pico;

* Precisdao e consisténcia das informacdes disparabdis — para este item a
empresa deve intensificar o treinamento dos fuideios nas diversas formas
disponiveis: treinamento e-learning, treinamens@ncial e treinamento “on the
job”;

* Funcionarios que fazem com que os clientes sensisgguros no atendimento as
suas solicitagdes — com a execucao dos itens @m®grio funcionario ira adquirir
mais confianca, tempo e capacidade de prestar umabendimento e gerar mais
seguranca aos clientes;

* Atencdo individualizada aos clientes — novamerdgs o atendimento aos topicos
anteriores, havera melhoria neste indicador;

» Consideractes dos clientes em primeiro lugar — Adés sugestdes anteriores, a
empresa deve implantar outros indicadores de medieadperformance para os

funcionarios. Atualmente, o incentivo ocorre exslamente considerando o
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volume de novas ativagfes. Deve-se implantar iddies que tratem de pos-
venda também;

» Definicdo de pessoas responsaveis para o encanmenb@antde problemas —
Observou-se que na estrutura dos Agentes Autoszado ha um padrdo de
hierarquias e responsabilidades. A empresa Clare dagerir um modelo ideal
para a composicdo das lojas, de modo que todas ndesiatenham um
enderecamento correto;

Para as proximas pesquisas, ficam as sugest@easlderia:

a) Aumentar 0 numero de entrevistados para obter-sea umaior

representatividade dos clientes pds-pagos da @kefonia;

b) Aplicar esta pesquisa também nos Agentes Autorizdds outras operadoras,
como TIM, VIVO e Ol, de forma a comparar os propri@sultados com o restante do
mercado;

C) Ampliar esta pesquisa para o grupo de clientepagés;

d) Aplicar uma pesquisa de satisfacdo com os fundims@ara medir a qualidade
interna do servi¢o. Dessa forma, pode-se identificssiveis fatores que impede a melhoria
da qualidade externa dos servicos;



80

REFERENCIAS

CARMAN, James M. (1990) Consumer Perceptions ofiSerQuality: an assessment of the
SERVQUAL dimensionsJournal of Retailing, v. 66, n.1, p.33-55.

CARVALHO, F. e LEITE, V. F. (2001) “ Refinando a Gjetura PBZ: uma Revisao da entre
Importéancia e Tolerancia em Qualidade de ServicdRévista de Administracédo
ContemporéneaV. 5 n°1 Jan/Abr. p. 42-60 .

FARIAS, C. R. (2006) Avaliacdo da qualidade percebida de servicos de neado de
capitais de um banco multiplo brasileiro” Dissertacdo de Mestrado em Administracéo,
IBMEC.

GUMMESSON, E. (1987)The New Marketing: Developing Long-Term Interactive
Relationships.” Long Range Planning, p. 10-20.

GUMMESSON, E.; GRONROOS, C (1988Ruality of Services: Lessons from the
Product Sector . In SURPRENANT, Add Value to your Service: theyK® Success.
Chicago, American Marketing Association , p.35-39.

KOTLER, Philip.Administracdo de Marketing. 10.ed. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2000.

KOTLER, Philip.Administracdo de Marketing. S&o Paulo: Atlas, 1998.

LAS CASAS, Alexandre LuzziPlano de Marketing para pequena e micro empresé&sao
Paulo: Atlas, 2001.

LAS CASAS,Alexandre LuzziMarketing de Servicos.Sao Paulo: Atlas; 2006.
LEITE, Valdecy Faria. (1996)A Adocéo do sistema de franquia nos correios do Bsd:

um estudo sobre a qualidade e produtividade dor sptiblico”. Rio de Janeiro:
COPPEAD/UFRJ.



81

LOVELOCK, C., WRIGHT, L. (2003)Servi¢cos: Marketing e Gestdo Sao Paulo, Editora

Saraiva.

MATTAR, Fauze Najib.Pesquisa de Marketingv.1: metodologia, planejamento. 5 ed. Séo
Paulo: Atlas, 1999.

MAYA, P. C. da C. Marketing: um enfoque interdisciplirRevista de NegocioBlumenau:
FURB, ano 1, numero 1, dezembro 1995.

PARASURAMAN, A.; ZEITHAML, V. e BERRY, L. (1985) “AConceptual Model of
Service Quality and Its Implications for Future Baxh”. Journal of Marketing, v. 49, p.
41-50.

PARASURAMAN, A.; ZEITHAML, V. e BERRY, L. (1988) “GRVQUAL: A Multiple-
Item Scale for Measuring Consumer Perceptions ofiG&Quality”. Journal of Retailing, v.
64, n. 1, p. 12-40.

PARASURAMAN, A.; ZEITHAML, V. e BERRY, L. (1991) “Rfinement and Reassessment
of the SERVQUAL Scale”Journal of Retailing. v. 67, n. 4, p. 420-450.

PARASURAMAN, A.; ZEITHAML, V.e e BERRY, L. (1994) Alternatives scales for
measuring service quality: a comparative assessbhasdd on psychometric and diagnostic
Performance based and Perceptions Minus Expectabt@asurement of Service Quality,”
Journal of Marketing, 58(1), 125-131.

TELECO. Disponivel emttp://www.teleco.com.brAcessado em 25-08-09.

ZEITHAML, V. A.; BITNER, M. J. (2003Marketing de Servicos a empresa com o foco no

cliente. Porto Alegre. Editora Bookman



