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RESUMO

Este estudo teve como objetiwaliar a relacdo entre critérios competitivos eedgsenho de
servigcos em termos de qualidade percebida e asidade de adequacOes tdede offsnos
critérios competitivos com base na opinido dosntdie. Para tanto buscou-se mensurar a
qualidade percebida dos servicos pela clientelasstdicando os clientes de servicos de
informatica emclusters (conglomerados) com base na qualidade percebitfan Alisso,
buscou-se verificar se 0 desempenho percebidoeatoigas esta relacionado com os critérios
competitivos considerados. O contexto de pesqoisania empresa queua no COmercio e
assisténcia técnica de equipamentos de inform&icgervico de internet com provedor
proprio. A metodologia envolveu o desenvolvimente estudo de caso, de natureza
descritiva, com abordagem quantitativa. Participadp estudo 139 clientes escolhidos de
forma probabilistica aleatéria. A coleta de dadogotveu dois instrumentos de avaliacdo da
qualidade dos servi¢os, sendo um baseado na eSER&¥PERF (CRONIN; TAYLOR,
1992) e outro na escala de atributos de atendimeatdiabilidade, customizacéo, tempo de
entrega e preco e a ocorréncigardele offsoperacionais proposto por Teixeira e Paiva (2008).
Os dados foram analisados com o auxilio do SPS&®losque foram utilizados os testes de
Kruskal Wallis e o de Man U, bem como a analiseldster, a partir do método Ward. Os
resultados mostraram que os clientes mais insabisfieas duas avaliacdes foram aqueles que
tém pouco tempo de parceria com a empresa, bem agoeles que utilizam os planos de
acesso a internet de maior velocidade. Além dissanaiores indicadores de insatisfacao
foram observados entre os clientes que ja tiveratro® provedores de acesso e também
aqueles que utilizam o servico por mais de 15 hdi@sas. A analise doglustersmostrou
que ocluster1 formado pela maioria dos clientes pesquisa@ns,uma maior satisfacdo da
qualidade dos servicos em todos os critérios emadiel aocluster 2. Ja a relacdo entre
critérios competitivos e desempenho de servigcosator analisado esta pautada em fatores
relativos a flexibilidade, confiabilidade e tempo.

Palavras-chave:Critérios competitivosTradeoffs. Clientes. Satisfacéo.



ABSTRACT

This study had as objective evaluates the relatiprnisetween competitive criteria and acting
of services in terms of noticed quality and thedheé adaptations of trade offs in the
competitive criteria with base in the customershigm. For so much it was looked for to
measure the noticed quality of the services for dlentele, classifying the customers of
computer science services in clusters (conglompevatk base in the noticed quality. Besides,
it was looked for to verify the noticed acting tietservices is related with the considered
competitive criteria. The research context wasmapany that acts in the trade and technical
support of computer science equipment and intesetvice with own provider. The
methodology involved the development of case stofigescriptive nature, with quantitative
approach. They participated in the study 139 chasstomers in way random probabilistic.
The collection of data involved two instrumentsevfiluation of the quality of the services,
being one based on the scale SERVPERF (CRONIN; T@&R]L1992) and other in the scale
of service attributes, reliability, customizatidime of delivery and price and the occurrence
of trade operational offs proposed by Teixeira Badra (2008). The data were analyzed with
the aid of SPSS®, and Kruskal Wallis's tests weseduand the one of Man U, as well as the
cluster analysis, starting from the Ward methoce Tésults showed that the most unsatisfied
customers in the two evaluations those that haile time of partnership with the company
were, as well as those that use the access plaihe tmternet of larger speed. Besides, the
largest dissatisfaction indicators were observedrarthe customers that already had other
access providers and also those that use the edorienore than 15 hours daily rates. The
analysis of the clusters showed that the clusterrhed by most of the researched customers,
has a larger satisfaction of the quality of thevieess in all of the criteria in relation to the
cluster 2. Already the relationship between criteand competitive acting in the analyzed
section is ruled in relative factors at the flektlj reliability and time.

Keywords: Competitive criteria. Trade offs. Custom&atisfaction.
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1 INTRODUCAO

Tem se tornado cada vez mais importante que awiaegdes definam seus critérios
competitivos de atuagdo, buscando efetivar estestég desempenhar sua atividade com
maior competitividade junto aos clientes.

A analise e o relacionamento entre as estratédesoperacdo e 0S Ccritérios
competitivos tornam-se fundamentais no processged&o. A definicdo das finalidades e
metas de desempenho das operagdes, bem como eledtabnto de prioridades entre os
diferentes objetivos, sdo fatores que geram premé@g e precisam ser considerados no
momento em que se formula a estratégia de prod®t#CK, 2002). Essa preocupacgao gera
uma série de davidas as empresas sobre quaisoxitlavem priorizar, e como eles devem
fazer parte do processo de tomada de deciséo.

A relacdo entre objetivos, critérios competitivdormulacdo estratégica tem sido
foco importante de estudo, sendo que desde o parnrabalho proposto por Skinner (1969),
discutem-se formas de detalhar a estratégia cowpetias organizacbes a partir dos
objetivos de desempenho e das operagdes que dgwioseadas.

Seguindo a linha de Skinner (1969), que foi o piio a definir a relacdo entre
estratégia e critérios competitivos, Wheelwrigh®84) relaciona a estratégia de operacdes
como um padréo de decisGes ao longo do tempo guatpatingir uma desejada vantagem
competitiva. Desse modo, o desempenho das operasieselece o suporte estratégico e
competitivo aos negécios, sendo, portanto, fundtahematuar a partir das prioridades
competitivas.

Os principais critérios competitivos no contextoedératégia de operagdes sao custo,
qualidade, flexibilidade, velocidade e confiabitidade entrega (SLACK, 2002; PAIV& al,
2009). Esses critérios sdo definidos como um coojwonsistente de prioridades que a
empresa elege para competir no mercado. Parafidengsses critérios € necessario analisar
as competéncias internas da empresa, o tipo deadwem@nde atua, a concorréncia desse
mercado, 0 seu produto e demais recursos, bem esnoportunidades de mercado com o
objetivo de tornar-se competitiva. Além da definigdios critérios competitivos, torna-se
relevante analisar a questao d@gle offs ou seja, as incompatibilidades entre dois ou mais
critérios e as situagbes em que a melhoria de igriorpodera impactar negativamente no
outro (PAIVAet al, 2009).
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Diante disso, torna-se relevante, na area da égiaate operacdes, analisar a relagéo
entre os critérios competitivos etoade offs(TEIXEIRA; PAIVA, 2008; SILVAet al, 2011;
SANTOSet al, 2012). Isso porque tnade offrefere-se ao fato de que é impossivel alcancar
altos niveis de eficiéncia em operacdes ou sergjgessao teoricamente incompativeis em si.
Assim, é fundamental identificar dsade offs e correlaciona-los com os objetivos e
estratégias organizacionais (SKINNER, 2014).

Nesse sentido, este estudo pretende contribuirosoaspectos tedricos, na medida em
que explora a literatura sobre os critérios cortigeti, a importancia da analise dosde offs
e da estratégia de operacdes. Além disso, ao opkacia realidade préatica, amplia-se a
discusséo no contexto da prestacdo de servigos reedauracdo da qualidade, buscando
fornecer informacfes Uteis que identificam quaikitos devem ser mais considerados em
detrimento de outros.

Assim, o presente estudo preocupa-se \eiaa a relacdo entre critérios competitivos
e desempenho de servigcos em termos de qualidadebpa e a necessidade de adequagdes
detrade offsnos critérios competitivos com base na opinidodiestes.Ademais, busca-se
compreender como esses critérios podem servir parformulacdo das estratégias
organizacionais, com vistas a melhoria do procdsssatisfacdo da clientela e exceléncia na

prestacao de servigos.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Na &rea de operacBes de servicos a andlise diesépmas dos clientes torna-se
fundamental, uma vez que podem ter repercussfasapagscolhas estratégicas dos critérios
competitivos e para asade offs Nesse sentido, as decisdes dos clientes teréacimpa
estratégia que sera adotada pela empresa (TEIXE?RA/A, 2008).

Contudo, nem sempre essa andlise é realizada @egjasizacbes, uma vez que ha
duas correntes de discussédo acerca do tema. Ai@ia@mite a existéncia deade offs
Consequentemente, o conjunto de regras de deceésaoap operacdes deveria priorizar 0s
critérios competitivos mais importantes para o maocpretendido e escolhas mutuamente
excludentes ocorreriam nas situacoesraee off A segunda corrente ndo admite a existéncia
de trade offse sugere que as decisbes de operacbes devamesaadas para a adocdo das
melhores préticas disponiveis, sem escolhas mutitaregcludentes. Como consequéncia do
efeito cumulativo dessas melhores préticas, desgmogeexcelentes seriam obtidos em todos
os critérios competitivos. (CORREA; CORREA, 2011).
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Estudos que envolvem a existéncia e razdes dessssveistrade offstém sido
recorrentes na literatura; porém pouca atencdostdmcolocada na influéncia dos clientes
para essa questdo (TEIXEIRA; PAIVA, 2008).

A maioria das empresas ndo leva em contatrade offs entre os critérios
competitivos, para definir seus programas de mathento. Na sua maioria, ndo sao
correlacionados a forma de competir da empresasepa, ndo consideram asade offs
eventualmente envolvidos entre os critérios de @tiggo na sua definicdo (CORREA,
CORREA, 2011).

Nesse sentido, cabe considerar querasigades competitivas sao objetivos que a
empresa deve buscar mais fortemente com o inteitaudhentar a sua competitividade e, por
conseguinte, a sua participacdo no mercado e &ustaividade. As principais prioridades
competitivas existentes na literatura séo: custoalidade, desempenho na entrega,
flexibilidade, inovatividade e servicos. Cada unessas prioridades tem 0s seus respectivos
desdobramentos, pois as suas definicbes sdo gené&i@brangentes (BARROS; NETO,
2003).

Com base nessas proposicoes, este projeto a@resseguinte questao de pesquisa:
Qual a relagéo entre critérios competitivos e deseno de servigos no setor de informatica

e telecomunicacdes?
1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo geral

Avaliar a relac&o entre critérios competitivos eatepenho de servicos em termos de
qualidade percebida e a necessidade de adequegdesiel offsnos critérios competitivos
com base na opinido dos clientes no setor de irdfticene telecomunicagoes.
1.2.2 Objetivos especificos

A partir do objetivo geral, 0s objetivos esped$icia pesquisa sao:

* Mensurar a qualidade percebida dos servicos nadopitos clientes;

» Classificar os clientes de servicos de informaéoaclusters(conglomerados) com

base na qualidade percebida dos servicos;
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* Verificar se o desempenho percebido dos servict@sretacionado com os critérios

competitivos considerados.

1.3 JUSTIFICATIVA

Empresas do ramo de informatica-telecomunicactiees, se destacado no cenario
economico, tendo em vista a demanda do mercad@ermanente evolugao do setor de
tecnologia e comunicacdo. Neste cenario, podexssérdase as empresas que comercializam
equipamentos (computadores e periféricos), deseemwolsoftwares, realizam consertos
operacionais e de hardware, bem como fornecemgssrde provimento na area, incluindo
internet.

O crescimento da aquisicdo e uso de computadoms, domo das ligacdes de
computadores em rede e o avanco continuo da ibhtgloteal tem gerado um grande impacto
econdémico (COMER, 2007).

No Brasil, conforme dados da Pesquisa NacionaApoostra de Domicilio (PNAD),
houve um aumento significativo no acesso aos micnpeitadores e a internet. No ano de
2005, 22,3 milhdes de pessoas com 10 anos ou rediade residiam em domicilios que
possuiam microcomputador com acesso a interneé%d4los domicilios) e 130,0 milhdes
(85,4% do total) residiam em domicilios sem micropatador com acesso a Internet. Em
2011, o total de domicilios que tinham acesso erriet passou para 65,7 milhées (39,4% do
total). Os resultados da pesquisa mostram que,0drh, 27,7 milhdes de pessoas de 10 anos
ou mais de idade acessavam a internet. Este centmgequivalia a 46,5% do total da
populacdo de 10 anos ou mais de idade. Em 2008meno de internautas foi estimado em
67,7 milhdes, representando 41,6% da populacao-siee anos de 2008 e 2005, estes totais
foram estimados em 55,7 milhdes (ou 34,7% da popaatalvo) e 31,9 milhdes (ou 20,9% da
populacao-alvo), respectivamente. De 2005 para,28Xbpulacdo de 10 anos ou mais de
idade (populacdo em idade ativa) cresceu 9,7%, anguo contingente de pessoas que
utilizaram a Internet aumentou 143,8%, ou sejaseism anos o nimero de internautas no Pais
cresceu 45,8 milhdes (IBGE, 2011).

Esse aumento crescente no acesso a tecnologiaatadotbeneficios as empresas que
atuam na area. No entanto, esta realidade tambiéra acconcorréncia e a competitividade
entre as diferentes empresas do setor, bem comx@@neia dos usuérios e clientes com

relacdo a qualidade e eficiéncia dos produtos\ecest.
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Nesse sentido, este trabalho tem como foco ded@stu analise dos critérios
competitivos e osrade offs a partir da percepcéo dos clientes de uma empesamo de
informatica-telecomunicacbes do municipio de SaneaRS. Além de comercializar
produtos, a empresa presta servicos de assist@urica de equipamentos e de acesso a
internet, por meio de provedor préprio.

Assim, justifica-se a realizacdo do estudo, pelo @ que a empresa n&do tem
conhecimento das relacdes que 0s critérios cornvostipodem gerar na qualidade do servico,
e de que forma osade offs ou seja, as incompatibilidades entre acOes atégias, podem
afetar a percepc¢ao dos clientes.

Importante ressaltar que estudos envolvendo ade@esstratégias de operacdes e a
satisfacdo dos clientes tem sido relevantes ndadsede ampliar a discussdo acerca das
especificidades das organizacdes e suas inconkadas {rade off§ frente os processos
(TEIXEIRA; PAIVA, 2008).

Especialmente as correlacdes entre os critériogpetitivos e varidveis do processo
operacional, entre as quais a customizacédo, tenepentrega, preco, atendimento, entre
outras, e possiveisade offstem evidenciado a necessidade de avaliar a péirspdo cliente
a respeito dos entraves operacionais e as inflagrmesses problemas frente o alcance das
expectativas da clientela.

Sem duvida, a satisfacdo do cliente é uma dimeocada vez mais importante a ser
considerada, tendo em vista a competitividade descawlos nos quais as empresas estao
dispostas. Satisfacdo diz respeito ao “nivel ddimmento de uma pessoa, resultante do
desempenho de um produto em relagdo as suas dr@CtgdKOTLER, 2000, p. 58).
Entretanto, nem sempre € facil atender a todasxpsctativas dos clientes. Por isso, a
importancia de se analisar os atributos que eliggiju necessarios, com a finalidade de
desenvolver na organizacdo acdes que venham aontemcdas necessidades dos
consumidores, direcionando as estratégias orgaoimas. “Evidentemente, a empresa focada
no cliente estd em uma posicdo melhor para ideatifinovas oportunidades e estabelecer
estratégias que rendam lucros a longo prazo” (KQR,LE0O0, p. 272).

Contudo, é dificil que uma organizacdo consigameenhar de forma eficaz varios
critérios competitivos, ao mesmo tempo, que eldsidnciam-se mutuamente e trazem
consequéncias na forma como os clientes percel@mmpeesa, mas também na maneira como
ela faz suas escolhas estratégicas. Dessa formgge auimportancia de escolher em quais
critérios competir, relacionando dsade offsda area de operacdes (TEIXEIRA; PAIVA,
2008).
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A avaliacdo da qualidade do servigco pelo clierssp pelas expectativas do cliente
antes da compra do servico e pela sua percepcé® calervico prestado. Segundo Gianesi e
Correa (1994), essa avaliacdo evolve certos a#é@te avaliacdo do servigo pelo cliente tais
como a consisténcia, a competéncia, a velocidadeatdadimento, a atmosfera de
atendimento, a flexibilidade, o acesso, a credibile e o custo. E a partir desses critérios, que
as estratégias de operacdes de servicos devemesenvdlvidas, sendo elas um padrédo
coerente de decisdes acerca dos recursos orgamaecde forma a alcancar um desempenho
que permita a organizacdo, competir eficazmentemeocado no qual atua (GIANESI,
CORREA, 1994). Nesse sentido, justifica-se a ragiip deste estudo pela relevancia da
identificagdo dogdrade offsa partir da analise dos critérios competitivosdtenomo base o
ponto de vista do cliente. Além disso, torna-sedrtgnte analisar a relacdo entre critérios
competitivos e desempenho percebido pelos clievdedrea de servicos, visando maximizar
0s aspectos mais considerados pela clientela, orameé empresa maiores possibilidades de
fidelizacdo dos clientes e perspectivas de deseinvehto futuro.

1.4 DELIMITACOES

Este estudo delimita-se aadiar a relacdo entre critérios competitivos eedgsenho
de servigos em termos de qualidade percebida eessidade de adequacdedrdde offsnos
critérios competitivos com base na opinido dosntde®de uma empresa prestadora de
servicos na area da informatica e provedor denatdFigura 1).

A fim de delimitar o foco de pesquisa, este trlabade restringira & observagcdo da

percepcdo dos clientes quanto a qualidade da péestde servico com base na escala
SERVPERF.
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Figura 1 - Esquema ilustrativo da delimitacéo degpesa

DESEMPENHO DE SERVICOS NA
EMPRESA

¥

CRITERIOS COMPETITIVOS

Atendimento |— Confiabilidade || Customizacdo [ Tempo de entrega |— Preco

\ 4

TRADE OFFSOPERACIONAIS

\ 4

PERCEPCAO DO CLIENTE

v v

Nivel de Qualidade
satisfagéo percebida

Fonte: Elaborado pela autora (2014)

1.5 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Esta dissertacdo esta dividida em cinco capititlogrimeiro capitulo destaque para a
introduc&o, com a delimitacdo do problema de pssguibjetivos, justificativa e estrutura do
trabalho.

O segundo apresenta a revisao teoérica dos priscgsEuntos que fazem parte da
tematica em estudo, entre eles: operacdo de sgrwgbérios competitivos, satisfacdo de
clientes e qualidade de servicosaale offs

No terceiro capitulo evidenciam-se os procedimem@sodolégicos desenvolvidos
para a realizacdo do estudo.

No quarto capitulo faz-se a apresentacdo e a andtis resultados da pesquisa,
considerando a caracterizacdo dos clientes pesiggisa avaliacdo do desempenho dos

servicos e a analise dolisters
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O quinto capitulo traz as considerac¢des finaissiod®, suas contribui¢cdes tedricas e
praticas, bem como as limitagcdes e sugestdes deosstuturos. E, finalizando as referéncias
bibliograficas utilizadas no trabalho e os apémslicenstruidos ao longo do processo de

pesquisa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo apresentam-se as principais varideéricas deste estudo, com a
finalidade de embasar teoricamente a pesquisad&dacadas as caracteristicas de operacoes
de servigcos, os critérios competitivos de servigpsatisfacdo de clientes e qualidade de

servicos, e a andlise ttade offsem operacgdes de servicos.

2.1 CARACTERIZACAO DAS OPERACOES DE SERVICOS

As operacOes de servigcos envolvem estratégiasafo@atais para que as prioridades
competitivas sejam alcancadas, estando relaciceradonceito dogade offs

Inicialmente cabe conceituar servigcos, sendo quacdedo com Lovelock e Wright
(2006, p. 5), eles podem ser definidos como “umoatdesempenho oferecido por uma parte
a outra. Embora o processo possa estar ligado gonamohuto fisico, o desempenho é
essencialmente intangivel e normalmente ndo resoitaropriedade de nenhum dos fatores
de producgéo”. Tais autores ainda destacam queengi¢es sdo atividades econdmicas que
criam valor e fornecem beneficios para clientegsempos e lugares especificos”.

Ha também algumas caracteristicas que diferencemices das outras atividades
econdmicas, como: fluxo, variedade, e uso intendevoecursos humanos. Para Fitzsimmons
e Fitzsimmons (2005, p. 30), “um servico € uma gRpeia perecivel, intangivel,
desenvolvida para um consumidor que desempenhjeb g co-produto”.

Conforme Lovelock e Wright (2006), os servicos eslgados ao cotidiano das
pessoas, seja ao falar pelo telefone, ao acendelampada, ao assistir a televisdo, ao subir
em um Onibus, entre outras atividades rotinei@sonsumidor é o foco das atencdes de
qualquer organizacdo orientada ao mercado. No seééorservicos, considerando a
intangibilidade e heterogeneidade dos mesmos,@rfoaliente possibilita a empresa pensar
e organizar processos e fluxos de servicos a plasipercepcdes do cliente, a qual, se traduz,
consequentemente em melhorias de qualidade, penigere resultados para a empresa.

Quando se fala em servicos, cumpre destacar gutsaas principais caracteristicas e
que precisam ser consideradas no processo de f@onuEg estratégias de operacdes, quais

sao: intangibilidade, inseparabilidade, variabilied@ perecibilidade.
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Com relacdo a intangibilidade destaca-se que ag¢esr ao contrario dos produtos
fisicos, ndo podem ser vistos, sentidos, ouvidosirados ou provados antes de adquiridos.
As pessoas que adquirem um servico ndo podem xesuitado ou o efeito exato antes da
compra. A distincdo fundamental entre bens e sesvigsta no fato de que os clientes
normalmente derivam valor de servicos sem obteroprigdade de quaisquer elementos
tangiveis. Os compradores buscam por sinais o@esigs da qualidade do servico, a fim de
reduzir suas incertezas no momento da compra, ipsmabaseiam-se nas instalacdes, nas
pessoas, nNos equipamentos, nos materiais de cagéojcnos simbolos e nos precos
percebidos. O prestador de servicos precisa adnaines evidencias para deixar “tangivel o
intangivel”. O desafio na prestacdo de servicogrégar evidencias e imagens concretas a
ofertas abstratas. (KOTLER, 2006; LOVELOCK; WIRTZ06).

Sobre a inseparabilidade, destaca-se que os sers&m produzidos e consumidos
simultaneamente, diferente dos bens materiais @&uéabricados, estocados, distribuidos e so
entdo consumidos. Assim, a pessoa encarregadaed®@amppo servico é parte dele, e sua
interacdo com o cliente é uma caracteristica espdos servicos, o prestador torna-se um
indicio tangivel no qual se baseia pelo menos pat@valiacdo do servico pelo cliente.
(KOTLER, 2006; HOFFMAN; BATESON, 2003).

A variabilidade dos servigos esta relacionada &udifade de padronizagdo dos
servicos. Os servigos sdo altamente varidveis wmague dependem de por quem, onde e
quando sédo fornecidos. Conhecendo essa varialslidaccompradores de servicos buscam
informacBes com outros compradores antes de dgoidirum prestador. A variabilidade
dificulta que organizagOes de servicos melhoremoauygividade, controlem a qualidade e
oferecam um produto consistente. Neste caso asesagpiprestadoras de servicos podem
tomar algumas providencias como: investir em bansgssos de contratacéo e treinamento;
padronizar o processo de execucao do servico em @drganizacdo e acompanhar a
satisfacdo do cliente. (KOTLER, 2006; LOVELOCK; WFHT, 2006).

A perecibilidade refere-se ao fato de que servigds podem ser estocados, ao
contrario dos bens, 0s servicos que nao sédo vendjdando disponiveis cessam de existir,
desta forma empresas prestadoras de servico emdprmanda € estavel ndo terdo problemas
com a perecibilidade, ja empresas em que a denwmuila, precisaréo trabalhar estratégias a
fim de equilibrar a demanda e a oferta e esta aredat dos profissionais de marketing de
servico: descobrir maneiras de uniformizar niveisldmanda que corresponda a capacidade.
(KOTLER, 2006; LOVELOCK; WRIGHT, 2006; HOFFMAN; BAHSON, 2003).
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Gomes Filho e Brunstein (1995) citam, além da pleitetade e da intangibilidade,

outras duas caracteristicas dos servicos - a lgeteeaade e a simultaneidade (Quadro 1).

Quadro 1 - Caracteristicas dos critérios compest®m servicos
Caracteristica Descri¢ao
Intangibilidade Servicos sd0 muito menos tangiveis que mercadddimscomprador de
um produto mercadoria tem a oportunidade de veayt@uvir ou degustar
antes de decidir pela sua compra. O prestadorrdiges® deve enfatizar gs
beneficios do sistema como um todo, ao invés duigeercomo um
produto isolado.
Perecibilidade Servicos séo pereciveis, ndo podem ser inventariabeste tipo de
operagdo a falta de estoques retira uma imporfan@menta de controle
do processo, que se caracteriza pelo estoque "pUlm@ara
amortecimento das flutuacbes de demanda. Na imaliginvencional
estoque de produtos acabados absorve flutuactesnaanda, permitindp
assim isolamento entre o ambiente externo e asrsdiveetapas d
producao.
Heterogeneidade | Segundo Henry Ford, "minha empresa podia produzitgger carro de
qualquer cor desde que do modelo T e da cor prE@tontramos na
prestacdo de servicos o oposto da afirmacdo doHS&nry Ford. A
presenca do cliente, associada a intangibilidadeetigcico, implica uma
grande variabilidade no produto servico, j4 quegada cliente temos qu
um produto diferente ou um atendimento que seaapsiada necessidage
do cliente.
Simultaneidade A simultaneidade da producdo e do consumo somasseesiricoes
mencionadas pelas caracteristicas acima. ContreleQdalidade dg
Produto final deixa de ser uma funcdo estaticaemapb, para ter um
atuacdo em todo o processo de producado. A simidihe torna a falh
ou erro um alvo para a perda de negoécios e conseguente da
rentabilidade da empresa. Devemos ter, mais do mguemanufatura,
especial atencdo com a qualidade na prestacaovigosga que o erro o
a falha sdo na maioria dos casos irrecuperaveis.
Fonte: Gomes Filho e Brunstein (1995, p. 99)

[97)
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Diante das caracteristicas como intangibilidadejukaneidade, perecibilidade e
heterogeneidade que diferenciam os servicos entaelaos bens, destaca-se que o
planejamento e gestdo de processos de servicousdanhentais, considerando a estreita
relacdo da produtividade ndo apenas com a efi@gén@s também com a eficacia (TORRES
JUNIOR; MIYAKE, 2011).

O processos de prestacdo de servicos € dividideateridades defront office e
atividades debackroom(Quadro 2). As atividades deont office sdo aqueles nas quais
ocorrem o0 contato do cliente com a prestadora deceee as debackroom aquelas que
acontecem isoladas dos clientes, mas que sdo émdidpeis para que as atividadedrdat
officede fato acontecam (GIANESI; CORREA, 1994).



Quadro 2 - Sistema de operacoes de servigos
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Front office (linha de frente)

Backroom (retaguarda)

- Alto contato com o cliente
- Incerteza
- Variabilidade

- Dificuldade de controle
Ex. saldo do restaurante

- Baixo contato com o cliente
- Previsibilidade

- Padronizagéo

- Melhor controle

Ex. cozinha do restaurante

Fonte: Adaptado de Gianesi e Corréa (1994)

A partir das peculiaridades dos servi¢os destaagie a formulagdo de estratégias de
operacles de servicos estd relacionada tanto daelcmnquanto ao processo pelo qual os
servicos sdo desenvolvidos. O conteudo envolvelamsesitos que integram as prioridades
competitivas e areas decisoriais, e 0 processo @i momo todos esses elementos séo
formados e constituem a estratégia de operacd@tiNSDON; CLARK, 2002).

Santoset al. (2011) propde em modelo de referéncia para aifigio e a analise de
competéncias e recursos estratégicos das operagdessao final do modelo foi composta

por trés etapas basicas, tal como se observa neafdg

Figura 2 - Identificac@o a analise de competéncias

Entradas Saidas
* Recursos e * Registro de
atividades das estratégias
operacdes F F realizadas e
« Informagdes dos * Mapear a * Decompor as * Avaliar as lices aprendidas
processos-chave estrategia competencias « Competéncias

realizada ao

identificadas
longo do

» Competéncias
analisadas

* Histéria da
empresa

tempo

Fonte: Santost al. (2011, p. 795)

A primeira etapa do modelo proposto adota a premiesque as competéncias sao
historico-dependentes e, por isso, se propde arelesc a trajetéria estratégica da
organizacdo. A segunda etapa segue com a deco@padsssas competéncias a fim de
identificar a combinacao de recursos e processeasgdormam A decomposicao de recursos
passa por sua categorizacdo (Quadro 3). A teredapa do modelo proposto utiliza os
critérios de avaliacdo como valor, sustentabilidadeersatilidade. O valor significa que a
competéncia contribui consideravelmente para orvadocebido pelo cliente, gerando um
incremento na lucratividade como consequéncia. desitabilidade significa que o valor da
competéncia pode ser mantido ao longo do tempdpseouco depreciavel. E, a versatilidade
significa que a competéncia pode ser transferida patros servicos e mercados, ou mesmo,

para outros negdcios da organizacao (SANEO&, 2011).
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Quadro 3 - Categorias de recursos das operac@ss\ieos

Categorias de recursos Descricao
Tangiveis Instalacoes Estrutura fisica das opesagd®e servicos. Inclui diversgs
elementos, tais como maquinas, equipamentos, 0gost,
decoracdo interna, localizacao, etc.
Pessoal Recursos humanos responsaveis por exenatder e gerenciar
as operacdes de servigos. Incluem funcionariogta tle frente
e de retaguarda e gerentes em todos 0s niveis.
Clientes Clientes externos que sdo os destinatatmsservico. EN
servigos, o cliente pode ser considerado como guarse, pois é
parte integrante do sistema de operacgoes.
Materiais Bens facilitadores consumidos no processoferecidos como
parte do pacote. Incluem materiais que séo tramsidos peld
processo, advindos do cliente ou de fornecedotesrms.
Intangiveis | Informactes Recursos informacionais mpaem vir dos clientes e de outras
fontes do ambiente externo ou interno (ex.: bareaados de
clientes, informacdes confidenciais do mercado).etc
Sistemas Rotinas e procedimentos que podem seméotados ou néo, [e
gue dependem de conhecimento, habilidades e inf@@sapara
funcionar (ex.software certificacbes 1SO, etc.).
Experiéncia Conhecimento tacito ndo documentadomaa de sistemas que
foi desenvolvido ao longo do tempo. Inclui tambéroudiura e
os valores da organizacao.
Relacionamento Relacdo com todos os grupos deesgstergtakeholders e
reputacdo da empresa no mercado. Inclui parceriakarcas
estratégicas, relagdes com o governo, redes inforeta.

Fonte: Santost al. (2011, p. 797)

Nessa perspectiva evidencia-se a necessidadéodearos critérios competitivos em
gue a empresa deseja incrementar a vantagem oyeracua defasagem sobre os
concorrentes, considerando 0s recursos estratégioesela tem ou que possa ter acesso
(SILVA et al, 2011). Essa é uma importante acao para que sa fEntificar as prioridades
e quais 0s recursos e competéncias existenteslparga-las.

Insta salientar que a operacdo de servigos temonteddo um dos seus principais
fatores, responsaveis pela definicdo dos objetdeslesempenho das operacdes, os quais
traduzem a estratégia competitiva da organizacdessé&l processo 0s objetivos de
desempenho tem relacdo ao conceitdrdée offs pois sdo responséveis pelo delineamento
das acdOes e operagOes que devem ser desempermuadasio gerar conflitos de prioridade e

de foco em questbes importantes da prestacdovdecseomo o custo, o tempo e a qualidade.

2.2 CRITERIOS COMPETITIVOS EM SERVICOS

A analise dos critérios competitivos esta alia@stéatégia de operacdes, revelando-se

como prioridades que a organizacdo deve consigararcompetir no mercado. ISso mostra a
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necessidade das empresas avaliarem sua realidgolsrtia da sua estrutura, recursos e
capacidade, delineando os suportes necessariosetitividade.

O contexto da estratégia de operacdes tem sidm@ado sistematicamente nos
altimos anos, sendo que o processo de escolhaitirsos competitivos para cada unidade de
negocio torna-se a deciséo inicial para a elabordeésas estratégias (DI&Sal, 2008).

Uma definicdo importante é apresentada por Raiaa (2009, p. 68):

Critérios competitivos séo definidos como um cotguconsistente de prioridades
gque a empresa elege para competir no mercado. (& em funcdo das
competéncias internas da empresa, do tipo de nesradjue deseja atuar, do grau
de concorréncia desse mercado e do tipo de proget@roduz, ela tera de priorizar
e combinar alguns critérios competitivos, aprovela dessa forma, seus recursos,
competéncias e oportunidades de mercado com ¢oirttelise tornar competitiva.

Numa mesma perspectiva, Barros Netoal. (2003) esclarece que as prioridades
competitivas sdo o conjunto de critérios que a esgtem de valorizar para competir em seu
mercado de atuacdo. Desse modo, as suas compstémemas, o tipo de mercado, a
concorréncia, o produto ou servico ofertado, secsirsos, capacidades e oportunidades
devem ser orientados para que contribuam no delsemento da estratégia competitiva.
Assim, dependendo dos recursos humanos, fisicoscreolégicos e da observacdo das
necessidades dos clientes e desempenho dos caoesraa empresa, deve-se definir os
critérios competitivos mais adequados e estrutaréuincado producdo, da melhor maneira
possivel, para que ela seja capaz de dar supesta &scolha.

A relacdo entre recursos estratégicos e critécmapetitivos parte da analise do
conceito de recursos, de competéncias de operagdesompeténcias da empresa. Segundo
Paivaet al. (2009), o conceito de recursos pode ser ententhdo ativos, informacdes, e
conhecimento controlados pela empresa que a tocspaz de conceber e implementar
estratégias que melhorem sua competitividade. Agpeténcias de operacdes constituem o
resultado de uma selecao, integracédo, balanceajredotacdo e utilizacdo de recursos de
forma adequada para que as atividades sejam iadizeom eficiéncia e eficacia. As
competéncias da empresa sdo aquelas perceptiveisliantes e construidas a partir da
combinacdo das competéncias de operacdes gergmasirado uso criativo e inovador de
seus diferentes recursos.

A escolha dos critérios competitivos exige a agald das necessidades dos clientes;
os trade offsexistente entre os critérios competitivos; o dessthp da empresa nesses

critérios em relacdo a concorréncia; e os reclgstatégicos que a empresa possui ou possa
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Acessar (DIASet al, 2008).

Os principais critérios que criam condi¢cdes paewvaliacdo dos aspectos envolvidos
durante a prestacdo de servicos sdo destacadosuadraQ4, sendo que devido as
caracteristicas da prestacdo de um servico a ¢@&binilos critérios de qualidade torna-se
bastante complexa, dado o grande numero de vaiamiolvidas e controladas pelo
consumidor durante o processo. Estas variaveisigbna desde a velocidade de atendimento
e conhecimento da operacéo do fornecedor até starppapresentacao visual e capacidade
de comunicacdo (GOMES FILHO; BRUNSTEIN, 1995).

Quadro 4 - Critérios competitivos em servigos
Critérios Deciséo
1. Consisténcia « conformidade com o pré-estabelecido
« falta de variabilidade nas saidas dos processos;
« confiabilidade em relagéo a cada uma das opesacgde
« "fazer certo da primeira vez".

2. Competéncia « conjunto de conhecimentos e habilidades paraestgp o servico;
« relativo as necessidades técnicas do consumidor.

3. Velocidade de  tempo necessario para prestar o servico;

atendimento « refere-se ao tempo de espera (real ou percebidaada uma das etapas|da
prestacdo de servicos.

4. Empatia/ « prover atencdo individualizada;

Atmosfera * cortesia ao atender o cliente;

e comunicacédo na linguagem do cliente;
« atmosfera/ambiente gerada pela empresa.

5. Flexibilidade  capacidade de variar e adaptar as operacoe®tbamm as necessidades e
expectativas dos clientes.
6. Credibilidade/ * reducéo da percepcéo de risco, principalmentevabiacéo pré-compra, mas
Seguranga também durante o processo;
« habilidade em gerar sensacdes de credibilidaideseguranca
7. Acesso « localizacao conveniente;

« facilidade de aproximagédo e de contato;

« disponibilidade dos servicos;

« horas de funcionamento (24 horas; Domingos).
8. Aspectos tangiveis | ¢ qualidade e/ou aparéncia de qualquer evidénsieafilbens facilitadores,
equipamentos, instalacoes, etc.).
9. Custo * 0 preco deve estar numa faixa competitiva, toroasedo cuidado de lembrar
gue o preco do servico muitas vezes é usado peluteclcomo uma pista de
avaliacdo do pré-compra.

Fonte: Gianesi e Corréa (apud GOMES FILHO; BRUNSV;HI995, p. 101)

Na literatura € possivel observar que os critémosnpetitivos sdo variaveis
fundamentais no processo da estratégia de operagd@snpreendem: custo, qualidade,
flexibilidade, velocidade e confiabilidade de egagSLACK et al, 2002; PAIVA et al,
2009).

Cada um desses critérios tem suas peculiaridagiedo gjue o custo envolve uma série

de elementos que geram fonte competitiva, poisdesttamente ligado ao preco dos produtos
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e servigos. Ja o critério da qualidade esta relado a promoc¢éo do produto, onde 0 mesmo
apresenta caracteristicas ou desempenho que r& disponiveis nos outros produtos do
mercado. O critério da confiabilidade se relaci@om a confianca de que os produtos
funcionardo conforme as especificacbes, com asgagmo tempo prometido e com o reparo
rapido de um problema pelo fornecedor. E, o cdtdiéxibilidade pode considerar dois
aspectos: flexibilidade de produto, isto é, produg#&o padronizada, e de volume,
considerando a capacidade de producéo (TEIXEIRAYRA2008).

A melhoria de desempenho em custos pode ser optidaneio da melhoria de
processos; melhoria na qualificacdo do quadro funadj integragdo com fornecedores e
distribuidores, avancos tecnologicos em gestao egnpamentos (PAIVAt al, 2009).

Mesmo com as mudancas recentes do cenario competitcom o surgimento de
novos modelos de organizacéo da producdo, querizeom que as prioridades relacionadas
a Qualidade, a Entrega e a Flexibilidade ganhass®rtancia, a dimensdo Custo jamais
perdeu seu papel estratégico. A razdo € simplestidna os niveis das demais dimensdes
competitivas, a reducdo de custos ou propicia gamlticionais, ou permite reducdes nos
precos (ALVES FILHCet al, 1995).

J& o critério qualidade exige o conhecimento e umcdio em nove dimensdes:
desempenho (performance), caracteristicas comptanesn confiabilidade, conformidade,
durabilidade, servicos agregados, estética e qudigercebida (PAIVAt al, 2009).

As discussdes sobre a qualidade como uma prioridadgetitiva estdo associadas
principalmente ao grau de satisfacdo dos clientesdp da aquisicdo e uso dos produtos ou
servicos. Assim sendo, um produto ou servico tezthon qualidade quanto melhor atender
aos desejos do consumidor (ALVES FILH®Oal, 1995).

Com relacdo a flexibilidade, cabe discutir que ,esta ambito dos critérios
competitivos, € considerada a capacidade que uerngieido sistema produtivo tem de
responder a variaveis externas e internas, envidvelnas dimensdes basicas: a faixa ou
amplitude, relacionado ao grau de variedade deupsodie volume, de funcgbes diferentes
assumidas a que um determinado sistema atendengpo de resposta, relacionado ao tempo
gue um sistema requer para se adaptar a uma roagad (PAIVAet al, 2009).

A flexibilidade é essencialmente uma medida de rdpseho de um processo de
mudanca, derivando da eficiéncia do sistema predutéio em produzir produtos, mas em
mudar tanto a quantidade como os tipos dessestpeodéarias dimensdes de flexibilidade
tém sido definidos, quase sempre convergindo paisaptincipais: flexibilidade naonix de
produtos e flexibilidade no volume de producdo (AS/FILHOet al, 1995).
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A flexibilidade é base para uma empresa operar wma producdo customizada, que
pode vir a ser um diferencial produtivo onde a etmacado de customizagcdo em massa
sustenta a estratégia de diferenciacdo do produto cgitério competitivo flexibilidade
(MASSURet al, 2007).

A customizagdo tem um valor muito grande no amibet® operacdes de servi¢os, uma
vez que € um atributo considerado importante destek, superando até os critérios de preco
e rapidez da entrega (TEIXEIRA; PAIVA, 2005).

O desempenho de entrega € um critério competitiv® agrega a capacidade da
empresa de manufaturar e vender produtos que fuemioconforme o especificado,
entregando dentro dos prazos estipulados e corugitquer defeito imediatamente apés a
ocorréncia. Esse critério envolve também a quesi@ovelocidade de entrega, e gera
confiabilidade (PAIVAet al, 2009).

No contexto dos critérios competitivos o desempemi@ entrega envolve a
valorizagdo do prazo de entrega, no qual o tempeerdeega € o que interessa e, por
conseguinte, a rapidez e velocidade em que o prazluservico € entregue, 0 que gera uma
garantia ao cliente e, consequentemente, amplianclanfiabilidade de entrega (BARROS
NETOet al, 2003).

Desse modo, tanto a confianca do cliente em relagdprazo de entrega, como a
velocidade de entrega do produto passam a sergsadearmas competitivas, na medida em
que se tém cada vez mais produtos customizadodupsocom caracteristicas especificas,
determinadas em funcéo das exigéncias dos cligte¥)ES FILHO et al, 1995).

Um estudo desenvolvido por Teixeira e Paiva (2008 o objetivo de analisar as
relagdes entre customizacédo, tempo de entregace pexa clientes empresarias de servigcos
de acesso a Internet, evidenciou que a area dag@i@s nao precisaria incorrer tnade off
customizagdo x tempo de entrega, enquanto quenaizstpAo X pre¢co mostraram ter maior
relevancia considerando a 6tica dos clientes. Aquisa foi desenvolvida com clientes
empresariais que utilizam os servicos de acessotérnét de uma operadora de
telecomunicacdes do sul do Brasil. Os resultadostnamam que atributo customizacédo € o
que apresenta a maior importancia para os clieAt@sportancia recebida por este atributo
foi quase o dobro da importancia de cada um das®atributos (tempo de entrega e prego).

Ressalta-se que os critérios competitivos no amdét estratégia de producgdo, sédo
fatores fundamentais que devem ser observadosppssibilitam um melhor posicionamento
da empresa, dos seus produtos e servicos, freateliaotes e ao mercado (PAIVAt al,

2009). Salienta-se que a relacao entre critériogpetitivos e formacéo da estratégia depende
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muito da estrutura da organizagao, sua atividanlenercado em que atua. Contudo, destaca-
se que 0s cinco critérios competitivos estdo diretde alinhados e integrados com as

estratégias competitivas genéricas de Porter (&igur

Figura 3 - Ligacdo entre as estratégias compeditvas critérios competitivos da producao

Estratégia competitiva

Menor custo Diferenciacéo
Custo Qualidade Flexibilidade Desempenho de Inovatividade
entrega
Critérios competitivos

Fonte: Paivat al. (2009, p. 69)

Importante destacar que a inovatividade pode tembér considerada um critério
competitivo especifico ou um critério basico pasademais, uma vez que a capacidade de
inovar € um importante critério de competitividatbss empresas. Dessa forma, a inovacao
implica nos demais critérios, a0 mesmo tempo em igqydica a no¢cdo de mudanca,
conhecimento e vantagem competitiva diferenciadd\(R et al, 2009).

Na literatura, tem-se considerada a inovacao ute foitério competitivo, mas que
esta vinculado a empresas de alta tecnologia. Gontvem se modificando esta ideia,
considerando que a busca constante de inovacOedriertle do perfil empreendedor das
organizacdes e de seus gestores pode ampliar@&s#a, fazendo com que as empresas sejam
reconhecida e valorizadas no mercado como send@adocas, o que amplia seu potencial
competitivo (BARROS NET@t al, 2003).

Dias et al. (2008) destacam que a priorizacdo dos critérioapeditivos pode ser
desenvolvida a partir de algumas etapas-chaves :coomstrugdo ddramework o que
consiste na determinagdo dos critérios competiteyosa avaliacdo da importancia e do
desempenho para cada critério; identificacdo dosrses estratégicos que a empresa possui;
construcdo de uma matriz que relaciona os recestoEegicos com 0s critérios competitivos
com vistas a identificar se ha recursos estratégicquais podem ser selecionados para o
aumento do desempenho da empresa; selecdo dososritdmpetitivos ganhadores de
pedidos e classificadores, com baixo desempenh® éespham contribuicdo positiva com 0s
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recursos; reavaliacdo dos recursos estratégic@s quanentar o desempenho nos critérios
competitivos escolhidos na fase anterior e na teg@ da rede de valor das operacoes;
priorizacao final dos critérios competitivos atrada selecéo dos critérios ganhadores.

Cabe analisar que nao existe uma formula exatadgfiea a organizacdo de forma
universal. Cabe aos administradores criar suatégisade acordo com a estrutura, cultura,
filosofia e capacidade de desempenho da empresgtamdo-a da melhor forma, para
interagir com 0 ambiente externo e conseguir abrarsgus objetivos (MINTZBERG;
QUINN, 2001). Nesse sentido, segundo MontgomergreeP (1998, p. XV):

O desempenho de qualquer empresa é parcialmentesuftedo da estrutura de seu
setor. [...] algumas empresas apresentam melhengbenho que outras no mesmo
campo [...] O posicionamento de uma empresa enseiu baseia-se na busca da
vantagem competitiva. A vantagem competitiva podeip de custos mais baixos
ou da habilidade de destacar a empresa aos ollsmudelientes.

Isso mostra o quanto a estratégia organizacignlihda a competitividade, mostra-se
fundamental para a empresa assumir uma posicaoestaqgde no mercado onde atua.
Segundo Porter (2004) a estratégia competitivaréegséncia, o desenvolvimento de uma
férmula ampla para 0 modo como a empresa ird campelis devem ser as suas metas e
quais as politicas necessarias para concretizs suttas.

Ainda de acordo com Porter (2004), a formulacdoud® estratégia competitiva
envolve a consideracdo de quatro fatores basioesleierminam os limites daquilo que uma
empresa pode realizar com sucesso. Os pontos éodaspontos fracos da empresa sao o0 seu
perfil de ativos e as qualificacdes em relacdorca@wéncia, incluindo recursos financeiros,
postura tecnoldgica, identificacdo de marca, eragsr diante. Os valores pessoais de uma
organizacdo sao as motivacdes e as necessidadsgudoprincipais executivos e de outras
pessoas responsaveis pela implementacdo da estredééglhida. Os pontos fortes e os pontos
fracos combinados com os valores sdo os determmalds limites internos da estratégia
competitiva que uma empresa pode adotar com phatwm é

Santoset al. (2012) prop6e um modelo para a analise dos ag@ompetitivos das
operacdes de servicos (Figura 4), sendo que o jpoipasso consiste na definicdo de critérios
que sdo especificos para a empresa. O ponto ddappdra essa atividade € um conjunto
genérico de nove critérios comuns as operacOes eddcas: confiabilidade, rapidez,
flexibilidade, competéncia, empatia, tangiveis,saoe disponibilidade e preco. A partir de
cada critério genérico, devem-se obter critérigeei$icos para a empresa, traduzidos para a

linguagem e para as peculiaridades das operacéesstiio sendo analisadas.



Figura 4 - Modelo para analise dos critérios denpércebido
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Fonte: Santost al. (2012, p. 139)

Os critérios de desempenho podem estar inter-oelados e em alguns casos, pode
haver relagdes de compromisso toade off entre eles. Osrade offsexistentes em cada
operacdo impdem restricbes ao sistema produtizentdo com que a operagao renuncie a um
desempenho superior sob alguns critérios para dagoro de outro. ISso sugere que as
relacbes entre diferentes critérios de desempewenp ser complexas, sendo, portanto,
fundamental entender essas inter-relagbes que pseledependentes da tecnologia aplicada
nos recursos produtivos e das praticas gerencigsertes (TORRES JUNIOR; MIYAKE,
2011).

Assim, evidencia-se que ha forte relacdo entreeogrsos e 0s critérios competitivos
(Figura 5). Os recursos estratégicos representiomta primaria das vantagens competitivas
e atuam sobre toda a rede de operagfes da orgamiZacombinacéo adequada de recursos
criam competéncias de operacdes que poderédo sebpmas pelos clientes como diferenciais

competitivos em cada um dos critérios competitf@ASNTOSet al, 2011).
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Figura 5 - Associacao entre recursos estratégicoséeios competitivos

Desenvolvi-
mento de
produtos

Producéo Distribuicéo

RECURSOS
ESTRATEGICOS

o/

Servicos

Suprimentos agregados

Competicéo em flexibilidade

Fonte: Adaptacao de Santetsal. (2012, p. 139)

2.3 SATISFACAO DE CLIENTES E QUALIDADE DE SERVICOS

A satisfacéo do cliente € uma das finalidades dganizacoes, pois sem clientes nao
existem empresas e sem satisfacdo ndo se poderraardatinuidade do negocio, pois 0s
clientes n&o se tornardo fiéis. E como ressalté §k@05, p. 3), “organizacbes que satisfazem
aos clientes de modo mais eficaz ganham o direstibéevivéncia”.

Conforme Kotler e Armstrong (2003, p. 475), a $ati&o dos clientes “esta vinculada
a qualidade, desenvolvida com o intuito de aumentarstantemente a qualidade dos
produtos, servicos e processos de marketing”. Aidpde exerce impacto direto sobre o
desempenho do produto e, por consequéncia, solza&tisfacdo do cliente. Embora as
empresas centradas no cliente procurem entregias aka satisfacdo em comparacdo com
suas concorrentes, elas nao tentam maximizar agstagdo. Uma empresa pode aumentar a

satisfacdo do cliente reduzindo seus precos ou ram#o Seus Servicos, mas isso pode
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resultar em menores lucros. Por isso, o propositmarketing € agregar valor para o cliente,
lucrativamente. Isso exige um delicado equilibaoempresa vendedora deve continuar a
gerar mais valor e satisfacdo para o cliente, fhiagppde abandonar a lucratividade.

Nesse sentido, a satisfacao € funcdo de desempasXpectativa percebidos, ou seja:

Se o desempenho ndo alcancar as expectativaserdecficara insatisfeito. Se o
desempenho alcancar as expectativas, o clienté featisfeito. Se o desempenho
for além das expectativas o cliente ficara altamesatisfeito ou encantado
(KOTLER, 2000, p. 58).

Por isso, a satisfagdo do cliente ndo esta relade apenas no atendimento de suas
necessidades, mas também deve ultrapassar suastagixps, criando valor e gerando
fidelizacdo, o que é fundamental para a empresa. iatler e Armstrong (2003), “clientes
satisfeitos tém maior probabilidade de se tornantds fiéis, e clientes fieéis tém maior
probabilidade de dar a empresa uma participacdorrmeai sua preferéncia” (p. 475). Além
disso, “clientes satisfeitos sdo menos sensiveigpearos, falam bem da empresa e de seus
produtos a outras pessoas e permanecem fiéis pterapo mais longo” (p. 477).

A relacéo entre satisfacéo e a fidelidade do w@igaria muito, dependendo do setor e
da situacdo competitiva. Contudo a satisfacdo dmtel continua sendo um importante
componente da fidelidade do cliente. Qualquer esaprerificard que é dificil conseguir a
fidelidade dos clientes sem antes atingir altosisivde satisfacdo para ele. Assim, as
empresas devem examinar cuidadosamente a fideldtadkente em si, que quase sempre é
um indicador melhor das atividades e do comportéamdele (KOTLER; ARMSTRONG,
2003, p. 477).

Assim, torna-se fundamental compreender quais ezltom fazem com que o0s
compradores escolham a empresa, e de que formassivg@loampliar e satisfazer essa
clientela, pois “o retorno em termos competitivodonse aplica somente as grandes
companhias: negécios de qualquer tamanho poderaremir jogo e vencer” (CANNIE;
CAPLIN, 1994, p. XV).Para tanto, a pesquisa tormagportante e a analise podera ajudar na
ampliacdo das atividades e das estratégias des@aslpela empresa, trazendo novos
clientes, fidelizando os existentes e garantindeores e melhores resultados, pois como
destaca Cannie e Caplin (1994, p. 27), “é necessagisforco de todos na organizacdo para
gue se possam alcancar 100% de satisfacao doetlient

A avaliacdo da qualidade surge ao longo do procdssrestacado do servico. Assim,

“a satisfacdo do cliente com a qualidade do serpmde ser definida pela comparacao da
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percepcdo do servigco prestado com a expectativaedoco desejado” (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2005, p. 146). Para Hoffman e Batef2003, p. 58) “a qualidade do
servico permite alcancar o sucesso entre os camtes. Especialmente no caso de empresas

que oferecem servi¢os quase idénticos e competetrodie uma area pequena’.

Figura 6 - Avaliacdo da qualidade do servico péente

Expectativas do cliente [ Expectativas > Qualidade ideal
antes da compra do superadas
servico
A Expectativas . L
> a?endidas > Qualidade satisfatoria
\ 4
Percepcao do cliente
sobre o servico prestado i . . e
sop > E;opzﬁé?l?j\i/ggs > Qualidade inaceitavel

Fonte: Gianesi e Corréa (1994)

A Figura 6 apresenta a qualidade ideal como untegssp de superacdo das
expectativas do cliente com relacdo ao servicotgmes J4 a qualidade satisfatoria ocorre
quando as expectativas dos clientes sdo apenafidaere a qualidade inaceitavel € aquela
quando o servico ndo atendeu as expectativaseft&GIANESI; CORREA, 1994).

A qualidade dos servicos vem sendo estudada conte de diferenciacdo e vantagem

competitiva em organizacdes de diferentes setSmwe isso cumpre destacar:

O cenério de extrema competicdo que tem envoladiast as empresas na atual
realidade empresarial tem estimulado a revisaavigshs conceitos estabelecidos e
gue ndo sao mais suficientes para capacitar aseeagpa competir neste ambiente.
Grande énfase tem sido dada a questao de produmrebservicos de qualidade para
poder atender as necessidades do seu consumidest&dor o caminho para a
competitividade, duas questdes fundamentais degertiscutidas: a necessidade de
uma melhor definicdo do conceito de qualidade cppaimente quando se lida com
servicos, e uma precisa identificacdo das dimendéegialidade, para avaliacdo da
satisfacdo do consumidor (SILV& al, 2006, p. 332-333).

A qualidade do servico tem sido adotada como ésfi@tpara o sucesso das
organizacdes. Segundo Fitzsmmons e Fitzsmmons Y260@b servicos, a avaliacdo da
qualidade surge ao longo do processo de prestacderdico. Cada contato com um cliente &
referido como sendo um momento de verdade, umawpdade de satisfazer ou ndo ao

cliente.
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Silva et al. (2006) revelam a importancia de uma correta ay@bialas necessidades
especificas de um cliente de servico, servindoa$e lpara uma conducdo mais segura nas
decisfes estratégicas de encaminhamento dos nggdcio

Desse modo, em termos de operacfes em servicasitagem competitiva de longo
prazo refere-se largamente a qualidade do servegigulo e ao seu processo de fornecimento
(PORTER, 1996). Conforme Kotler (2001, p. 549), pwacipios da qualidade de servigos
Sdo0 0 acesso, a comunicacdo, a competéncia dosfigsienarios, a credibilidade da
empresa, a confiangca nos servicos prestados, alilidigde, a compreensdo e o
conhecimento do cliente”.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) defendem que ressic®s, a avaliagdo da
qualidade acontece ao longo do processo de prestacervico. Cada contato com o cliente
é definido como um momento de verdade, uma opaidclel de satisfazer ou ndo ao cliente.
A qualidade do servico pode ser definida pela coagé da percepcgéo do servigo prestado
com a expectativa do servico desejado. Quando pecttivas sdo excedidas, o servigo €
percebido como de qualidade excepcional. Quandexpsectativas ndo sao atendidas, a
qualidade do servi¢o passa a ser vista como ifaetitQuando se confirmam as expectativas
pela percepcao do servico, a qualidade € satigfator

Para Zeithaml e Bitner (2003, p. 92), “os clienftdggam a qualidade dos servicos a
partir de suas percep¢des sobre o resultado tépnigmrcionado e sobre o modo como tal
resultado final foi entregue”.

Conforme Hoffman e Bateson (2003), as percepco®alde dos compradores sdo um
balanco entre os beneficios percebidos do servégy aomprado e o sacrificio percebido em
termos dos custos a serem pagos. O total de ciegicssenta mais do que simplesmente o
preco monetario pago pelo servico. Ainda existeroussos de tempo, energia e 0s psiquicos,
que refletem o tempo e as dificuldades que o ditarh de suportar para adquirir o servigo. O
valor total do cliente se estende para além dorddoproduto e inclui o valor do servigo,
valor do pessoal e o valor da imagem.

Os autores ainda destacam que “clientes trocaneidmtempo e esforco pelo pacote
de beneficios que o provedor de servicos oferdd&@HFMAN; BATESON, 2003, p. 187).

Para Lovelock e Wright (2006) embora a qualidadseatwico e a satisfacao do cliente
sejam conceitos correlatos, ndo significam exatéen@en mesma coisa. Isso porque as
percepcdes dos consumidores sobre a qualidade deraduto ou servico se baseiam em
avaliacdes cognitivas de longo prazo, enquantoagsatisfacdo € uma reacdo emocional de

curto prazo em relagdo a uma experiéncia de consgperifica.
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Para melhor entendimento Lovelock e Wright (2004,33) destacam que “os clientes
experimentam Vvarios niveis de satisfacdo ou desotarhento apds cada experiéncia de
servico de acordo com a medida na qual suas exipastéoram atendidas ou ultrapassadas”.

Zeithaml e Bitner (2003, p.66) ressaltam que “geetativas dos clientes sao crencas
a respeito da execugéo do servico que funcionano gadrdoes ou pontos de referéncia com
relacdo aos quais o desempenho é julgado”. Asasutnda consideram que conhecer o que
o cliente espera é o primeiro passo e provavelmemmis importante na prestacdo de um
servico de qualidade.

Dessa forma, “as expectativas [de servigcos] sauddas por diversos fatores, desde a
experiéncia dos clientes com outras empresas prepaganda, até o estado psicologico dos
clientes no momento da prestacéo do servico” (ZBAVIH; BITNER, 2003, p. 71).

Para a medicdo da qualidade percebida pelo cleamterelacdo a diferentes aspectos
da qualidade de servigos, Zeithaml, Parasuramaergy,Bem 1985, criaram um instrumento
de pesquisa por levantamento conhecido como SERMQBEAse instrumento se baseia na
premissa de que os clientes podem avaliar a qdaliddo servico de uma empresa
comparando suas percepcdes desse servico com rEym@RPp expectativas (LOVELOCK;
WIRTZ, 2006).

No Quadro 5 pode-se visualizar este instrumento.
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Quadro 5 - O instrumento SERVQUAL de Parasurasataai, 1988

m

1 a

na

da

\S

Item Expectativa (E) Desempenho (D)

1 Eles deveriam ter equipamentos XYZ tém equipamentos modernos.
modernos.

2 ASPECTOS As suas instalacdes fl'sicas deveriam As instalacdes fisjcas de XYZ séo

TANGIVEIS ser visualmente atrativas. visualmente atrativas.

3 Os seus empregados deveriam estar he@s empregados de XYZ s&o be
vestidos e asseados. vestidos e asseados.

4 As aparéncias das instalacdes das A aparéncia das instalacdes fisicas XY
empresas deveriam estar conservadag deconservada de acordo com o servi¢o
acordo com o servigo oferecido. oferecido.

5 Quando estas empresas prometem fazeQuando XYZ promete fazer algo em
algo em certo tempo, deveriam fazé-lo| certo tempo, realmente o faz.

6 Quando os clientes tém algum problemaQuando vocé tem algum problema con
com estas empresas elas, deveriam serempresa XYZ, ela é solidaria e o deixa

CONFIABILIDADE | Solidarias e deixa-los seguros. seguro.

7 Estas empresas deveriam ser de XYZ é de confianca.
confianca.

8 Eles deveriam fornecer o servicono | XYZ fornece o servico no tempp
tempo prometido. prometido.

9 Eles deveriam manter seus registros deXYZ mantém seus registros de forn
forma correta. correta.

10 Nao seria de se esperar que eles XYZ nédo informa exatamente quando 0s
informassem os clientes exatamente | servigos serdo executados.
guando os servi¢cos fossem executados.

11 Nao é razoavel esperar por uma Vocé ndo recebe servico imediato dos
disponibilidade imediata dos empregados da XYZ.

PRESTEZA empregados das empresas.

12 Os empregados das empresas ndo téinOs empregados da XYZ néo estédo
que estar sempre disponiveis em ajudarsempre dispostos a ajudar os clientes.
os clientes.

13 E normal que eles estejam muito Empregados da XYZ estdo sempre
ocupados em responder prontamente aagupados em responder aos pedidos @
pedidos. clientes.

14 Clientes deveriam ser capazes de Vocé pode acreditar nos empregados|
acreditar nos empregados desta empresdYZ.

15 Clientes deveriam ser capazes de Vocé se sente seguro em negociar cor

SEGURANCA sentirem-se seguros na negociacgéo conos empregados da XYZ.
0s empregados da empresa.

16 Seus empregados deveriam ser Empregados da XYZ s&o educados.
educados.

17 Seus empregados deveriam obter supp@s empregados da XYZ n&o obtém
adequado da empresa para cumprir syasuporte adequado da empresa para
tarefas corretamente. cumprir suas tarefas corretamente.

18 Nao seria de se esperar que as empresaéYZ ndo dao atencéo individual a vocé.
dessem atencéo individual aos clientes.

19 N&o se pode esperar que os empregafi@3s empregados da XYZ ndo déo ateng
deem atencdo personalizada aos clientggessoal.

20 E absurdo esperar que os empregados Os empregados da XYZ ndo sabem da

EMPATIA saibam quais sao as necessidades dos suas necessidades.
clientes.

21 E absurdo esperar que estas empresas XYZ n&o tém os seus melhores
tenham os melhores interesses de seusinteresses como objetivo.
clientes como objetivo.

22 Nao deveria se esperar que o horario g&XYZ ndo tem os horarios de
funcionamento fosse conveniente parg funcionamento convenientes a todos 0
todos os clientes. clientes.

ESCALA TIPO LIKERT
@) &) 3 4 ®) (6) (7
Discordo Concordo
totalmente totalmente

Fonte: Adaptado por Salorat al. (2008)
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A escala divide-se basicamente em duas bateriggedguntas: uma medindo as
expectativas do entrevistado e a outra medindoreepedo perante o servico prestado.
Inicialmente cada bateria continha 97 itens queesgmtavam 10 dimensdes de qualidade,
apos algumas analises reduziu-se a escala a 3pterbateria, divididos em 7 dimensdes.
Finalmente ap0s novas entrevistas e analises cisggawma escala com 22 itens divididos
em 5 dimensfes de qualidade que ficaram assimidiefina) Tangiveis que comparam as
expectativas do cliente com o desempenho da empoegae diz respeito a sua capacidade
de administrar seus tangiveis, referem-se a evi@efisicas, equipamentos e aparéncia dos
funcionérios. b) Confiabilidade refere-se a hahbilid de prestar o servico de forma confiavel
e precisa, reflete a coeréncia e a confianca euepaesa inspira. ¢) Presteza, ou dimenséo do
atendimento diz respeito a disposicéo e/ou prootittd funcionarios para ajudar os clientes e
promover um servico rapido. d) Garantias referemaseconhecimento e cortesia dos
funcionarios e habilidade de inspirar seguranca oefianca. e€) Empatia a atencao
individualizada que a empresa prové para o clignte capacidade de perceber as sensacdes
dos outros como se fossem proprias (HOFFMAN; BATESED03).

Dessa forma, “em cada dimens&o ha diversos itenisdo®em uma escala de sete
pontos, que vai de concordo fortemente a discood®rhente, para um total de 12 itens”.
(LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p. 350).

Como ferramenta para identificar e corrigir probdsmde qualidade de servigos
utiliza-se o modelo dos GAPS (Figura 7). Para Losgkle Wirtz (2006, p. 351) “se
aceitarmos a visdo de que qualidade implica sa@isfau exceder consistentemente as
expectativas dos clientes, a tarefa do gerenteuditegr essas expectativas e percepcdes e
fechar quaisquer GAPS entre as duas”.

Lovelock e Wirtz (2006, p. 351) destacam que ZeilhaBerry e Parasuraman
identificam 4 GAPS potenciais na organizacdo deiges que podem dar resultado a um
GAP final muito sério: “a diferenca entre o queliente esperava e a sua percep¢do do que

foi entregue”.
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Figura 7 - Modelo GAP de qualidade dos servicop@sto por Parasuramahal. (1985)

Comunicagao Necessidades Experiéncia
interpessoal pessoais passada

I

Expectativado | _
servigo

T INSUNIDIR

GAP 5

Percepgiio do
servigo

!
|

Entrega do servigo Comunicacio
Incluindo contatos externa aos
(anteriores ¢ posteriores) clientes

GAP3 I GAP 4
Traducio de percepeies

em especificagies da
qualidade do servigo

GAP 2 T GERENCIA

Percepciio gerencial das
expectativas dos clientes

GAP 1

Fonte: Lovelock; Wirtz (2006)

No GAP 1 identifica-se a diferenca entre as expeeae necessidades dos clientes e
a percepcao dos prestadores de servicos sobreegpextativas. O GAP 2 trata da diferenca
entre as percep¢des dos gerentes em relacdo agag@s dos clientes e as especificagbes
da qualidade do servico. O GAP 3 ¢ a diferencapddsdes de entrega especificados e o real
desempenho do prestador do servico. No GAP 4 idmntie a diferenca entre 0 servico
realmente prestado e o que € comunicado ao clemespeito deste. Por final o GAP 5
diferencia o que € realmente entregue e o0 que iested percebem que receberam.
(LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

Ja em 1992, Cronin e Taylor desenvolveram um modelmminado SERVPERF,
baseado somente na percepcao de desempenho dgessazomo sendo uma alternativa ao
instrumento  SERVQUAL. A partir do instrumento SERBAF duas premissas sao
fundamentais no contexto da avaliagdo dos servigsaisfacdo do cliente e qualidade
percebida, sendo que a satisfacdo ndo € apenasvaimea partir da diferenca entre
expectativa e desempenho, mas como uma percepcise@penho (SALOMit al, 2005).

Assim, a escala SERVPERF apresenta 22 itens quesegpiam as dimensfes da

qualidade em servico, testando as seguintes hgstasna medida de qualidade em servico
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instrumento SERVQUAL, SERVQUAL ponderado, ou SERW®FEponderado; satisfacdo de

cliente € um antecedente da qualidade percebidseddco; satisfacdo do cliente tem um

impacto significativo nas intencbes de recomprgualidade percebida do servico tem um

impacto significativo nas intencdes de recompraia Raavaliacdo € utilizada escala do tipo
Likert de 7 pontos - “discordo totalmente” (1) eficordo totalmente” (7) (SALOMét al,

2005).

Um esquema explicativo do instrumento SERVPERFrésamtado na Figura 8 e um

guia sobre a importancia dos itens da escala aateki no Quadro 6.

Figura 8 - Esquema representativo da SERVPERF

Aspectos \

@

\Segiarly

Confiabilidade |

22 itens \} \

SERVQUAL

X

Presteza |

'Y

jiatiy

Percepcéo de desempenho:
QJ =D

]

Q, = Avaliagdo da qualidade do servico em relagéo a
caracteristica j.

D; = Valores de percepcéo de desempenho para a céstcag
de servico .

1 7
Discordo 2 3 4 5 6 Concordo
totalmente totalmente,
Hipoteses:

=> Uma medida de qualidade em servico SERVPERF
ponderada é mais apropriada para a medigdo da qualidade
servico que o instrumento SERVQUAL, SERVQUAL
ponderado, ou SERVPERF ponderado;

=> Satisfacdo de cliente é um antecedente da qual
percebida do servico;

=> Satisfacdo do cliente tem um impacto significativo
intencdes de recompra; e

=> Qualidade percebida do servico tem um impacto significat
nas intengdes de recompra.

dg

nay

Fonte: Adaptado de Salo®i al. (2008)
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Quadro 6 - Questionario de importancia dos iteER\EPERF)

ltem Importancia

1 Equipamentos modernos.

2 Instalacdes fisicas séo visualmente atrativas.

3 Os empregados sdo bem-vestidos e asseados.

4 A aparéncia das instalacdes fisicas € conservadeaddo com o servi¢o oferecido.

5 Quando algo é prometido em um certo tempo é cumprid

6 Quando h& algum problema com a empresa, ela ésalel o deixa seguro.

7 Tem confiabilidade.

8 Fornece o servigo no tempo prometido.

9 Mantém seus registros de forma correta.

10 Informa exatamente quando o0s servicos serdo exiauta

11 Recebe servico imediato.

12 Empregados estdo sempre dispostos a ajudar oteslien

13 Empregados ndo estdo sempre ocupados para resposderdidos dos clientes.

14 Empregados séo confiaveis.

15 O sentimento de se sentir seguro em negociar ca@mpszgados da empresa.

16 Empregados sdo educados.

17 Suporte adequado da empresa para cumprir suaastamfetamente.

18 Atencdo individual.

19 Empregados déo a vocé atencao pessoal.

20 Empregados sabem das suas necessidades.

21 Os objetivos da empresa sdo 0s seus objetivos.

22 Horério de trabalho conveniente.
1) ) 3) 4) (5) (6) )
Sem muita Muito
importancia importante

Fonte: Adaptado de Cronin e Taylor (1992)

Estudo proposto por Miguel e Salomi (2004) com jetblm de comparar 0s principais
modelos e conceitos propostos na literatura refeseln mensuracéo da qualidade de servicos
externos, concluiu que ndo existe um consenso teatlira quanto ao modelo para
mensuracdo da qualidade em servigos mais apropddéim disso, existem questdes ainda
nao respondidas, como a relacdo de casualidade qutidade dos servicos e satisfacdo de

clientes, a influéncia do preco na satisfacdo ohmtd e o uso dos modelos para avaliacdo da

qualidade de servigos internos.

Ademais, cabe salientar que estudos sobre qualdiadeervicos utilizando a escala

SERVPERF tém sido pouco relatados no Brasil (SAL@WBI, 2005), o que dificulta a

comparacao de resultados em pesquisa do géneroyvemngue ha um numero maior de

estudos desenvolvidas a partir da escala SERVQUAL.
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2.4 ANALISE DETRADE OFFEM OPERACOES DE SERVICOS

Foi Wickham Skinner (1969), quem introduziu o aait detrade offs como modelo
importante no estudo da estratégia e da gerénapaelacdes. Nos seus estudos, destaca-se a
contribuicdo da area da produgdo no processo dEéggh organizacional, considerando um
trade offcomo uma situacdo em que ha conflito de escolhag@, o balanceamento de duas
situacOes ou qualidades opostas, que sdo desef@uasnitantemente.

A ideia detrade offsem estratégia de operacdes proposta por Skinnseemartigos
seminais na Harvard Business Review nos de 196974, Jpautavam-se na crise do setor
manufatureiro dos EUA. Dentre seus argumentos,apged a nocao de que as empresas
deviam priorizar um conjunto de prioridades conmipeis, ou seja, custo, qualidade,
velocidade e flexibilidade. As empresas que se vagaa fazé-lo, ou seja, sacrificar o
desempenho de alguns objetivos a fim de destadamspwn&o alcancariam seus objetivos
estratégicos. Desse modo, Skinner ressaltou a sidade de focar esfor¢os e recursos em
uma dimensdo especifica para obter vantagem cdimpetia area de operacdes, sendo a
eficacia de uma estratégia de operacoes determipeldagrau de consisténcia entre as
prioridades competitivas e as decisfes corresptesi@m relacdo a estrutura operacional e
infraestrutura (DABHILKAR, 2011).

Em decorréncia dos estudos de Skinner (1969), Whghkt (1984) evidenciou 0s
critérios competitivos orientadores da estratégia devem ser considerados pela area de
operacdes. A partir dai ampliou-se a nocdo doérim# que devem fazer parte das escolhas
estratégicas, buscando analisar quais as dimenefgsetitivas que devem ser consideradas
na busca da estratégia organizacional, em detrintEnoutrastfade off3.

Sobre isso, Paivet al. (2009, p. 68) esclarecem:

[...] se h& untrade offentre custo e flexibilidade, isso significa quawmento do
primeiro causara um impacto negativo no segundsa Esplanagéo sobtede offs
reforca ainda mais a necessidade de priorizar é&rios competitivos, pois a
empresa ndo conseguira ter um bom desempenho eos tod critérios
simultaneamente. Além disso, eles sdo dinamicas,vd® mudando com o tempo e
as circunstancias.

A questdo dosrade offsé esquematizada na Figura 9, considerando 0 pesam

critério competitivo tem sobre o outro.
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Figura 9 - Esquematizacéo de tnawde off

T Desempenho no critério

competitivo B
Desempenho no critériol{

competitivo A

Fonte: Paivat al. (2009, p. 69)

Os pressupostos ddeade offstem sido contestados desde a década de 1980 em
diversos estudos (Nakane, 1986; Ferdows e De M&®ex), inspirados pelas experiéncias
de empresas japonesas de sucesso como a Toyota malsicacdo de classe mundial,
destacando o modelo chamado cone de areia. Nestse®® propde-se a possibilidade de
melhorar varios objetivos de desempenho ao mesmaotsem ter que fazeade offs como
por exemplo, entre custo e flexibilidade. Em rqisato, o principal mérito de defender o
modelo de cone de areia é que tem estimulado urtelsbbrdrade offs ampliando ainda
mais a compreensao dos fundamentos em operaco&HIDKAR, 2011).

Ostrade offspodem surgir da percepcao do cliente que exigeupseda custos baixos
e com certa diferenciacdo, passando a exigir questores de operacdes criem estratégias e
reestruturem as operacgoes para atender as novessigacles e expectativas desses clientes.
Portanto, entende-se quetkade off repercute em toda a cadeia de valor da empresa
(MASSURet al, 2007).

Nesse sentido, a expresséae off na area administrativa, esta associada a inimeros
conceitos, quase todos eles significando uma tsE#&m uma coisa ou outra. Por exemplo:
uma empresa oferece servicos a ‘preco baixo’ oveodeservicos com ‘alta qualidade’:
dificilmente, em condicbes normais, € possivel axfer servicos de alta qualidade a preco
baixo, embora com o advento de novas técnicas &trativas muitosrade oft deixaram de
ter sentido, porquanto é possivel ter, em muitees;dpreco baixo’ e ‘alta qualidade’. Assim,

0 conceito ddrade offabordado aqui esta associado a percepcédo de pdesdoor outras
pessoas. O que um dado conjunto de pessoas pesferespecialmente importante para a
empresa, Ou seja, quais 0s aspectos de servicolprogue os clientes valorizam
(MEIRELLES et al, 2009).

Porter (1996, p. 10) assinala que “uma posicamtégica sustentavel requeade
offs’. Segundo o autor, dsade offssurgem por trés motivos O primeiro é inconsis&meen

imagem ou reputacdo. A empresa que € tida comdaaque distribui um tipo de valor pode
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carecer de credibilidade e confundir os clientegudo, osrade offsemergem das préprias
atividades, uma vez que diferentes posi¢cbes (coas sividades sob medida) exigem
diferentes configuracbes de produtos, equipameiievedte, comportamento diferente de
funcionarios, habilidades diferentes e sistemasrgégis diferentes. Muitosrade offs
refletem inflexibilidades em maquinario, pessoakmtemas. Finalmente, o terceiro motivo é
quetrade offssurgem dos limites sobre a coordenacao e o centr@rnos. Isso significa que
escolhendo claramente competir de uma forma e raoutia, a geréncia tornara claras as
prioridades organizacionais. Por isso, 0 posici@@mdodrade offsé difuso na competicéo

e essencial para a estratégia, pois cria uma néadesde escolha e propositadamente limita o
que uma empresa oferece.

Conforme Gomes Filho e Brunstein (1995), uma esgeie atua na area de servicos
nao consegue obter exceléncia em todos os critéoimgpetitivos a0 mesmo tempo, devido
aos conflitos internostréde off$ existentes entre eles, como por exemplo: custeuse
flexibilidade ou velocidade de atendimento versmpatia/cortesia. Assim ha a necessidade
de focalizar os atributos em que a empresa dews ekteléncia, o que implica a elaboracéo
de uma estratégia de operacoes.

A ocorréncia dosrade offsrequer que se estabelecam quais critérios convostisao
mais importantes, em funcéo das necessidades etatpas dos clientes e consumidores do
servico, e relacionando-os as restricdes e capisdaternas da empresa, as quais sdo

chamadas de areas de decisédo (Quadro 7).
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Quadro 7 - Areas de decis&o

Area de decisdo Decisfes relativas a:
Projeto do servigo » conteudo do pacote de servifmgo; velocidade de
atendimento; alavancagem de valor sobre custo.
Processo/Tecnologia * separaf@mt-officee back-room

« grau de contato com o consumidor (alto/baixo);
* equipamentos, automagao e controle.
Instalacoes elocalizacdo, descentralizat@mut decoracdo e manutencag.

Capacidade/Demanda edimensionamento da capacidade;

* ajustamento da demanda no tempo;

* nivelamento da relagéo capacidade/demanda.
Forca de trabalho *niveis de habilidade desejados;

* recrutamento selecéo e treinamento de pessoal;
« politicas de renumeracao (participacao).

Qualidade eprevencédo e recobrimento de falhas;
* padrbes de servico.
Organizacédo egrau de centralizacdo da tomada dedeésc
« estilos de lideranca, comunicacao e autonomidedisdes.
Administracao de filas «disciplina na fila; confrggao da fila; tempo total
» gestdo da percepcao do cliente sobre o tempspdzae
Sistemas de informacao scoleta, andlise e usofoleriacdes.
Gestao de materiais «Politicas de fornecimentopgests, suprimento e niveis de
disponibilidade.
Gerenciamento do cliente eparticipacéo e treinamdas clientes;
e comunicacao e monitoramento das expectativas
Medidas de desempenho eprioridades, padrbes, newdoedicdo de desempenhos gue
propiciem o controle das operacoes.
Controle das operagbes *Programacéo de operacégsas de deciséo.

Fonte: Gianesi e Corréa (apud GOMES FILHO; BRUNSN,HI995, p. 102)

Nesse sentido, salienta-se a existéncia de ostagualificadores e critérios para
concorréncia (competicdo). Os primeiros sdo nivéismos das prioridades competitivas que
permitem a empresa entrar e/ou permanecer nunmdegeto segmento de mercado. A partir
desses niveis minimos surgem os critérios paraoo@mcia; uma faixa de variacao dos niveis
das prioridades competitivas (acima dos niveisifigedores) que pode permitir a empresa a
conquista de uma parcela maior do mercado, medaatelimento melhor, em relacdo aos
concorrentes, das necessidades dos clientes. ©s miNnimos e 0s niveis de competicao
mudam ao longo do tempo (para patamares mais elgjadeflexo de um ambiente
competitivo dindmico que forca melhoramentos camt$npara que seja pelo menos mantida a
posicdo competitiva da empresa (ALVES FILidCal, 1995).

Ainda sobre os critérios qualificadores ou de cetiggo, Corréa e Corréa (2011)
comentam que os critérios qualificadores sdo aguets quais 0s produtos ou servigos
devem apresentar um desempenho minimo, para qoenpra seja, pelo menos, cogitada
pelos clientes. Dentre aqueles que satisfazemitési@s qualificadores, seriam contemplados
com a preferéncia dos clientes os produtos ou EEVvgue apresentassem os melhores
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desempenhos nos critérios ganhadores de pedidoso dlenco dos critérios de competicdo
ou prioridades competitivas tém sido propostositegatura que os principais sao: custo,
qualidade, entrega, confiabilidade e flexibilidade.

No entanto, otrade offsreferem-se a necessidade da organizacédo de escotbeos
competitivos para sustentar sua estratégia de msgdeesmo que em certos momentos esses
critérios ndo se tornem compativeis no processoaojpmal (TEIXEIRA; PAIVA, 2008).
Contudo, pode-se destacar que as prioridades eedementos constitutivos ndo sédo, em
geral, mutuamente excludentes e podem ser comgatieatro de determinadas faixas de
desempenho. A partir de determinados niveis, emti@talgumas dessas prioridades tornam-
se incompativeis e € isso exatamente que faz cemna gmpresa tenha que optar por priorizar
um determinado subconjunto de dimensfes compedjtigen funcdo dos seus niveis de
competéncia ja acumulados, do comportamento dao@mtes e das exigéncias do mercado
consumidor (ALVES FILHCet al, 1995).

Assim, ocorre a necessidade de optar por certérioricompetitivo em detrimento de
outro, fazendo com que a analise ttasle offsseja fundamental dentro da operacdo de servigos.
Cumpre ressaltar que o cliente desempenha papebrtampe para a organizacdo das
operacdes, pois suas decisbes tem impacto na égsirat Desse modo, as
expectativas/necessidades dos clientes podem ssrdeadas como fator externo para a
existéncia dodrade offs dentro da area de operacdes, além do que, owbdgemento de
critérios competitivos so tem sentido, quando altdhado com as exigéncias e desejos dos
clientes (TEIXEIRA; PAIVA, 2008).

A compreensao do conceito lade offengloba o equilibrio entre os diversos critérios
competitivos que o0s gestores necessitam utilizarseo dia-a-dia. A importancia e a
sensibilidade de analisar ttade offsconjuntamente, poderia formar uma base para sedida
resolver os novosade offsque viessem a surgir (MASSUR al, 2007).

Cumpre ressaltar também quet@e offstornam-se importantes, devido as relacdes
existentes entre os critérios competitivos e adsdes estruturais e taticas da area de
operagdes. Isso significa que tdo importante quastolher um critério competitivo € alinhar
0S recursos da organizacao para garantir que jaleesdizavel. Todavia o cliente desempenha
papel importante para a organizacdo das operaf@sse modo, as decisdes dos clientes
terdo impacto na estratégia que sera adotada eelalé operacdes, ou seja, as expectativas e
necessidades dos clientes podem ser consideradas icgportante fator externo para a
existéncia dotrade offs dentro da area de operacdes (TEIXEIRA; PAIVA,&00
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Nesse sentido, destaca-se que a naturezdrabs offsndo é estatica. As relacdes
entre os critérios considerados podem ser alterdeadiversas maneiras. A eficiéncia e a
eficacia sdo dois critérios importantes que deventaensiderados na analisetdade offs A
eficiéncia esta associada ao consumo de recursden@o ser definida como a relacédo entre
consumo previsto e consumo efetivo de recursosimAsa eficiéncia destaca quéo
economicamente 0s recursos estdo sendo utilizaatasapgeragdo dos servigos. Ja a eficacia
deve traduzir a forma pela qual o sistema realigal@a que se propde, bem como refletir a
natureza dos resultados por ele alcancados frestelgetivos corretos buscados (TORRES
JUNIOR; MIYAKE, 2011).

Sandrini e Mesquita (2008), desenvolveram um estigo o objetivo era avaliar
trade offentre os custos do acréscimo de capacidade degdmeé do aumento dos estoques
de seguranca, necessarios para garantir um desgtnimivel de servico no atendimento ao
cliente. A partir de um modelo de simulacdo vesifion que a melhoria do nivel de servico
tanto pelo acréscimo de capacidade quanto pelordgond®s estoques de segurancga, sdo a
opcdo mais vantajosa definida pela estrutura deosusonsiderada em cada caso. Desse
modo, a analise de trade off possibilita uma agabadas relacdes entre os critérios de
competitividade e quais as reais necessidadesieltecem relacdo a empresa, e também da
empresa para com sua estratégia.

Ja o estudo de Santesal. (2012), objetivou-se analisar as prioridades cditineges
das operacbes de uma academia de ginastica. Utsgzoum modelo para a analise de
critérios de valor percebido em operacfes de smyigtilizando a matriz importancia-
desempenho e a andlisetdmle offs A aplicacdo do modelo permitiu identificar os @@8sos
e o0s critérios de valor percebido (CVP’s) que dewerser priorizados pela empresa,
utilizando para isso, duas bases de comparacaeopmsorrentes diretos de sua area de
influéncia e as academias consideradas como refasggam sua regido (melhores praticas).
Os resultados mostraram a forte relacdo dos qumtroessos de instru¢cdo (musculacéo,
ginastica, danca e personal) com a maioria do&riadt de valor percebido, possibilitando a
geréncia a visualizacdo das diferentes alternatesisatégicas para a melhoria de suas

operagoes.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta secdo sdo apresentados os procedimentosdohgioos da pesquisa,
considerando o delineamento e método de estudetapas da pesquisa, 0s instrumentos de

coleta de dados e o processo de andlise e integametios dados.

3.1 DELINEAMENTO

Tendo em vista o problema de pesquisa que est@arado na relac@ntre critérios
competitivos e desempenho de servigggpu-se como método o estudo de caso, tendo em
vista que foi desenvolvido em uma empresa do raaimfdrmatica e internet. Segundo Yin
(2001, p. 32-33), 0 estudo de caso:

[...] € uma investigacdo empirica que investigafen®meno contemporaneo dentro
de seu contexto da vida real, especialmente quasdimites entre o fenébmeno e o
contexto ndo estdo claramente definidos. A invaséig de estudo de caso enfrenta
uma situacdo tecnicamente Unica em que havera mmaie variaveis de interesse
do que pontos de dados, e, como resultado, baseiarvarias fontes de evidéncias,
com os dados precisando convergir em um formatarilegulo, e, como outro
resultado, e beneficia-se do desenvolvimento préeiqroposicdes tedricas para
conduzir a coleta e a andlise de dados.

Nesse sentido, o estudo de caso contribui paranapreensdo dos fendmenos
individuais, organizacionais, sociais e politicggrmitindo uma investigacdo para se
preservar as caracteristicas holisticas e sigtiifas dos eventos da vida real - tais como
ciclos de vida individuais, processos organizag®aadministrativos (YIN, 2001).

A partir do objetivo geral, que évaliar a relagdo entre critérios competitivos e
desempenho de servicos em termos de qualidadebpbace a necessidade de adequacdes de
trade offs nos critérios competitivos com base na opinido dbentes, este estudo
caracterizou-se como descritivo.

Os estudos descritivos contrastam com os explaoat@rois possibilitam a descri¢cao
de fenbmenos ou caracteristicas associadas conpwdapao-alvo, descobrem associacdes
entre as diferentes variaveis e possibilitam a omagso de relagdes de causa e efeito entre as
variaveis (COOPER; SCHINDLER, 2003).

Conforme Hairet al. (2005) em estudos descritivos, 0 pesquisador naref@almente

ird utilizar os dados quantitativos através daicapéo de questionarios, além disso, nesses
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estudos tem-se como objetivo a descricdo de caistatas do fendmeno estudado ou o
estabelecimento de relacdes entre as categoriiscaseempregadas.

Ja na pesquisa quantitativa, os dados sdo colefaoilosneio de varias escalas
numeéricas. As abordagens quantitativas sdo muitizagias quando possui problema de
pesquisa ou modelos tedricos bem definidos (HA&IRI, 2005). Ainda segundo Haat al.
(2005, p. 100):

Os dados quantitativos sdo mensuracfes em que osirs@o usados diretamente

para representar as propriedades de algo. Comoeeg#&irados diretamente com
numeros, os dados estdo em uma forma que se pegata andlise estatistica.

Para estabelecer a relacdo entre o nivel de gdiisfdo cliente na pré e pds-compra,
com base nos atributos de atendimento, confiabiéidaustomizacédo, tempo de entrega e
preco foi desenvolvida, a partir da percepcao diemtes, uma pesquisa de satisfacdo em
relacdo ao desempenho de servicos da empresa,as@ma escala SERVPERF, de natureza
descritiva e quantitativa.

Por fim, com o objetivo de relacionar os atributendimento, confiabilidade,
customizacéao, tempo de entrega e preco e a oc@mdeitade offsoperacionais na empresa,
foi efetivada uma pesquisa descritiva e quantaatde acordo com uma escala tipo Likert,
baseada no estudo de Teixeira e Paiva (2008) (AqAJ.

3.2 POPULACAO/AMOSTRA

O universo de pesquisa foi uma empresa situadaumicipio de Sananduva, Estado
do Rio Grande do Sul, que atua no comércio e éssist técnica de equipamentos de
informatica e servico de internet com provedor pmpA empresa constitui-se no caso em
estudo tendo em vista ser prestadora de serviglgsaglequar-se ao contexto de estudo e a
teoria.

Segundo Malhotra (2001), a populacdo é a somaodestos elementos que
compartilham algum conjunto comum de caracteristicenformando o universo para o
propésito do problema de pesquisa de marketing. aldostra é um subgrupo dos elementos
da populacéo selecionado para participacdo no@stud

Assim, considera-se como populacdo o0 universo tentes da empresa,
compreendendo 1.300 clientes, conforme dispon#ilbz no seu cadastro. A amostra

correspondeu na fase de testagem em 20 clientes, fase quantitativa em 139 clientes,
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escolhidos a partir de amostragem probabilistiqgarér da formula de Barbetta (1994), com
desvio padrdo de 8%, escolhida de forma aleatéria.

n,=1=+e
n, =1+ 008> =156
= N xn,
N +n,
n= 1300x156 _
1.30C+15€
Onde:

n = primeira aproximacao amostral
ny= tamanho da amostra

e = margem de erro admitida

N = Populacao total

A escolha das amostras foi de forma probabilisieguindo os preceitos de Cooper e
Schindler (2003), especialmente a amostragem sasieam considerada uma forma versatil,
simples e flexivel, onde cada elemento da popul@écamostrado. O chamado elemekito
ésimo € determinado ao dividir o tamanho da amaktrpopulacdo obtendo-se o padrédo de
omisséao aplicado a estrutura da amostragem.

Para a escolha dos clientes da amostra foi adaligssistema que a empresa utiliza
para gerenciar cadastros. Foram considerados oseries de oito em oito, ou seja,
selecionados os clientes de forma aleatoria a ciéolalientes do cadastro.

Nesse tipo de amostra sistematica utiliza-se umastia aleatéria onde os itens sdo
selecionados de uma populagdo em intervalos unéeicle uma lista ordenada, até que todos
0s elementos sejam reunidos. A utilizacdo destapdoéigia exige uma identificagédo e
agrupamento das caracteristicas dos envolvidosquera resultado seja eficiente (HAER
al., 2005).

Para fazer uma amostragem sistematica, Cooper mdBah (2003) destacam a
necessidade de identificar o nimero total de eléwsetia populagéo, identificar o indice de
amostragemk( = tamanho da populacao total dividido pelo tamadahcamostra desejada),
identificacdo do inicio aleatorio, e montagem dastnagem escolhendo todas as entr&edas

ésimo.
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3.3 COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi desenvolvida em duas etapaprimeira fase de testagem do
instrumento de pesquisa e, na segunda etapa, damalidade de classificar e ordenar as
respostas, identificando os atributos mais conadtey. Conforme Haiet al. (2005) é
fundamental a aplicacdo do pré-teste em pesquisastitptivas para garantir relevancia e
clareza do instrumento.

O pré-teste foi realizado com 20 (vinte) clientese gforam selecionados
intencionalmente pela pesquisadora. A partir deeeista o instrumento de pesquisa foi
aplicado pessoalmente pela pesquisadora a cadaeclselecionado. O instrumento foi
validado por especialistas.

Para a coleta de dados foi utilizado um questiongpéndice B). O questionario,
segundo Malhotra (2001, p. 274) é uma “técnicautstada para coleta de dados, que
consiste de uma série de perguntas — escritas aise— que um entrevistado deve
responder”. Conforme este autor, o questionario ti&® objetivos especificos: traduzir a
informacéo desejada em um conjunto de questdesifispe que 0s entrevistados tenham
condicOes de responder; deve motivar e incentivantcevistado a se deixar envolver pelo
assunto, cooperando e completando a entrevise&jeesgmpre minimizar o erro na resposta.

Foi utilizado o modelo de avaliacdo da qualidaote skrvicos — SERVPERF, Cronin e
Taylor em 1992 como alternativa ao modelo SERVQUA&tando baseado somente na
percepcéo de desempenho dos servigcos. Alem dissensuracao dos atributos atendimento,
confiabilidade, customizacdo, tempo de entrega exgore a ocorréncia deade offs
operacionais na empresa seguiu a avaliacao déasabsa partir de uma escala tipo Likert de
7 pontos, com o valor 1 igual a “Totalmente Indatis” e o valor 7 igual a “Totalmente
Satisfeito”, baseado em Teixeira e Paiva (2008).

Os dados foram coletados a partir de um contat@ircom os clientes selecionados
na amostra por telefone destacando os objetivasstimlo e solicitando a participacdo. Apos
aceitacao, as entrevistas foram feitas pessoalrpefdepesquisadora, por meio de visitas aos

clientes selecionados.
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3.4 DESCRICAO DA SEQUENCIA METODOLOGICA

O desenvolvimento da pesquisa seguiu uma sequéeca;des metodoldgicas que
busca ilustrar os passos realizados com o intwetaedponder ao problema e atender os
objetivos do estudo. Inicialmente foi elaboradceferencial tedrico, discutindo temas como
critérios competitivostrade offs operacdes em servicos, percepcao e satisfacébedte e
qualidade em servigos. Seguindo-se a analise daesmpanalisou-se a influéncia da
customizagédo, do tempo de entrega e do precotrads offsoperacionais da empresa,
considerando a pesquisa de satisfacdo e a mensuwtaggualidade, com base na percepcéo

do cliente (Figura 10).

Figura 10 - Fluxograma da sequéncia metodolégigaedguisa

Elaboracéo do
instrumento de pesquisa
(SERVPERF + Escala
Tipo Likert de
satisfacao)

Caracterizacgdo da
¢ —

Referercial teodri —_—
L e empresa

\

Realizagéo do pré- S Andlise da testagem

Selecsidaaness > teste X objetivos do estudo

\

Selecacda amostra > Aplicagdo do > Organizacédo dos
total paa pesquisa instrumento dados

\

Andlise estatistica —> Conclusdes

Fonte: Elaborado pela autora

3.5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Tendo em vista a natureza quantitativa da pesqgaisapalise e interpretacdo dos
resultados foi desenvolvida a partir dos testes pgameétricos, com o auxilio do SPSS®.
Siegel e Castellan Jr. (2006) destacam que ostestatisticos ndo paramétricos sdo baseados
em um modelo que especifica somente condigdes mearts e nenhum a respeito da forma
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especifica da distribuicdo da qual a amostra fva@a. Esses testes fazem menos suposi¢cdes
sobre os dados e podem ser mais relevantes parasitumgdo particular, além de serem
utilizados para analisar dados que estejam ineramte classificados em postos e também
dados que séo simplesmente classificatorios og@ates, medidos em uma escala nominal.

Para este estudo foram utilizados os testes dek&rUgallis e o de Man U, e também
analise decluster. A analise de variancia de um fator de Kruskal Waidlum teste util para
decidir sek amostras independentes provém de populacdes ddsreh técnica de Kruskal
Walllis testa a hipdtese nula de que as k amost@agEm da mesma populacdo ou de
populacdes idénticas com a mesma mediana (SIEGESTELLAN Jr., 2006).

O teste de Wilcoxon-Mann-Whitney ou Mann-Whitn@an U) é considerado um
excelente teste paramétrico, sendo alternativa dguam pesquisador deseja evitar as
suposicdes do testeou quando a mensuracdo na pesquisa € mais fragaeda dada em
escala intervalar (SIEGEL; CASTELLAN Jr., 2006).

A andlise delusterou de agrupamento tem a finalidade de agrupaistgtamente os
dados em grupos por forma a evidenciar elementass (parecidos entre si) e grupos (mais
diferentes entre si), possibilitando a caracteéimagdo elemento médio de cada grupo,
incluindo elemento tipico e diferencas tipicas.aEgt uma técnica de classificacdo
multivariada, que busca diminuir a dimenséo do®saletados, agrupando as informacdes
em subconjuntos a partir de critérios fixados e edbamtes ente si, porém diferentes dos
demais objetos dos outrokisters(HAIR et al, 2005).

A analise de conglomerados @lusters analysis¢ uma das técnicas de andlise
multivariada cujo propdésito é reunir objetos, basiease nas caracteristicas dos mesmas,
exibindo os grupos resultados a partir de um attm gle homogeneidade interna ou alta
heterogeneidade externa (POHLMANN, 2014).

Conforme Hairet al. (2005), as caracteristicas de cada objeto sdoinadds em uma
medida de semelhanca, que pode ser de similarmadesimilaridade, calculada para todos
os pares de objetos, possibilitando a comparacgoalguer objeto com outro pela medida de
similaridade e a associacdo dos objetos semelhpotaseio da analise de agrupamento. As
medidas de distancia representam a similaridade égepresentada pela proximidade entre
as observacgfes ao longo das variaveis.

As etapas para a aplicacdo da andlisecldster estdo descritos na Figura 11
(MALHOTRA, 2001). Inicialmente, é necessario defioi problema de aglomeracéo e as
variaveis a serem tratadas estatisticamente. Eseselhentdo, uma medida de distancia dos

conglomerados. ApoGs define-se o processo de agg@erque dependera das varidveis em
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estudo e do problema em foco. Os conglomeradostartas devem ser interpretados em
termos das variaveis usadas para constitui-los euttas variaveis adicionais importantes.
Finalmente, o pesquisador precisa avaliar a vadidad processo de aglomeracao
(MALHOTRA, 2001).

Figura 11 - Etapas para a aplicacédo da analistudter

Formular o problema

Bl

Escolher uma medida de
distancia
B

Escolher um processo de
aglomeracéao
1

Decidir quanto ao nimero de
conglomerados

Bl

Interpretar e perfilar os
conglomerados

Bl

Avaliar a validade do processo
[ de aglomeracéo

Fonte: Malhotra (2001, p. 528)

Segundo Malhotra (2001), existem diversos conceistatisticos ligados a analise de
agrupamentos, a saber: esquema de aglomeracamidende conglomerados, centro de
conglomerados, composi¢cao de um conglomerado, ograina, distancia entre os centros de
conglomerados, matriz de coeficientes de semelfdisténcia. Porém o uso de quaisquer
desses conceitos ligados a técnica de agrupamewosgguir primeiramente todas as etapas
de andlises.

Para este estudo, foi utilizado o método de Wardpgsto por Hairet al. (2005),
também denominado método da variancia, que é umegirnento de agrupamento que
comecga com todos 0s objetos em um Unico grupopseaidulado como a soma de quadrados
entre 0s grupos somados sobre todas as variavesssee método tende a resultar em
agrupamentos de tamanhos aproximadamente ig@aigloda sua minimizacao de variacao
interna. Este é o método mais utilizado em estudoduster na atualidade, e possibilita a
representacdo dos resultados dastersna forma gréfica, conhecida como dendrograma. Os



57

resultados do procedimento hierarquico dispdenpaglomerados unidos no eixo horizontal
e no eixo vertical a distancia euclidiana entrenesmos.

O método Ward baseia-se na perda de informacéorrdat® do agrupamento de
objetos em conglomerados, medida pela soma tosatjdadrados dos desvios de cada objeto
em relagdo a média do conglomerado no qual o olfiggtinserido. A cada estagio de
agrupamento, a soma dos quadrados dos desviosaddseis em relacdo a cada objeto é
minimizada. Esse procedimento tente a combinar agrupom um menor numero de
observacoes (POHLMANN, 2014).
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo apresentam-se os resultados ddoesticiando com a caracterizacao
dos clientes e a mensuracdo da qualidade percdbglaervicos a partir da percepcao dos
clientes. Também é apresentada a classificacacli@éoses enclusterscom a finalidade de

relacionar os critérios competitivos e o desempeatehservicos.
4.1 CARACTERIZAQAO DOS CLIENTES

A caracterizacdo levou em conta as seguintes vasiatipo de cliente, plano de
acesso, tempo em que é cliente da empresa, numdrarass/dia de utilizacdo do servico e se
era cliente ou ndo de outro provedor anteriormente.

Na Tabela 1 observa-se que a maioria dos cligpssjuisados é pessoa fisica,

correspondendo a 69,8% do total.

Tabela 1 - Tipo de cliente

Tipo de cliente Frequéncial Percentual
Pessoa fisica 97 69,8
Pessoa juridica 42 30,2
Total 139 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, fornecidos pelo rela8®i8S (2015)

Com relagéo ao tipo de plano de acesso dos died®e9% tem o acesso basico de 1
Mb, considerado também o mais barato, seguido ¢%ed% clientes que tem o plano de 10
Mb.

Tabela 2 - Plano de acesso

Tipo de cliente Frequéncial Percentual
1 Mb 43 30,9
3 Mb 12 8,6
5 Mb 28 20,1
10 Mb 32 23,0
15 Mb 24 17,3
Total 139 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, fornecidos pelo rela8Pi8S (2015)

Na Tabela 3 observa-se que 30,9% dos clientesémaparceria com a empresa ha

mais de 10 anos. Além disso, 16,5% revelam serimmtes ha 6 a 10 anos e 13,7% entre 3 a
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6 anos, correspondendo a indicadores positivog @ggdem estar associados a satisfagcdo com
relacdo ao servigo prestado e a empresa.

Tabela 3 - Tempo em que é cliente da empresa

Tipo de cliente Frequéncia Percentual
Menos de 1 ano 27 19,4
1 a 3 anos 27 19,4
3 a6 anos 19 13,7
6 a 10 anos 23 16,5
Mais de 10 anos 43 30,9
Total 139 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, fornecidos pelo rela8Pi8S (2015)

Com relagdo ao numero de horas diarias que agediaitiizam o servi¢o de internet
oferecido pela empresa, destaca-se na Tabela 4 qmaoria usa entre 6 a 10 horas por dia
(32,4%), seguido de 25,9% dos clientes que utilizatme 3 a 6 horas por dia. Um percentual

pequeno (3,6%) afirma utilizar o servigco por masld horas diarias.

Tabela 4 - Numero de horas/dia de utilizacdo daier

Tipo de cliente Frequéncial Percentual
1 a 3 horas 32 23,0
3 a6 horas 36 25,9
6 a 10 horas 45 32,4
10 a 15 horas 21 15,1
Mais de 15 horas 5 3,6
Total 139 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, fornecidos pelo rela8®i8S (2015)

Por fim, na Tabela 5 destaque para o fato de @& dos pesquisados ndo eram

clientes de outro provedor de internet, mantendteka empresa.

Tabela 5 - Cliente de outro provedor anteriormente

Tipo de cliente Frequéncia Percentual
Nao 87 62,6
Sim 52 37,4
Total 139 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, fornecidos pelo rela8Pi8S (2015)

A partir dos dados coletados na caracterizacackimges, verifica-se que a amostra
pesquisada est4 de acordo com a populacdo dosesligando em vista que a maioria €

pessoa fisica e tem o plano de acesso de menaridade e, consequentemente, de menor
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custo. Além disso, a grande parte dos clientes te@ie outro provedor anteriormente,

mantendo uma parceria de seis anos ou mais conpressm

4.2 AVALIACAO DO DESEMPENHO DOS SERVICOS PRESTADOBRADE OFFSE
SERVPERF

A primeira avaliacdo busca mensurar a satisfagd® cientes com base nos
indicadores/critérios contidos na escala propostaTixeira e Paiva (2008) avaliando a
partir das cinco variaveis pesquisadas: tipo dmtdi plano de acesso, tempo em que é cliente
da empresa, numero de horas/dia de utilizacdo icses se era cliente ou ndo de outro
provedor anteriormente.

Para a anadlise do tipo de cliente utilizou-sestet®lann-Whitneyconsiderando que
foram avaliadas apenas dois grupos (pessoa figiegsoa juridica). No Apéndice C podem
ser visualizados os resultados desta variavel,osgnd apenas sdo considerados os resultados
menores que 0,1.

Na Tabela 6 observa-se que apenas o item “estibdichinterrupcéo (poucas falhas)

do servigo da prestadora” foi considerado pel@nths pesquisados.

Tabela 6 - Critérios apontados pelo grupo “tipelkiEnte”

Critério Caso
Incluidos Excluidos Total
N | Percentual N | Percentual N | Percentual

Estabilidade/ininterrupgéo (poucas falhas) do serda | 139| 100,0% O 0,0%] 139| 100,0%
prestadora.

Fonte: Dados da pesquisa, fornecidos pelo rela8Pi8S (2015)

Observa-se que entre 0 grupo, os clientes do {ygssoa juridica” apresentaram a

menor média de satisfacéo, correspondendo a g.8B8ela 7).

Tabela 7 - Média de satisfa¢do no grupo “tipo tenit”

Estabilidade/ininterrupcao (poucas falhas) do sergo da prestadora
Tipo de cliente Média N Desvio padréo
Pessoa fisica 6,94 97 0,348
Pessoa juridica 6,62 42 0,795
Total 6,84 139 0,542

Fonte: Dados da pesquisa, fornecidos pelo rela8Pi8S (2015)
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Na analise da variavel “Plano de acesso”, tendwista um nimero de maior grupos
analisados (1 Mb, 3 Mb, 5 Mb, 10 Mb e 15 Mb), atli-se o teste Kruskal-Wallis. No
Apéndice D os resultados dessa variavel de an&késeglo que apenas trés critérios tiveram
valor menor que 0,1: cumprimento dos prazos delesio pela prestadora de servico de
comunicacao de dados; estabilidade/ininterrupcéoogs falhas) do servico da prestadora; e
desempenho na velocidade que foi contratada (T&pela

Observa-se que na analise da variavel novamente questdo da
estabilidade/ininterrupcdo do servigo foi apontadmsiderando também aspectos relativos
ao desempenho da velocidade contratada. Essefattoess estédo relacionados com o servico

propriamente dito.

Tabela 8 - Critérios apontados pelo grupo planaasso

Casos
Incluidos | Excluidos Total
N | Percentual N | Percentual N | Percentual
Estabilidade/ininterrupgéo (poucas falhas) do gserda | 139/ 100,0% O 0,0%] 139| 100,0%
prestadora.
Cumprimento dos prazos de instalagao pela prestaorl39| 100,0% O 0,0%] 139| 100,0%

servigo de comunicacdo de dados.
Desempenho na velocidade que foi contratada. 13®,0%) O 0,0%] 139| 100,0%
Fonte: Dados da pesquisa, fornecidos pelo rela8Pi8S (2015)

Critérios

Observa-se que entre o grupo, os clientes que @ossylano de 15 Mb sdo 0os menos

satisfeitos nos trés critérios mais consideradtre entotalidade do grupo (Tabela 9).
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Tabela 9 - Média de satisfagdo no grupo “planocessn”

Cumprimento dos

prazos de Desempenho

Estabilidade/ininterrupgéo instalagéao pelg na velocidade

(poucas falhas) dqg prestadora de gue foi

Qual o plano de acesso servico da prestadorag Servico contratada
1 Mb | Média 7,0( 7,00 6,95
N 43 43 43

Desvio padrdo 0,000 0,000 0,305

3 Mb | Média 7,0( 7,00 7,00
N 12 12 12

Desvio padrdo 0,000 0,000 0,000

5Mb | Média 6,71 6,79 6,57
N 28 28 28

Desvio padrdo 0,713 0,630 0,836

10 Mb | Média 6,81 6,88 6,69
N 32 32 32

Desvio padrdo 0,592 0,492 0,738

15 Mb | Média 6,67 6,67 5,67
N 24 24 24

Desvio padrdo 0,761 0,761 1,308

Total | Média 6,84 6,87 6,60
N 139 139 139

Desvio padrdo 0,542 0,494 0,882

Fonte: Dados da pesquisa, fornecidos pelo rela8®i8S (2015)

Verifica-se que a questdo do desempenho da valieidontratada foi o item que teve
o menor nivel de satisfacdo entre todos os pestpgsg®,67) conforme o grupo que utiliza o
plano de acesso de 15 Mb e de 5 Mb (6,57).

Na andlise da varivavel “Tempo em que é clientemaresa”, também utilizou-se o
teste Kruskal-Wallis, uma vez que foram considesadaco grupos: menos de 1 ano, 1 a 3
anos, 3 a 6 anos, 6 a 10 anos e mais de 10 andsp@&imlice E os resultados desta variavel,
observando que dois critérios tiveram valor menee §,1: cumprimento dos prazos de
instalagdo pela prestadora de servico de comumicdeddados e rapidez no tempo de
reparo/manutencao do servico. (Tabela 10).

Na analise desse grupo observa-se uma tendénciasdisfacdo com critérios

relacionados a agilidade no processo de reparmateragado, bem como na instalacao.
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Tabela 10 - Critérios apontados pelo grupo “ha tussmpo em que é cliente da empresa”
Casos

Excluidos

N | Percentual N
Cumprimento dos prazos de instalagao pela prestaorl39| 100,0% O
servico de comunicacéo de dados.
Rapidez no tempo de reparo/manutencao do servico] 139

Total

Percentual] N | Percentual
0,0%] 139| 100,0%

Critérios Incluidos

100,0% O 0,0%]139| 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa, fornecidos pelo rela8Pi8S (2015)

Observa-se que entre aqueles que séo clientes h@dsmde um ano ha uma menor
satisfacao tanto com relacdo ao cumprimento daogprde instalacéo (6,56), como também
sobre a rapidez no tempo de reparo/manutencaaQasé€s,70) (Tabela 11).

A média deste grupo, em ambos os itens de an#édisele 6,86, sendo que entre
agueles clientes com mais tempo de parceria compaesa, as médias foram de 7,00 para o
quesito rapidez na reparacdo/manutencéo e 6,9 bmanaprimento dos prazos de instalacao.
Demonstrando uma pouco mais de satisfacdo em oelagd outros grupos de cliente

avaliados nesta variavel.

Tabela 11 - Média de satisfagdo no grupo “ha quiamipo é cliente da empresa”

Cumprimento dos
prazos de instalacag

pela prestadora dg Rapidez no tempo de

servigo de comunicagag reparo/manutengéo do

Ha quanto tempo é cliente da empresa de dados Servico
Menos de 1 ano Média 6,56 6,70
N 27 27

Desvio padrdo 0,847 0,724

1 a3 anos Média 7,00 6,78
N 27 27

Desvio padrdo 0,000 0,641

3 a6 anos Média 7,00 7,00
N 19 19

Desvio padrdo 0,000 0,000

6 a 10 anos Média 6,91 6,74
N 23 23

Desvio padrdo 0,417 0,689

Mais de 10 anos Média 6,91 7,00
N 43 43

Desvio padrdo 0,426 0,000

Total Média 6,87 6,86
N 139 139

Desvio padrdo 0,494 0,519

Fonte: Dados da pesquisa, fornecidos pelo rela8Pi8S (2015)
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Na Tabela 12 observa-se os indicadores de avaldustoade offsa partir do nUmero
de horas diarias que o cliente utiliza o servigmsaderando: 1 a 3 horas, 3 a 6 horas, 6 a 10
horas, 10 a 15 horas, mais de 15 horas e, portatiltbando o teste Kruskal-Wallis.

O Apéndice F apresenta os resultados desta varisteeifica-se que neste grupo
foram identificados quadro critérios: cumpriments grazos de instalacéo pela prestadora de
servico de comunicacdo de dados; horérios disp@nipela prestadora do servico para
reparo/manutencdo do servico; estabilidade/inimpeido (poucas falhas) do servico da

prestadora; e desempenho na velocidade que foatadda.

Tabela 12 - Critérios apontados pelo grupo “nungerdoras que utiliza o servi¢o”
Casos
Critérios Incluidos | Excluidos Total

N | Percentual N | Percentual N | Percentual
Cumprimento dos prazos de instalacdo pela prestatorl39| 100,0% 0 0,0%] 139| 100,0%
servigo de comunicacao de dados.
Horarios disponiveis pela prestadora do servica par | 139| 100,0% 0 0,0%] 139| 100,0%
reparo/manutencao do servico.
Estabilidade/ininterrupgéo (poucas falhas) do serda | 139/ 100,0% O 0,0%] 139| 100,0%
prestadora.
Desempenho na velocidade que foi contratada. 13®,0%) O 0,0%] 139| 100,0%
Fonte: Dados da pesquisa, fornecidos pelo rela8Pi8S (2015)

Novamente foram destacados os critérios relaciaad@razo de instalacdo, horarios
de reparo/manutencao, estabilidade do servico engenho da velocidade contratada, o que
denota que os clientes tem maior percepcdo dadaqadalia partir de elementos especificos
relacionados a prestagéo do servigo em si.

Observa-se que entre aqueles que utilizam o sepo¢canais de 15 horas diarias,
houve uma menor satisfacdo com relacdo ao cumpionews prazos de instalacdo pela
prestadora de servico (6,20). Ja com relagdo adsib® disponiveis ela prestadora do servico
para reparo e manutencdo o grupo de clientes giza at servico entre 3 a 6 horas mostrou-
se menos satisfeito (6,78). O grupo que utilizaeoviso por mais de 15 horas também
apresentou menor satisfacédo (6,60) com relacaaioia da estabilidade/ininterrupcéo do
servico da prestadora. J4 o grupo que utiliza éfira 15 horas foi 0 que menos apresentou
satisfacdo a partir do quesito desempenho na daldeicontratada (5,76) (Tabela 13).
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Tabela 13 Média de satisfacdo no grupo “nimero de horasugjliza o servico”

Cumprimento Horarios | Estabilidade/
dos prazos de disponiveis| Ininterrupgéo
instalagéo pelg pela prestadora] (poucas
prestadora de| do servico para falhas)| Desempenho
servico de reparo/ do servico| na velocidade
Quantas horas por dia utiliza comunicagdo  manutengao da que
0 servico de dadog do servico| prestadora|foi contratada
1 a 3 horas Média 7,00 7,00 7,00 7,00
N 32 32 32 32
Desvio padrago 0,000 0,000 0,000 0,000
3 a6 horas Média 6,94 6,78 6,94 6,83
N 36 36 36 36
Desvio padrao 0,333 0,637 0,333 0,561
6 a 10 horas Média 6,82 7,00 6,73 6,53
N 45 45 45 45
Desvio padrago 0,576 0,000 0,688 0,894
10 a 15 horas Média 6,81 7,00 6,71 5,76
N 21 21 21 21
Desvio padrao 0,602 0,000 0,717 1,261
Mais de 15 horadViédia 6,20 7,00 6,60 6,40
N 5 5 5 5
Desvio padrao 1,095 0,000 0,894 1,342
Total Média 6,87 6,94 6,84 6,60
N 139 139 139 139
Desvio padrago 0,494 0,336 0,542 0,882

Fonte: Dados da pesquisa, fornecidos pelo rela8Pi8S (2015)

Para a andlise da variavel - ja foi cliente demptovedor utilizou-se o tesdann-
Whitneyconsiderando que foram avaliadas apenas dois giispose ndo). O Apéndice G
apresenta os resultados totais da variavel, semel@penas foram considerados os resultados
menores que 0,1.

Nesse grupo de analise foram destacados trés regidez no atendimento ao cliente
para resolver seus problemas e davidas; cumprintErgt@razos de instalacdo pela prestadora
de servico de comunicacdo de dados; e desempeniaatedade que foi contratada (Tabela
14).

Da mesma forma que nas analises das variaveisianager critérios relativos ao
cumprimento de prazo, desempenho da velocidadaderano atendimento sdo considerados

pelos clientes.
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Tabela 14 Critérios apontados pelo grupi@‘foi cliente de outro provedor anteriormente”
Casos
Critérios Incluidos | Excluidos Total

N | Percentual N | Percentual N | Percentual
Cumprimento dos prazos de instalagao pela prestaorl39| 100,0% O 0,0%] 139| 100,0%
servico de comunicacéo de dados.
Desempenho na velocidade que foi contratada. 13®,0%) O 0,0%] 139| 100,0%
Rapidez no atendimento ao cliente para resolvex seu| 139| 100,0% O 0,0%] 139| 100,0%
problemas e duvidas

Fonte: Dados da pesquisa, fornecidos pelo rela8Pi8S (2015)

Observa-se que com relagdo ao cumprimento dospezmstalacdo pela prestadora
de servicos a menor satisfagdo foi apresentada agtreles que ja foram clientes de outras
empresas (6,73). Sobre o desempenho na velocidaglefoq contratada a menor média
também foi apresentada entre o grupo que ja fa@nti de outros provedores (6,35).
Igualmente, o grupo que ja foi cliente de outrasfa@ora de servico apresentou menor
satisfacdo com relacdo a rapidez no atendimentdieate para resolver seus problemas e
davidas (6,88) (Tabela 15).

Verifica-se que os clientes que ja tiveram oupnas/edores apresentaram uma maior
insatisfacdo, tendo em vista que podem comparanace prestado pela empresa com as
outras do mesmo setor. Contudo, as medias deagdtisficaram aproximadas entre os dois

tipos de cliente analisados nesta variavel.

Tabela 15 Média de satisfagdo no grupo “ja foi cliente dér@ provedor anteriormente”

Rapidez no

atendimento

Cumprimento dos ao cliente

prazos de instalacdo Desempenhg para

pela prestadora de na resolver

servico de, velocidade seus

Foi cliente de outro comunicacéao de gue foi| problemas e
provedor anteriormente dados| contratada duvidas
N&o Média 6,9% 6,75 7,00
N 87 87 87

Desvio padrdo 0,301 0,719 0,000

Sim Média 6,73 6,35 6,88
N 52 52 52

Desvio padrdo 0,689 1,064 0,471

Total Média 6,87 6,60 6,96
N 139 139 139

Desvio padrdo 0,494 0,882 0,292

Fonte: Dados da pesquisa, fornecidos pelo rela8®i8S (2015)
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A segunda avaliacdo do desempenho dos servicomgwesfoi desenvolvida a partir
da escala SERVPERF, também avaliando as cincove@ifpesquisadas: tipo de cliente,
plano de acesso, tempo em que é cliente da empn@seero de horas/dia de utilizacdo do
servico e se era cliente ou ndo de outro proveateriarmente.

No Apéndice H destacam-se os resultados obtidas gsta variavel, sendo que séo
consideradas apenas aquelas que obtiveram resuttagtimres que 0,1.

Na Tabela 16 verifica-se que o Unico critério apdatnessa variavel foi a questdo do
horario de funcionamento da loja. Destaca-se gherario de atendimento é das 8:00h as
11:45h, das 13:30h as 16:00h de segunda a sexts, sAbados das 8:30h as 11:30h. Nao ha

horario de plantao.

Tabela 16 Avaliacdo SERVPERF: critérios apontados pelggrtipo de cliente”
Casos
Critérios Incluidos | Excluidos Total

N | Percentual N | Percentual] N | Percentual
A loja funciona em horéario conveniente para todos o | 139 100,0% 0 0,0%] 139| 100,0%
seus clientes?

Fonte: Dados da pesquisa, fornecidos pelo rela8Pi8S (2015)

Observa-se na Tabela 17 que a menor média deasatisfoi encontrada entre os
clientes pessoa fisica (6,55), sendo que estes s@oria dos clientes da empresa. A questao
do horario pode estar relacionada ao fato de quelieates pessoa fisica podem ter
dificuldade de receber atendimento, ou por estdrabalhando no mesmo horario em que a
empresa atende, ou pelo fato de ndo terem atenttirderplantdo especialmente nos finais de

semana ou feriados.

Tabela 17 - Média de satisfacdo no grupo “tipolste” - avaliagdo SERVPERF

A loja funciona em horario conveniente para todos ®seus clientes?
Tipo de cliente Média N Desvio padréo
Pessoa fisica 6,35 97 0,854
Pessoa juridica 7,00 42 0,000
Total 6,68 139 0,742

Fonte: Dados da pesquisa, fornecidos pelo rela8®i8S (2015)

A variavel “plano de acesso” tem seus resultagossentados no Apéndice |, a partir
da escala SERVPERF, sendo que ao considerar apsnasultados inferiores a 0,1 foram
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destacados os seguintes critérios: nivel de sgdisfgeral, cumprimento do horéario para o

servico e atendimento dos funcionérios (Tabela 18).

Tabela 18- Avaliagdo SERVPERF: critérios apontados pelo gr(pariavel - plano de
acesso)

Casos
Incluidos Excluidos Total

N | Percentual N | Percentual N | Percentual
De uma forma geral, qual é o seu nivel de satisfagén | 139| 100,0% O 0,0%] 139| 100,0%
0s servigos prestados pela 3e telecom? Favor mslica
avaliacdo na seguinte escala, sendo 1 mais b&ixases

alta
Os servicos sao prestados nos horarios marcados. 9| 1®,0% 0 0,0%] 139| 100,0%

Os funcionarios atendem imediatamente os clientes? 139| 100,0% 0 0,0%] 139| 100,0%
Fonte: Dados da pesquisa, fornecidos pelo rela8®i8S (2015)

Critérios

Nos trés critérios apresentados pela varidvemesores niveis de satisfagdo foram
apresentados pelo grupo de clientes que tem 15dvtio lano de acesso, sendo 6,25 na
avaliacdo geral da satisfacdo, 6,46 na questdoodarith dos servicos e 6,50 no quesito
atendimento imediato por parte dos funcionario®élal9).

Os resultados dessa variavel corroboram com agjeeleontrados na avaliacdo dos
trade offs onde os clientes que utilizam 15 Mb de velocidtzebém mostraram-se menos

satisfeitos com os servi¢os prestados.
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Tabela 19 - Média de satisfagdo no grupo “planaasso” - avaliacdo SERVPERF

De uma forma geral,
qual é o seu nivel de
satisfacdo com o$
servigos prestados Os servigos
pela 3e telecom? sao

Favor indicar sua| prestados| Os funcionarios

avaliacdo na seguinte nos atendem

escala, sendo 1 majs horarios| imediatamente
Qual o plano de acesso baixa e 7 mais alta marcados 0s clientes?
1Mb Média 6,93 7,00 7,00
N 43 43 43

Desvio padréo 0,338 0,000 0,000

3 Mb Média 6,92 6,67 6,67
N 12 12 12

Desvio padréo 0,289 0,778 0,778

5 Mb Média 6,61 6,64 6,71
N 28 28 28

Desvio padréo 0,786 0,826 0,713

10 Mb Média 6,84 6,78 6,84
N 32 32 32

Desvio padréo 0,515 0,792 0,723

15 Mb Média 6,25 6,46 6,50
N 24 24 24

Desvio padréo 0,897 1,103 1,022

Total Média 6,73 6,76 6,79
N 139 139 139

Desvio padréo 0,646 0,750 0,686

Fonte: Dados da pesquisa, fornecidos pelo rela8Pi8S (2015)

Na avaliacdo SERVPERF da variavel “tempo em qakeéte da empresa”, verifica-
se no Apéndice J os resultados, considerando apmmasles critérios que receberam
indicacao inferior a 0,1.

Conforme os resultados dois critérios foram sefelos: servicos prestados nos
horarios marcados e atendimento imediato dos fanadios aos clientes (Tabela 20). Verifica-
se gue novamente os resultados da variavel apgrésano cumprimento de horéario para a
prestacdo do servigo agendado e também o atendimiieeto ao cliente.

Tabela 20- Avaliagdo SERVPERF: critérios apontados pelo grjyariavel - tempo em que é
cliente da empresa)

Casos
Critérios Incluidos Excluidos Total

N | Percentual N | Percentual N | Percentual

Os servicos sao prestados nos horarios marcados 189,0% 0 0,0%| 139| 100,0%
Os funcionérios atendem imediatamente os clientes 39| 1100,0% O 0,0%| 139| 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa, fornecidos pelo rela8®i8S (2015)
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Na Tabela 21 verifica-se que as menores meédiaatiEfacdo se encontram entre os
clientes que tem menos tempo de parceria com aesapiNo critério do cumprimento do
horario marcado para a prestacdo do servico a nmegdia foi de 6,30 e no critério do
atendimento imediato dos clientes 6,26. Novamestgientes que possuem um tempo maior

de parceria com a empresa apresentaram mediasesiaiarcomparacdo com os demais.

Tabela 21- Média de satisfacdo no grupo “tempo em que é@telida empresa” - avaliagdo
SERVPERF

Os funcionarios

Os servi¢os sao atendem

prestados nos horarios imediatamente os

Ha quanto tempo é cliente da empresa marcados clientes?
Menos de 1 ano Média 6,30 6,26
N 27 27

Desvio padréo 1,265 1,228

1 a3 anos Média 6,81 7,00
N 27 27

Desvio padréo 0,681 0,000

3 a6 anos Média 6,89 6,89
N 19 19

Desvio padréo 0,459 0,459

6 a 10 anos Média 6,83 6,83
N 23 23

Desvio padréo 0,576 0,576

Mais de 10 anos Média 6,91 6,93
N 43 43

Desvio padréo 0,366 0,338

Total Média 6,76 6,79
N 139 139

Desvio padréo 0,750 0,686

Fonte: Dados da pesquisa, fornecidos pelo rela8®i8S (2015)

A andlise da variavel “horas de utilizacdo diadia servico” a partir da escala
SERVPERF apresentam os resultados gerais no AgeRdiéo considerar os critérios que
obtiveram indicadores menores que 0,1 observanuaecgavaliacoes.

Na Tabela 22 os critérios apontados sédo apresenmtaéndo que sS40 0S mesmos
destacados anteriormente nas outras variaveisipadqs e incluem: cumprimento do horario
marcado para a prestacdo do servico, atendimentdiato por parte dos funcionarios,

horarios de funcionamento da loja e nivel geraatesfacao.
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Tabela 22- Avaliacdo SERVPERF: critérios apontados pelo gr(yariavel - horas de utilizacéo
diaria do servigo)

Casos

Critérios Incluidos Excluidos Total

N | PercentualN | Percentual N |Percentual
Os servicos sao prestados nos horarios marcadps.9| 1800,0% 0O 0,0%|139| 100,0%
Os funcionérios atendem imediatamente os cliente®® 100,0% 0 0,0%|139| 100,0%
A loja funciona em horarios convenientes para |139| 100,0% O 0,0%|139| 100,0%
todos os seus clientes?
De uma forma geral, qual € o seu nivel de satiefatd9| 100,0% O 0,0%|139| 100,0%
com o0s servicos prestados pela 3e telecom?

Fonte: Dados da pesquisa, fornecidos pelo rela8Ri8S (2015)

Em todos os critérios apontados por esta variageinenores médias de satisfacao
foram encontradas entre o grupo de utiliza o serggr mais de 15 horas diarias. Na
contrapartida, as médias mais altas sdo destapattasclientes que utilizam o servigo por 1
a 3 horas por dia (Tabela 23).

Tabela 23- Média de satisfacdo no grupo “horas de utilizag@aoservico” - avaliacdo
SERVPERF

De uma forma
A loja funciona em| geral, qual é o seu
Os servicos Os funcionérios horario | nivel de satisfagédo
Quantas horas | séo prestados atendem| convenientes para com 0s Sservigos
por dia utilizao| nos horérios| imediatamente o0g todos os seus  prestados pela 3e
Servico marcados clientes?, clientes?, telecom?
la3 |Média 6,94 6,94 6,63 7,00
horas |N 32 32 32 32
DP 0,354 0,354 0,793 0,000
3a6 |Média 6,83 6,83 6,50 6,72
horas |N 36 36 36 36
DP 0,561 0,561 0,910 0,659
6 al10 |Média 6,71 6,80 6,84 6,73
horas |N 45 45 45 45
DP 0,843 0,726 0,562 0,654
10 a 15| Média 6,76 6,67 6,90 6,48
horas |N 21 21 21 21
DP 0,768 0,856 0,436 0,814
Mais de| Média 5,40 6,00 6,00 6,00
15 N 5 5 5 5
horas |DP 1,517 1,414 1,000 1,000
Total Média 6,76 6,79 6,68 6,73
N 139 139 139 139
DP 0,750 0,686 0,742 0,646

Fonte: Dados da pesquisa, fornecidos pelo rela8®i8S (2015)
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A questdo do cumprimento do horério marcado paareico obteve a menor média
(5,40). Contudo, o fato dos menores indicadoresatisfacdo estar entre aqueles usuarios que
mais utilizam o servi¢o relaciona-se pela maioressitlade de uso ou também pela maior
percepcdo acerca da qualidade do servico preseldoempresa, o que amplia a critica e a
capacidade de avaliagao.

Por fim, a ultima varidvel analisada a partir daadéa SEVPERF foi a “foi cliente de
outro provedor”. No Apéndice L os resultados daawal, sendo que apenas o0s critérios que
receberam indicacdo menor que 0,1 foram consideneaimlos, conforme a Tabela 24.

Os trés critérios selecionados sdo 0s mesmosositaateriormente: cumprimento do
horario na prestacdo dos servigos, atendimentoiatteedos funcionarios e nivel geral de

satisfacao.

Tabela 24- Avaliacdo SERVPERF: critérios apontados pelo gr(gariavel - foi cliente de
outro provedor)

Casos
Critérios Incluidos Excluidos Total
N | PercentualN | Percentual N |Percentual
Os servicos sao prestados nos horarios marcadps.9| 1800,0% 0O 0,0%|139| 100,0%
Os funcionarios atendem imediatamente os cliented® 100,0% O 0,0%]139| 100,0%
De uma forma geral, qual € o seu nivel de satiefatd9| 100,0% O 0,0%|139| 100,0%
com 0s servicos prestados pela 3e telecom?

Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Na Tabela 25 verifica-se que as menores médiasatisfacdo também foram
encontradas entre o grupo que ja foi cliente deosuirovedores anteriormente. Com relacao
ao cumprimento de horarios para os servicos mascadoédia foi de 6,52 entre os que ja
tiveram outro provedor e de 6,90 para aqueles sefopam clientes da empresa. Da mesma
houve diferenca nas médias relacionadas ao atenttinmeediato dos clientes (6,58 para os
qgue ja foram clientes de outro provedor e 6,92 panzeles que sempre foram clientes da
empresa), e no nivel geral de satisfacao (6,58 @a@rapo daqueles que ja foram cliente de

outro provedor e 6,82 para os que sempre foramteBeda empresa).
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Tabela 25- Média de satisfacdo no grupo “foi cliente de ouprovedor” - avaliacéo
SERVPERF

De uma forma geral,
qual é o seu nivel de
Foi cliente de outro Os servicos sao Os funcionarios| satisfacdo com os servicos
provedor prestados nog atendem imediatamente prestados pela 3e
anteriormente horarios marcados 0s clientes? telecom?
N&o Média 6,90 6,92 6,82
N 87 87 87
Desvio padréao 0,432 0,380 0,540
Sim Média 6,52 6,58 6,58
N 52 52 52
Desvio padrao 1,057 0,977 0,776
Total | Média 6,76 6,79 6,73
N 139 139 139
Desvio padréao 0,750 0,686 0,646

Fonte: Dados da pesquisa, fornecidos pelo rela8Pi8S (2015)

4.3CLUSTERS

Para a analise doslusters inicialmente, foi considerada a descricdo dasacin
categorias - tipo de cliente, plano de acesso,ulaatq tempo é cliente da empresa, quantas
horas por dia utiliza o servico, e, se foi clietiéeoutro provedor.

Foram gerados doislusters(1 e 2), a partir do Método de Ward, consideraado
escala de Teixeira e Paiva (2008), agrupando a&ve#s do questionario em apenas cinco:
atendimento, confiabilidade, flexibilidade, preco tempo, considerados o0s critérios
competitivos.

Na Tabela 26 observa-se a andlise descritivactissers considerando a categoria
“tipo de cliente”. Observa-se queclusterl tem 125 respondentes, sendo 88 pessoas fisicas e
7 pessoas juridicas ectuster2 € composto por 14 respondentes sendo 9 pessuas fe 5

pessoas juridicas.

Tabela 26 - Andlise descritiva dosisters- Tipo de cliente

Método Ward (Contagem)
1 2 Total
Tipo de cliente Pessoa fisica 88 9 97
Pessoa juridica 37 5 42
Total 125 14 139

Fonte: Dados da pesquisa, fornecidos pelo rela8®i8S (2015)

A Tabela 27 destaca as caracteristicas do grufamdpde acesso” com base nos

clusters Observa-se que radusterl a maioria pertence ao plano de acesso de 1 R)ke(d
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minoria ao grupo de 3 Mb (12). J& daster2, a maioria pertence ao plano de acesso de 10
Mb (5) e a minoria ao grupo de 1 Mb ().

Tabela 27 - Analise descritiva dosisters- Plano de acesso

Método Ward (Contagem)
1 2 Total
Qual o plano de acesso 1 Mb 42 1 43
3 Mb 12 0 12
5 Mb 24 4 28
10 Mb 27 5 32
15 Mb 20 4 24
Total 125 14 139

Fonte: Dados da pesquisa, fornecidos pelo rela8®i8S (2015)

Com relacdo ao grupo “Ha quanto tempo é clienterdpresa” (Tabela 28), a anélise
dosclustersmostra que naluster1l a maioria é cliente da empresa ha mais de 19 @i9.

Ja nocluster2 a maioria € cliente ha pouco tempo, especificéeniga menos de 1 ano (6).

Tabela 28 - Andlise descritiva dosisters- Ha quanto tempo é cliente da empresa

Método Ward (Contagem)
1 2 Total
Ha quanto tempo é cliente da empresa | Menos de 1 anp 21 6 27
1 a3 anos 24 3 27
3 a6 anos 19 0 19
6 a 10 anos 20 3 23
Mais de 10 anos 41 2 43
Total 125 14 139

Fonte: Dados da pesquisa, fornecidos pelo rela8®i8S (2015)

Na analise doslustersconsiderando o grupo “Quantas horas por dia atdizservi¢o”
(Tabela 29), verifica-se que dos 125 clientes quapdem ocluster 1, 38 utiliza 0 servico
entre 6 a 10 horas por dia. Igualmentechuster 2, metade dos clientes (7) também utiliza o
servigo entre 6 a 10 horas.

Tabela 29 - Analise descritiva ddsisters- Quantas horas por dia utiliza o servico

Método Ward (Contagem)
1 2 Total
Quantas horas por dia utiliza o servico | 1 a 3 horas 32 0 32
3 a6 horas 34 2 36
6 a 10 horas 38 7 45
10 a 15 horas 18 3 21
Mais de 15 horas 3 2 5
Total 125 14 139

Fonte: Dados da pesquisa, fornecidos pelo rela8Pi8S (2015)
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A Tabela 30 mostra que dos 125 clientes que famate doclusterl, 81 nunca foram
e 44 ja foram clientes de outros provedores. Adréao, nocluster2, a maioria ja foi cliente

de outro provedor (8).

Tabela 30 - Andlise descritiva dosisters- Foi cliente de outro provedor

Método Ward (Contagem)
1 2 Total
Foi cliente de outro provedor anteriormente N&o 81 6 87
Sim 44 8 52
Total 125 14 139

Fonte: Dados da pesquisa, fornecidos pelo rela8Ri8S (2015)

Na Tabela 31 observa-se que os critérios de dulidfiade e preco ndo apresentaram

diferencia significativa entre os dakisters

Tabela 31 — Analise de diferencas entrelosters

Média Média Média Média Média

Atendimento Confiabilidade | Flexibilidade Preco| Tempo

Mann-Whitney U 687,500 847,500 572,500 875,000 0,000

Wilcoxon W 792,50( 952,500 677,500 980,000 105,000

Z -5,213 -0,339 -3,171 0,000, -11,732

Asymp. Sig. 0,000 0,735 0,002 1,000 0,000
(2-tailed)

Fonte: Dados da pesquisa, fornecidos pelo rela8Pi8S (2015)

Na Tabela 32 apresentam-se as médias das dimetsdessempenho de operacdes
dos clusters Verifica-se que nocluster 1 as menores médias foram nos critérios de
flexibilidade (6,9312) e confiabilidade (6,9700)o Buster2 a menor média foi identificada
no critério tempo (5,6429). No total a maior méfii@u com o critério preco (7,0000) e a

menor com o critério tempo (6,8633). A partir deasaliacdo percebe-se que as médias do

cluster2, sdo menores do que as do 1 nos critérios atent, flexibilidade e tempo.

Tabela 32 - Médias das dimensbes de desempenheds;6es doslusters

Método Ward Média Média Média Média | Média
(clusters) Atendimento | Confiabilidade | Flexibilidade | Preco | Tempo
1 Média 7,0000 6,9700 6,9312] 7,0000 7,0000
N° 125 125 125 125 125
DP 0,0000( 0,08157, 0,17799 0,00000 0,00000
2 Média 6,7857 6,9464 6,7857 77,0000 5,6429
N° 14 14 14 14 14
DP 0,42582 0,14473 0,22823 0,00000 0,49725
Total Média 6,9784 6,9676 6,9165 7,0000 6,8633
N° 139 139 139 139 139
DP 0,14584 0,08946 0,18789 0,00000 0,43741

Fonte: Dados da pesquisa, fornecidos pelo rela8Ri8S (2015)
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Na Tabela 33 sdo destacadas os ranqueamentossnp@diuster a partir da escala
SERVPERF.

Tabela 33 - Ranqueamento médios das variaveis SERFRntre oslusters

Rangqueamento

Ward Ne médio Soma

A loja possui equipamentos modernos? 1 125 70,00, 8.750,00
2 14 70,00 980,00
Total 139

As instalag@es fisicas da loja séo visivelmentediymis. 1 12% 70,00/ 8.750,00
2 14 70,00 980,00
Total 139

Os funcionéarios da empresa (técnicos, vendedorsspase 1 125 70,00, 8.750,00

administrativo) vestem-se bem e tem boa aparéncia. 2 14 70,00 980,00
Total 139

A limpeza das instalaces da loja esta de acordoososervigos 1 125 70,00, 8.750,00

oferecidos. 2 14 70,00 980,00
Total 139

Ha facilidade de acesso as instala¢des da loja. 1 5| 12 70,00/ 8.750,00
2 14 70,00 980,00
Total 139

Os servigos sao prestados nos horarios marcados. 1 25| 1 74,18 9.272,50
2 14 32,68 457,50
Total 139

Ha demonstracéo de interesse em resolver os probloseclientes?| 1 125 70,00, 8.750,00
2 14 70,00 980,00
Total 139

Na loja, os procedimentos sao realizados corretamenprimeira 1 125 70,95/ 8.868,50

vez? 2 14 61,54 861,50
Total 139

Na loja, os funcionarios (técnicos, vendedores, wom®s) informam| 1 125 70,00, 8.750,00

aos clientes exatamente quando 0s servigos seedatagdos? 2 14 70,00 980,00
Total 139

Os funcionérios atendem imediatamente os clientes? 1 |125 73,80 9.225,00
2 14 36,07 505,00
Total 139

Os funcionarios da loja respondem prontamente &stagbes dos |1 125 70,00, 8.750,00

clientes? 2 14 70,00 980,00
Total 139

O comportamento dos funcionarios transmite confimogaclientes? | 1 125 70,00, 8.750,00
2 14 70,00 980,00
Total 139

Os funcionérios da loja sdo educados e corteseosafientes? 1 125 70,00, 8.750,00
2 14 70,00 980,00
Total 139

Os clientes se sentem seguros em utilizar os serdig@omunicacéo 1 125 70,00, 8.750,00

via-radio? 2 14 70,00 980,00
Total 139

Os funcionarios sao competentes e possuem conhéoipena 1 125 70,00, 8.750,00

responder as perguntas dos clientes? 2 14 70,00 980,00
Total 139

A loja funciona em horario conveniente para todoseas clientes? 1 125 69,84/ 8.730,00
2 14 71,43] 1.000,00
Total 139

De uma forma geral, qual é o seu nivel de satisfagaoos servigos | 1 125 72,83 9.103,50

prestados pela 3e telecom? Favor indicar sua géaliaa seguinte |2 14 44,75 626,50

escala, sendo 1 mais baixa e 7 mais alta. Total 139

Fonte: Dados da pesquisa, fornecidos pelo rela8®i8S (2015)
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Foram evidenciadas cinco varidveis: os servicogpséstados nos horarios marcados;
na loja, os procedimentos sdo realizados corret@mea primeira vez, os funcionarios
atendem imediatamente os clientes; a loja funcgondnorario conveniente para todos os seus
clientes; e de uma forma geral, qual é o seu wiwelatisfacdo com os servigcos prestados pela
3e telecom? Favor indicar sua avaliacdo na segestt#a, sendo 1 mais baixa e 7 mais alta.

No clusterl o menor ranqueamento médio foi encontrado nawar a loja funciona
em horério conveniente para todos os seus clie®%s84). J4 neluster2 o ranqueamento

meédio foi com relacdo a variavel: os servigcos s@stpdos nos horarios marcados (32,68).

Tabela 34 - Médias dadustersem cada variavel que apresentou diferenca ndagztcs de
Servigo

De uma forma geral,
qual é o seu nivel de
satisfacdo com os
Os servicos Na loja, os servigos prestados pelg
sao procedimentos sao| 3e telecom? Favor Os funcionarios
prestados realizados indicar sua avaliacdo na atendem
Método nos horarios| corretamente na | seguinte escala, sendo [limediatamente os
Ward marcados primeira vez? mais baixa e 7 mais alta clientes?
1 Média 6,90 6,98 6,81 6,93
N° 125 125 125 125
DP 0,489 0,179 0,534 0,363
2 Média 5,50 6,64 6,00 5,57
N° 14 14 14 14
DP 1,345 0,929 1,038 1,399
Total |Média 6,76 6,95 6,73 6,79
N° 139 139 139 139
DP 0,750 0,347 0,646 0,686

Fonte: Dados da pesquisa, fornecidos pelo rela8Pi8S (2015)

Na Tabela 34 verificam-se as diferengcas nas méldiasada um doslusters a partir
das variaveis que receberam menores indicadoreatacdo. Naluster1l a menor média
foi observada na variavel satisfacdo geral comeoda®s prestados (6,81). Ja claster2 a
menor média foi encontrada na variavel relacioreml@umprimento dos horarios marcados
para a prestacdo dos servigos (5,50). Observaesagygmédias dduster?2 sdo todas menores
que as apresentadas claster 1, o que indica maior insatisfacdo por parte deshtes que
compdem aluster2.

Cumpre salientar que @uster2 apresentou médias menores nas duas estralds (
offs e SERVPERF). Isso sugere uma associacdo dosadssilobtidos nas duas escalas de
avaliacdo utilizadas no estudo, além de destacaroguclientes que compdemcluster 2

mostram-se 0s mais insatisfeitos. Os resultadosramysjue a empresa deve retomar alguns
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aspectos relacionados as variaveis que apresentangéaias baixas de satisfacao,
principalmente aquelas referentescacster?2.
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5 CONCLUSOES

Este trabalho teve como objetiveaiar a relacdo entre critérios competitivos e
desempenho de servicos em termos de qualidadebplace a necessidade de adequacdes de
trade offsnos critérios competitivos com base na opinido dentes de uma empresa de
informatica que também atua como provedor de iatern

A empresa nunca desenvolveu estudo para identifispectos relacionados a
satisfacdo de seus clientes, bem como ndo tem comdr@o acerca de como cstérios
competitivos podem influenciar a qualidade do fene quaidrade offsestdo envolvidos
nesse processo.

Desse modo, aoensurar a qualidade percebida dos servicos nadopdos clientes
desenvolveu-se uma avaliagao a partir da escal& BERF de Cronin e Taylor (1992) e de
outra escala proposta poeixeira e Paiva (2008), baseada trasle offs Os clientes foram
categorizados em cinco grupos: tipo de clienten@lde acesso, tempo em que € cliente da
empresa, numero de horas/dia de utilizacdo docgemise era cliente ou ndo de outro
provedor anteriormente.

A partir da pesquisa verificou-se que os cliemtess insatisfeitos nas duas avaliacdes
foram aqueles que tém pouco tempo de parceria c@mm@mesa, bem como aqueles que
utilizam os planos de acesso a internet de maitwcidade. Além disso, os maiores
indicadores de insatisfacdo foram observados eodreclientes que ja tiveram outros
provedores de acesso e também aqueles que utdizemvico por mais de 15 horas diarias.

Esses indicadores mostram que a empresa temateaaferem superados com relacéao
a forma como desenvolve suas atividades, principatienpara aqueles clientes mais recentes
e que utilizam com mais frequéncia os servigostptes. Nesse sentido, evidencia-se a
importancia da formulacdo de estratégias de relaoiento e de atendimento, aliados a maior
confiabilidade e rapidez.

Outro ponto em comum nas duas avaliagfes foravarédveis que tiveram menores
indicadores de satisfacdo, ou sejstabilidade/ininterrupgéo (poucas falhas) do serda
prestadora; cumprimento dos prazos de instalagdaoppestadora de servico de comunicacao
de dados; desempenho na velocidade que foi caodrataapidez no tempo de
reparo/manutencdo do servico; horarios disponiyeta prestadora do servigco para
reparo/manutengéo do servigo; rapidez no atendoneat cliente para resolver seus
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problemas e davidas; a loja funciona em horéarioveniente para todos os seus clientes?; os
servicos sao prestados nos horarios marcados; neofi@rios atendem imediatamente os

clientes?; e de uma forma geral, qual é o seu wlizedatisfacdo com os servigcos prestados
pela 3e telecom? Favor indicar sua avaliacdo nairgegescala, sendo 1 mais baixa e 7 mais
alta.

Os resultados mostram que os clientes relacionqualdade dos servigos a questdes
relacionadas ao atendimento, tempo e confiabilidésledo uma percepcédo imediatista da
relacdo que estabelecem com a empresa.

Buscando classificar os clientes de servicos deornmitica em clusters
(conglomerados) com base na qualidade percebidaatogos verificou-se que duster 1
formado pela maioria dos clientes pesquisados ifidigiduo), tem uma maior satisfacéo da
qualidade dos servicos em relacdo @aster 2, composto pela minoria de clientes
pesquisados (14 individuos). €uster 2 formado em sua maioria por pessoas fisicas, que
possuem plano de acesso de mais de 5 Mb, queantilizservigo por mais de 10 horas/dia,
que ja foram clientes de outros provedores e queemauma parceria recente com a empresa
em estudo.

Ainda na analise dodusters observou-se que as variaveis com menores indiesado
de satisfacdo por parte dos clientes foram: cungrionde horéarios da prestacédo do servico,
realizacdo correta dos procedimentos na loja degténeira vez, atendimento imediato dos
funcionarios e nivel geral de satisfacao.

Ao verificar se o desempenho percebido dos sendstisrelacionado com os critérios
competitivos considerados foi possivel avaliar gog critérios de flexibilidade e
confiabilidade obtiveram as menores médiaschuster 1, e o critério de tempo foi o que
recebeu menor média wtuster2.

Assim, ao responder ao problema de pesquisa,coesse® que eelacao entre critérios
competitivos e desempenho de servicos no setonfodematica e telecomunicagbes esta
pautada em fatores relativos a flexibilidade, qngobsem o desempenho da velocidade
contratada, a adequacdo do servico as necessidadetiente e ao cumprimento das
especificacdes técnicas do servico; bem como aspeelativos a confiabilidade (rapidez de
instalacdo e de reparo/manutencdo, atendimenttépedsompeténcia dos funcionérios e
horarios disponiveis); e também ao tempo que erwlguestdo do cumprimento dos prazos,
agilidade e rapidez na instalacéo do servico.

Na avaliacdo poclusterse considerando as duas escalas utilizattaslg offs e

SERVPERF), ficou evidente que em ambas as avabBagdduster 2 apresentou menor



81

satisfacdo se comparado @aster 1, levando a uma associagao de resultados em amsbos
instrumentos de pesquisa da satisfacdo e da pérdpgualidade do servigo prestado.

Nesse sentido, revela-se que a analiseadie offtorna-se uma ferramenta importante
para que a organizacdo garanta maior coerénciananteo seu conjunto de critérios
competitivos e de seus objetivos estratégicos. Atlsg0, 0s resultados indicam que os
principais conflitos entre os critérios avaliadestrelacdo com a mudanca nos seus processos
operacionais, uma vez que é fundamental adequaalalgde do servico fornecido aquilo que
o cliente espera, agregando a rapidez no atendindesde a instalacdo até a manutencéo,

bem como gerando confianga acerca do servico ela@gio estabelecida junto ao cliente.

5.1 CONTRIBUICOES TEORICAS DO ESTUDO

A discussdao em torno dos critérios competitivodaenecessidade de identificar os
trade offs torna-se fundamental, pois esse conhecimento poaksibilitar que as
organizacdes, avaliem e ampliem suas competérfagbtando o alinhamento de critérios
competitivos aos objetivos estratégicos.

A analise dos principais critérios competitivoscusto, qualidade, flexibilidade,
velocidade e confiabilidade de entrega (SLACK, 20BAIVA et al, 2009), exige uma
avaliacdo interna da empresa, do seu mercado endarcéncia, fazendo com que evidencie
seus pontos fortes e fracos e suas possibilidadepogunidades de desenvolvimento.
Ademais, essa avaliacdo leva a andlise da intéromar ou ndo dérade offs o que gera
informacgBes importantes sobre as incompatibilidaase dois ou mais critérios (PAIVét
al., 2009) e como isso pode gerar um impacto sobecperacoes.

Nesse sentido, o presente estudo ampliou a d&z@s®rca da avaliagcdo da satisfacéo
dos clientes acerca dos servicos, aliando a tetmsacritérios competitivos. Sem duvida,
guando o cliente é investigado, a ocorrénciatchde offsé inevitavel (TEIXEIRA; PAIVA
2008), pois é mais facil identificar as incompditlaides no processo de operagdes e de que
forma elas impactam nas percepcdes e niveis ddagdid da clientela acerca da empresa ou
servico.

Cabe as organizacdes, considerarem os critériogpettiivos como diferenciais
percebidos pelos clientes (SANTGS al, 2011), utilizando-os como elemento para a
formulacdo da estratégia organizacional. Além didsgem juntar esforcos para queraslie
offs identificados tornem-se instrumento para que a &fe operacdes estabeleca uma

estratégia que priorize o elevado desempenho simaedtem um par ou conjunto de critérios
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(TEIXEIRA; PAIVA, 2008), como forma de melhorar swduacéo frente aos clientes,

gerando vantagens competitivas.

5.2 CONTRIBUICOES PRATICAS DO ESTUDO

Para a empresa pesquisada os resultados dedle estlerdo servir de base para o
desenvolvimento de acdes na area de operacdesuggeem modificar as variaveis que
apresentaram menor satisfacdo por parte dos dietEm disso, a empresa podera
reestruturar seus objetivos ou estratégias a phosiindicadores apresentados e dos critérios
competitivos evidenciados, buscando com isso cahiligdr as estratégias no curto, médio
ou longo prazos aqueles critérios mais considerpdios clientes.

Outro ponto relevante € que a partir dos resudtalioestudo, a empresa podera fazer
adequacdes ndsade offsdos critérios competitivos como forma de reorgansuas acoes
com vistas aquilo que é mais importante do pontasta do cliente.

Para outras empresas do setor de informaticaapiieas de servigco ou provedoras de
servicos de telecomunicacaol/internet, os resultddste estudo poderdo ser Uteis para que
compreendam que a percep¢do do cliente é semprdfarmaanenta que gera informacdes
Uteis acerca das relagbes com a empresa, questgesliiade e exigéncias que precisam ser
suprimidas pela &rea de operacbes de servicos. Aliéso, a avaliagdo dos critérios
competitivos torna-se relevante para que se pats#ificar os pontos fortes e fracos da
empresa e quais suas incompatibilidades ao longowat®sso, garantindo que a identificacdo
dos trade offstraga melhoria na formulacdo ou reformulacdo dgetiobs e estratégias
organizacionais.

Assim, a aplicacdo desta ferramenta de analiseontexto gerencial, envolvendo
avaliacdo de satisfacdo, analise de critérios ctitios e trade offs pode gerar bons
resultados, garantindo aos administradores sulssfifica melhorar as operacdes, e garantir
aos clientes melhores servicos a partir de suasssielades e preferéncias, ampliando a

possibilidade de satisfacéo e fidelizacéo.
5.3 LIMITACOES E SUGESTOES DE ESTUDOS FUTUROS
Apesar de ter atingido os objetivos propostose estudo ndo buscou esgotar a

discussdo acerca da tematica, sendo que foi pbssordgribuir com a empresa na

identificagdo dos critérios competitivos analisadgstendimento, confiabilidade,
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customizacgdo, tempo de entrega e do preco) etssles offsoperacionais. Além disso, foi
possivel verificar os indicadores de satisfacdeldamtela com relacdo ao desempenho dos
servigcos prestados, sendo essas informacoes ridevpara a empresa em seu processo de
gestdo e tomada de decisao.

Na dimensdo académica, cabe ressaltar que apesaledante o tema, ainda sdo
poucos 0s estudos encontrados na literatura, edpecite pesquisas empiricas, que
relacionam os critérios competitivos doamde offsno cenario dos servigos. Por isso, acredita-
se que o estudo ampliou a discussao tedrica e@ratlidando a proposicdo metodologica
com o objetivo de possibilitar estudos futuros.

Uma limitacdo importante esta relacionada aodteskas encontrados no estudo, uma
vez que a semelhanca das respostas obtidas juntdi@ates inviabilizou a correlacédo entre
ostrade offse os critérios competitivos em funcdo do desempentia importancia relativa
para os clientes, que era um dos objetivos do torajeicial. A escolha em aplicar
pessoalmente os questionarios pode ter influencalaoespostas dos individuos, sendo
também um fator limitador do presente estudo.

Desse modo, sugerem-se estudos futuros como foenaampliar o debate acerca da
relacdo entre critérios competitivos e tlade offs no desempenho de servigos. Torna-se
importante que novas pesquisas possam ser reaizzgaca da tematica, sendo que a
avaliacao das limitacbes encontradas neste esewdab ser consideradas para que se possa
realizar a analise dé&ade offs que, neste estudo, ficou inviabilizada pelos nogtiya
expostos. Além disso, espera-se que novas pesquisszam se utilizar da metodologia
apresentada, bem como ampliar a discusséo acengarcdapcao da qualidade por parte do
cliente, uma vez que o cliente tem uma visao difgegla sobre o servigo recebido, podendo
fornecer informacdes importantes que podem delinesr critérios competitivos da

organizacao e suas incompatibilidades, favoreceratlineamento estratégico da empresa.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA / TEIXEIRA E PAI

Instrumento - matriz
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VA (2008)

Variaveis

Fatores

11 2| 3] 4] 5

1 a 4. Nao entram na analise

5. Atendimento pessoal realizado pelo consultor.

X

6. Atendimento realizado pelo funcionério.

7. Rapidez no atendimento.

X

8. Precisdo das informacdes prestadas.

9. Conhecimento e competéncia dos funcionériosstalacao.

10.

Rapidez no tempo de instalagdo do servico.

11.

Cumprimento dos prazos de instalagéao.

12.

Correto funcionamento do servi¢co logo apostiacao.

13.

Atendimento e presteza dos funcionérios dorogépanutencao.

14.

Rapidez no tempo de reparo/manutencéo do eervi¢

15.

Horarios disponiveis para reparo/manuten¢&enaco.

16.

Cumprimento dos prazos no reparo/manutencdemo;o.

><><><><><

17.

Estabilidade/ininterrup¢ao (poucas falhas)atgico da prestadora.

18.

Desempenho da velocidade que foi contratada.

19.

Diversidade de opcdes de velocidade oferecida.

20.

Disponibilidade/capilaridade do servico em msas localidades.

21.

Correta adequacado do servico as suas hecessidad

22.

Cumprimento das especificacfes técnicas diceerv

23.

Modernidade e aparéncia dos equipamentos.

24.

Preco cobrado pela mensalidade do servigo.

25.

Condicdes contratuais apresentadas.

26.

Correta cobranca dos valores na conta.

27 a 29. Nao entram na analise

Caracterizacao dos constructos

Denominacéao Sigla Variaveis Tipo da variavel
Atendimento At 5,6e7 Independente
Confiabilidade Cf 9,12,13,14,15e 1p Indepemglen
Tempo de entrega Te 10e 11 Independente
Flexibilidade Fx 18, 19, 20, 21 e 22 Independente
Preco Pc 24,25 e 26 Independente
Satisfacao geral Sg 27 Dependente
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APENDICE B - QUESTIONARIO DA PESQUISA DE SATISFACAO

Esta pesquisa tem como objetivemsurar a qualidade percebida dos servigcos nadopilts clientes
da 3E TELECOM LTDA jdentificando o nivel de satisfacdo com relacdosaogicos prestados. Este
instrumento de pesquisa faz parte do trabalho dseiacdo de Mestrado do Programa de Pos-
Graduacdo do Mestrado em Administracdo da Univadeidde Caxias do Sul. Os dados deste
questionario serdo analisados coletivamente, n&ende representar nenhuma preocupa¢do ou
constrangimento, sendo que sera mantido total evaai em relacdo as respostas. Por gentileza,
responda as questbes abaixo, de acordo com atagiiwi de cada uma e com o maximo de
sinceridade, pois as respostas serdo de grandepaad o resultado final do estudo.
Obrigada pela sua colaboracéo.
Renata Dal Pra
Mestranda da UCS
54 9666-8555
renata@3enet.com.br

1) CARACTERIZACAO DO CLIENTE

1. Tipo de cliente:
( ) Pessoa fisica
() Pessoa juridica ( ) Comércio ( ) Presiadiiservico () Industria ( ) Servico publico

2. Qual dos planos de acesso o(a) Sr.(a) possui:
1 Mb/s

3 Mb/s

5 Mb/s

10 Mb/s

15 Mb/s

*Mb/s: Megabytes por segundo

3. Ha quanto tempo é cliente da empresa:
() Menos de 1 ano
( )la3anos

( )3a6anos

( )6ail0anos
() Mais de 10 anos

4. Quantas horas por dia utiliza o servigo:
( )1a3horas

( )3a6horas

( )6al0horas

( ) 10a15 horas

() Mais de 15 horas

5. Ja foi cliente de outros provedores anteriorment
() Sim () Néo

7. Por qual(is) motivo (s) decidiu trocar?

() Insatisfacdo com o servigco anterior

() Queria um provedor local

( ) Pela facilidade de negociacao e assisténcia
() Outro:




2) AVALIACAO DO DESEMPENHO DOS SERVICOS PRESTADOS
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Esta pesquisa aborda sua percepcao sobre senécimgednet (comunicacao via-radio). Vocé deve

assinalar cada caracteristica de acordo com o gesdm do servico de internet prestado pel
Telecom. Assinale um dos sete nimeros ao ladodieaaacteristica.

Se vocé esté@xtremamente satisfeitocom cada um dos itens assinale o numero 7. Se|vocé

extremamente insatisfeito marquel. Caso contrario, marque um dos nameros intermediar

Escala: Adaptado de Teixeira e Paiva (2008)

Questbes

Nivel de satisfagédo

Extremamente
insatisfeito

Muito
insatisfeito

Insatisfeito

Nem
insatisfeito
nem
satisfeito

Satisfeito

Muito
satisfeito

Extremamente
satisfeito

4

Atendimento pessoal
realizado pelo atendimentd
ao cliente.

Rapidez no atendimento ag

cliente para resolver seus
problemas e duvidas.

Precisdo das informagdes

prestadas pelo atendimento

ao cliente para solucionar
suas duvidas.

Modernidade e aparéncia
dos equipamentos da
prestadora do servi¢o de
comunicacao de dados.

Diversidade de opcdes de

velocidades oferecidos pela

prestadora de servico de
comunicacao de dados.

Disponibilidade/cobertura
do servico em diversas
localidades.

Correta adequagao dos
Servicos as suas
necessidades.

Cumprimento das
especificagbes técnicas do
servico em acordo com o
apresentado na venda.

Condi¢bes contratuais

apresentadas pela prestad
do servico de comunicacag
de dados.

ora

10.

Cumprimento dos prazos d
instalacéo pela prestadora
do servico de comunicacaq
de dados.

11.

Conhecimento e
competéncia técnica dos
funcionarios que realizam &

instalagdo do servigo.
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12. Correto funcionamento do
servico logo apos a
instalacao.

13. Presteza dos funcionarios gda
empresa no momento de
reparo/manutencao do
Servico.

14. Rapidez no tempo de
reparo/manutencgao do
Servico.

15. Horérios disponiveis pela
prestadora do servigo para
reparo/manutencao do
Servico.

16. Cumprimento dos prazos de
reparo/manutengao dos
Servicos.

17. Estabilidade/ininterrupcao
(poucas falhas) do servigo
da prestadora.

18. Desempenho na velocidadg
que foi contratada.

19. Preco cobrado pela
mensalidade do servi¢o

20. Correta cobranca dos
valores na conta.

Pouco customizado

Muito customizado

21. Com relagdo ao servico

comunicagao de dados da empre
vocé o] considera poug
customizado* (1) ou muit
customizado (7).

e

(0]
D

hsa, 1 2

* Customizacao: adaptar ou adequar o servico delacmm o gosto ou necessidade do cliente.

3)AVALIACAO DO DESEMPENHO DOS SERVICOS PRESTADOS

Marque um dos sete numeros ao lado de cada casticterSe voc&oncorda fortemente com a
afirmacdo da questéo, assinale o nunter®e vocéliscorda fortementemarquel. Caso contrario,

marque um dos nameros intermediarios.

Escala: Servperf (Cronin e Taylor

)

Questbes

Nivel de satisfacdo

Discordo Muito

fortemente | insatisfeito

Insatisfeito

Nao
concorda
nem
discorda

Satisfeito

Muito
satisfeito

Concorda
fortemente

4

1. Aloja possui equipamentos
modernos?

2. Asinstalacfes fisicas da loja
sdo visivelmente agradaveis

)
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Os funcionérios da empresa
(técnicos, vendedores, pess
administrativo) vestem-se
bem e tem boa aparéncia?.

pal

A limpeza das instalagdes d
loja esta de acordo com o0s
servicos oferecidos?

152

Ha facilidade de acesso as
instalacdes da loja?

Os servicos sao prestados n
horarios marcados?

Ha demonstracéo de interes
em resolver os problemas d¢
clientes?

Na loja, os procedimentos sé

realizados corretamente na
primeira vez?

Na loja, os funcionéarios
(técnicos, vendedores,
consultores) informam aos
clientes exatamente quando
0S servigos serdo executadq

10.

Os funcionarios atendem
imediatamente os clientes?

11.

Os funcionérios da loja
respondem prontamente as
solicitagbes dos clientes?

12.

O comportamento dos
funcionarios transmite
confianga aos clientes?

13.

Os funcionérios da loja séo
educados e corteses com 0S
clientes?

14.

Os clientes se sentem segur
em utilizar os servicos de
comunicacao via-radio?

15.

Os funcionéarios séo
competentes e possuem
conhecimento para responds
as perguntas dos clientes?

16.

A loja funciona em horério
convenientes para todos 0s
seus clientes?

De uma forma geral, qual é o seu nivel de satigfagAn os servi¢os prestados pela 3E Telecon

Favor indicar sua avaliacdo na escala abaixo, sefhdoais baixa e 7 mais alta.

n?

Extremamente
insatisfeito

Muito
insatisfeito

Insatisfeito

Nem
insatisfeito
nem
satisfeito

Satisfeito

Muito
satisfeito

Extremamente
satisfeito

4
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APENDICE C - RESULTADOS DO GRUPO - TIPO DE CLIENTE (Escala: Teixeira e Paiva, 2008)

Diversidad
Preciséo ede Com relagéo
das Modernida | opgdes de ao servico dej
Rapidez | informacd dee velocidade Condi¢ées| Cumprimen comunicacao|
no es aparéncia s Cumpriment| contratuais to dos Conhecimen| de dados da
atendimen| prestadas dos oferecidos o das apresentad| prazos de toe empresa,
Atendimen to ao pelo equipament| pela Correta | especificacd| as pela instalagdo | competéncia Estabilidad vocé o
to pessoal| cliente atendimen os da prestadora adequacdo| es técnicas| prestadora pela técnica dos Presteza dos | Rapidez Horérios e/ Preco Correta| considera
realizado para to ao prestadora| de servigo | Disponibilida dos do servico | do servigo | prestadora| funcionarios Correto funcionarios da| no tempo | disponiveis pela] ininterrupc | Desempen| cobrado | cobrang pouco
pelo resolver cliente do servigo de de/ cobertura| servicos as| em acordo de de servigo que funcionamen| empresano | dereparo/| prestadorado| Cumprimento | &o (poucas ho na pela ados | customizado(|
atendiment seus para de comunicag | do servico em| suas como comunicag de realizam a | to do servicol momento de | manuteng| servigo para dos prazos de | falhas) do | velocidade| mensalida| valores | 1) ou muito
o0 ao problemas| solucionar| comunicacd] &o de diversas necessidad apresentadd &o de comunicacd| instalagdo | logo ap6s a| reparo/manuten &o do reparo/manuten| reparo/manuten| servico da que foi de do na customizado
cliente e dividas | ddvidas | o de dados dados localidades es na venda dados o de dados| do servigo instalacdo | c&o do servico | servico céo do servico | céo dos servico$ prestadora| contratada| servico conta 7).
Mann- 2037,000{ 2030,50! 1988,500 2037,000 2037,000 2006,0 2037,000 2037,00p 2037,000 1987,000 2037J000 7,208 2037,000  1969,000 1953,0p0 2009,5001712,000| 2030,000| 2037,000 2037,J0  2037,000
Whitney 0
[9)
Wilcoxo | 2940,000] 2933,50 2891,500 2940,d00  2940,000 6@69,0 2940,000 2940,00D  2940,000 6740,000 2940/000 0,008 2940,000  2872,000 6706,0p0 2912,5002615,000] 2933,000] 2940,000 2940,0  2940,000
nw 0
z 0,000 -,118| -1,52 0,00p 0,000 -,6p8 0,900 0,000 0,000 -,538] 0,00( 0,00p 0,000 -,6p7 -1,331 -,p12  -3,188 -,048 0,000, 0,00 0,00
Asymp. 1,000 ,906 ,129 1,000 1,040 ,511 1,4Joo 1,000 1/000 ,591 1,000 1,00 1,00p ,486 ,183 541 ,001 ,962 1,000 1,00 1,00
Sig. (2-
tailed)




APENDICE D - RESULTADOS DO GRUPO - TIPO DE PLANO DE ACESSO (Escala: Teixeira e Paiva, 2008)
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Com relagao
Preciséo | Modernida ao servico
Rapidez das dee Condigdes| Cumprime de
no inofrmag | aparéncia Cumprime | contratuai nto dos Conhecime comunicaca
atendime Oes dos nto das s prazos de nto e o de dados
Atendime nto ao | prestadas| equipamen especificag| apresentad instalacdo | competénci da empresa,|
nto cliente pelo tos da des as pela pela a técnica Corret vocé o
pessoal para atendime | prestadora técnicas do| prestadoral prestadora dos Correto Presteza dos Horérios Desempen| Prego a considera
realizado | resolver nto ao do servico servico em| do servico| de servico | funcionario | funcioname| funcionéarios da disponiveis Cumprimento ho na cobrado | cobran pouco
pelo seus cliente de acordo com)| de de s que nto do empresa no pela prestadorg dos prazos de velocidad pela cados | customizado
atendimen| problema para comunicag Disponibilidade/cobe o comunicag| comunicac | realizam a | servico logo| momento de do servico parg reparo/manuter e que foi | mensalida| valores| (1) ou muito
to ao se soluciona 8o de rtura do servico em apresentad| &o de ao de instalagéo apos as reaparo/manute reparo/manute cao dos contratad de do na customizado
cliente davidas | r davidas dados diversas localidadeg onavenda| dados dados do servico | instalacdo | ncdo do servigo| ¢ao do servico servicos a servico conta ).
Chi- 0,000 5,631 3,964 0,000 00 0,000 0000 8,695 0,000 0,000] 0,00 4,615 1,8 33,621 0,000 0,000 0,00
Squar
e
df 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4| 4 4 4 4
Asym 1,000 ,228| 411 1,00 00 1,000 1{000 ,069 1,000 1,000 1,001 ,32 7 ,000 1,000 1,000 1,00
p. Sig.
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APENDICE E - RESULTADOS DO GRUPO - TEMPO EM QUE E CLIENTE DA EMPRESA (Escala: Teixeira e Paiva, 2008)

Com
Diversida relagdo ao
Precisao | Modernida de de Condicoe servico de
Rapidez das dee opcoes de| s Cumprime comunicaca
no inofrmag | aparéncia| velocidad Cumprime | contratuai| nto dos | Conhecime o de dados
atendime oes dos es nto das s prazos de nto e da empresa
Atendime nto ao | prestadas| equipamen| oferecidos especificag| apresenta| instalacdo| competénci vocé o
nto cliente pelo tos da pela Correta des das pela pela a técnica Correto Horarios Corret | considera
pessoal para atendime | prestadora| prestadord adequaca| técnicas do| prestadorg prestadoral dos funcioname| Presteza dos disponiveis Preco a pouco
realizado | resolver ntoao | do servico| de servigo o dos servico em| do servigo| de servico| funcionario nto do funcionarios da| Rapidez no | pela prestadora Cumprimento Desempe| cobrado | cobran| customizad
pelo seus cliente de de servicos acordo de de s que servico empresa no tempo de do servico parg dos prazos de| Estabilidade/ininterr| nho na pela ca dos o(1) ou
atendimen| problema para comunicag| comunica | Disponibilidade/cob| as suas como comunica | comunicac| realizama| logo apés momento de | reparo/manute| reparo/manute| reparo/manute| upcéo (poucas | velocidad | mensalid | valores muito
to ao se soluciona &o de cdo de | ertura do servico emp necessida| apresentad| cé&o de ao de instalacdo as reaparo/manutg n¢éo do nc¢éo do ngéo dos falhas) do servico da e que foi [ ade do na customizad
cliente davidas | r davidas dados dados diversas localidades  des onavendal dados dados do servigo | instalagdo | n¢do do servico servico servico servicos prestadora contratadal  servico conta o (7).
Chi- 0,000 5,662 4,14 0,000 0,000 4,118 0,400 0,000 000,0 14,544 0,000 0,000 0,00 8,889 4,231 4,263 4,65 7,682 0,000 0,000 0,
Squar
e
df 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Asym 1,000 ,226 ,386 1,00p 1,0do ,386 1,doo 1,000 1000 ,006 1,000 1,000 1,001 ,064 ,376 372 ,324 ,104 1,000 1,000 1,0
p.
Sig.
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APENDICE F - RESULTADOS DO GRUPO - NUMERO DE HORAS DIARIAS QUE UTILIZA O SERVICO (Escala: Teixeira e P aiva, 2008)

Precisdo Com relacédo
das Modernida ao servico deg
Rapidez | inofrmacd dee Cumprime | Conhecime comunicagao|
no es aparéncia nto dos nto e de dados da
atendimen| prestadas dos prazos de | competénci empresa,
Atendimen to ao pelo equipament} Correta instalagao a técnica vocé o
to pessoal| cliente | atendimen os da adequacao pela dos Correto Presteza dos Preco Correta| considera
realizado para to ao prestadora Disponibilida dos prestadora| funcionario | funcioname | funcionérios da Desempen| cobrado | cobran pouco
pelo resolver cliente do servico de/ cobertura| servigos ag de servico s que nto do empresa no Rapidez no Cumprimento ho na pela ca dos | customizado
atendiment| seus para de do servigo em| suas de realizam a | servico logo momento de tempo de dos prazos de velocidade| mensalida| valores| (1) ou muito
0 ao problemas| solucionar| comunicag diversas necessidad comunicag | instalacéo apés as | reaparo/manuten) reparo/manuten reparo/manuter que foi de do na customizado
cliente e duvidas| davidas | &o de dado localidades es ao de dadog do servigo | instalacdo | cé&o do servigo | c&o do servico cao dos servico contratada| _ servico conta 7).
Chi- 0,000 1,545 2,089 0,00 0 5,6[L9 0, 0 12,970 0,000 0,000 0,00 5,58] 1,4 27,554 0,000 0,000 0,00
Squar
e
df 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4] 4 4 4 4
Asym 1,000 ,819] ,719 1,00 0 ,229 1,4 000 ,011 1,000 1,000 1,00 ,23 ,8. ,000 1,000 1,000 1,00

p. Sig.
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APENDICE G - RESULTADOS DO GRUPO - JA FOI CLIENTE D E OUTRO PROVEDOR ANTERIORMENTE (Escala: Teixeira e Paiva, 2008)

Diversida Com relagéo
Precisdo | Modernida de de ao servico
Rapidez das dee opgoes de Condigbes| Cumprime de
no inofrmagd | aparéncia | velocidade Cumprimen| contratuai| nto dos | Conhecime comunicaga
atendime es dos s to das s prazos de nto e o de dados
Atendime nto ao prestadas| equipamen| oferecidos especificag | apresentad instalacdo | competénci da empresa,|
nto cliente pelo tos da pela Correta Oes as pela pela a técnica vocé o
pessoal para atendime | prestadora| prestadora adequagad técnicas do| prestadora| prestadora dos Correto Presteza dos Horarios Preco | Correta| considera
realizado | resolver nto ao do servigo | de servigo| Disponibilidad dos servico em| do servigo| de servico | funcionario | funcioname| funcionarios da disponiveis Cumprimento | Estabilidade | Desempen| cobrado | cobran pouco
pelo seus cliente de de e/ cobertura dq servicos | acordo com de de s que nto do empresa no Rapidez no | pela prestadord dos prazos de| /ininterrupcao ho na pela ca dos | customizado
atendimen| problema para comunicag| comunicag| servico em as suas o comunicag| comunicac| realizam a | servico logo| momento de tempo de do servico parg reparo/manuter} (poucas falhas) velocidade| mensalida| valores| (1) ou muito
to ao se soluciona 8o de ao de diversas necessida| apresentadq  &o de ao de instalacdo apbés as | reaparo/manuten reparo/manuter] reparo/manuter céo dos do servico da| que foi de do na customizado
cliente duvidas | rdividas dados dados localidades des na venda dados dados do servico | instalagdo | céo do servico | ¢&o do servico| céo do servico servicos prestadora | contratada| servico conta ).
Mann- 2262,000( 2131,500| 2218,500 2262,00 2262,000 2218,900  2262,000 2064,0 2262,0000 2009,500(  2262,000 2262,00 2262,040 2174,5900 2158,000 200Q,0 2200,500 1864,500( 2262,000( 2262, 2262,000
Whitne 00
yU
Wilcox 3640,000 3509,500( 3596,500 3640,00 3640,090 3596,900  3640,000 36a0,0 3640,0000 3387,500(  3640,000 3640,00 3640,090 3552,500 5986,000 6084,0 3578,5000 3242,500| 3640,000[ 3640, 3640,000
onW 00
Z 0,000 -2,257 -1,293 0,000 0,001 1,293 0,000 0,000 0,000 -2,579 0,000 0,000 0,001 -,85[L -1,563 -1,0p7 -473 -2,592 0,000{ 0,000 0,001
Asymp. 1,000 ,024 ,196 1,000 1,00( ,196 1,0do 1,0p0 1,900 ,010 1,000 1,000| 1,00 ,39p ,118 212 ,567 ,010 1,000 1,000 1,001
Sig. (2-
tailed)




APENDICE H - RESULTADOS DO GRUPO - TIPO DE CLIENTE (Escala: Servperf - Cronin e Taylor)
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Na loja, os
funcionérios
(técnicos,
vendedores,

De uma forma
geral, qual é o
seu nivel de
satisfagdo com
0S Sservigos
prestados pela 3

Os funcionarios dg A limpeza Os consultores) Os Os funcionarios telecom? Favor
empresa (técnicos das servigcos Ha informam aos funcionarios Os Os clientes se| s&o competenteg indicar sua
As instalagoesg vendedores, instalacdes d Ha sao demonstracéo Na loja, os clientes da loja O comportamentq funcionarios | sentem seguro: e possuem A loja funciona| avaliagdo na
fisicas da loja pessoas loja esta de | facilidade prestados | de interesse em procedimentos exatamente Os funcionarios| respondem | dos funcionarios| da loja sdo em utilizar os conhecimento em horario seguinte escala,
A loja possui séo administrativo) acordo com | de acesso ag nos resolver os sdo realizados quando os atendem prontamente a: transmite educados e servicos de | pararesponder as convenientes sendo 1 mais
equipamentos| visivelmente | vestem-se beme| osservicos | instalagdes| horarios problemas dos| corretamente ng  servicos serdo | imediatamente| solicitagdes confianga aos | corteses com| comunicacao perguntas dos | paratodos os| baixa e 7 mais
modernos? agradaveis | tem boa aparéncig _oferecidos da loja marcados clientes? primeira vez? executados? os clientes? dos clientes? clientes? os clientes? via-radio? clientes? seus clientes?| alta
Mann- 2037,000 2037,00! 2037,000 2037,doo 2037,000 1089,0 2037,000 1974,00D 2037,000 1896,000 2037/000 7,208 2037,000 2037,000 2037,0p0 1554,000 1887,000
Whitney
U
Wilcoxon 2940,000 2940,00¢ 2940,000 2940,do0 2940,000 6087,0 2940,000 6727,00p 2940,000 6649,000 2940]000 0,000 2940,00( 2940,000 2940,0p0 6307,000 6640,000
W
z 0,000 0,000| 0,00 0,000 0,000 -,409 0,900 -1,148 0,000 -1,281 0,00 0,00p 0,000 0,0p0 0,000 -3,431 -1,065
Asymp. 1,000 1,000 1,00 1,000 1,000 ,6B3 1,900 P51 1]000 ,200 1,000 1,00 1,00p 1,090 1,0p0 ,001 ,287
Sig. (2-

tailed)




APENDICE | - RESULTADOS DO GRUPO - PLANO DE ACESSO (Escala: Servperf - Cronin e Taylor)
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Na loja, os
funcionarios
(técnicos,
vendedores,
consultores)

Os funcionarios

De uma forma
geral, qual é o
seu nivel de
satisfagdo com o
servicos
prestados pela 3¢
telecom? Favor

Os funcionérios da) A limpeza Os
empresa (técnicos das servicos Ha informam aos Os Os Os clientes se | séo competentes|e indicar sua
As instalagbes] vendedores, instalacdes dg Ha séo demonstracédo Na loja, os clientes funcionérios da) O comportamentd funcionérios | sentem segurog possuem A loja funciona avaliacéo na
fisicas da loja pessoas loja estad de | facilidade prestados | de interesse em procedimentos exatamente Os funcionérios| loja responden] dos funcionarios| da loja séo em utilizar os conhecimento em horério seguinte escala,
A loja possui séo administrativo) acordo com | de acesso as nos resolver os séo realizados quando os atendem prontamente a: transmite educados e servicos de para responder as convenientes sendo 1 mais
equipamentos| visivelmente vestem-se beme| o0s servicos | instalacdes| horarios problemas dos| corretamente ng  servicos serdo | imediatamente| solicitagdes confian¢a aos corteses com| comunicagao perguntas dos | paratodosos| baixae 7 mais
modernos? agradaveis | tem boa aparéncid oferecidos da loja marcados clientes? primeira vez? executados? os clientes? dos clientes? clientes? os clientes? via-radio? clientes? seus clientes?! alta
Chi- 0,000 0,000 0,00 0,000 0,000 9,703 0,000 5,925 0,00 10,120 0,000 0,000] 0,00 0,00 0,000 6,206 21,487
Square
df 4 4 4 4 4] 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4| 4
Asymp. 1,000 1,000 1,001 1,00p 1,000 ,046 1,000 ,205 1,001 ,038 1,000 1,000 1,00 1,00] 1,000 14 ,000
Sig.




APENDICE J - RESULTADOS DO GRUPO - TEMPO EM QUE E CLIENTE DA EMPRESA (Escala: Servperf - Cronin e Taylor)
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De uma forma
geral, qual é o
Na loja, os seu nivel de
funcionarios satisfagdo com o
(técnicos, servigcos
vendedores, prestados pela 3¢
Os funcionérios da) A limpeza Os consultores) Os funcionarios telecom? Favor
empresa (técnicos das servicos Ha informam aos Os Os Os clientes se | séo competentes |e indicar sua
As instalagdes vendedores, instalacdes da Ha séo demonstracédo Na loja, os clientes funcionérios daj O comportamentq funcionarios | sentem seguro. possuem A loja funciona avaliagédo na
fisicas da loja pessoas loja estad de | facilidade prestados | de interesse em procedimentos exatamente Os funcionérios| loja responden| dos funcionarios| da loja séo em utilizar os conhecimento em horério seguinte escala,
A loja possui séo administrativo) acordo com | de acesso a nos resolver os sdo realizados quando os atendem prontamente a transmite educados e servicos de para responder ag convenientes sendo 1 mais
equipamentos| visivelmente vestem-se beme| o0s servicos | instalacdes| horarios problemas dos| corretamente ng  servicos serdo | imediatamente| solicitagdes confianga aos | corteses com| comunicacdo perguntas dos | paratodosos| baixa e 7 mais
modernos? agradaveis | tem boa aparéncid oferecidos da loja marcados clientes? primeira vez? executados? os clientes? dos clientes? clientes? os clientes? via-radio? clientes? seus clientes?! alta
Chi- 0,000 0,000 0,00 0,000 0,000 8,941 0,000 5,048] 0,00 18,049 0,000 0,000 0,00 0,000 0,000 5,263 4,973
Square
df 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4| 4
Asymp. 1,000 1,000 1,001 1,00p 1,000 ,063 1,000 ,282] 1,001 ,001 1,000 1,000] 1,001 1,00p 1,000 ,2p1 ,490
Sig.
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APENDICE K - RESULTADOS DO GRUPO - HORAS DE UTILIZA CAO DIARIA DO SERVICO (Escala: Servperf - Cronin e Taylor)

De uma forma
geral, qual é o
Na loja, os seu nivel de
funcionérios satisfagdo com o
(técnicos, Servicos
vendedores, prestados pela 3
Os funcionérios da] A limpeza Os consultores) Os funcionarios telecom? Favor
empresa (técnicos das servicos Ha informam aos Os Os Os clientes se | sdo competentesje A loja indicar sua
As instalagbes vendedores, instalagdes dg Ha séo demonstracédo Na loja, os clientes funcionérios daj O comportamentq funcionarios | sentem segurog possuem funciona em avaliacéo na
fisicas da loja pessoas loja estd de | facilidade prestados | de interesse em procedimentos exatamente Os funcionérios| loja respondeny dos funcionarios| da loja sdo em utilizar os conhecimento horario seguinte escala,
A loja possui séo administrativo) acordo com | de acesso & nos resolver os séo realizados quando os atendem prontamente a: transmite educados e servicos de para responder ag conveniente sendo 1 mais
equipamentos| visivelmente vestem-se beme| os servicos | instalacdes| horarios problemas dos| corretamente na| servigos serdo | imediatamente| solicitagdes confianca aos corteses com| comunicagdo perguntas dos | paratodos os| baixa e 7 mais
modernos? agradaveis | tem boa aparéncid oferecidos da loja marcados clientes? primeira vez? executados? os clientes? dos clientes? clientes? os clientes? via-radio? clientes? seus clientes? alta
Chi- 0,000 0,000 0,00 0,000 0,000 16,071 0,000 7,262 0,00 8,034 0,000 0,000 0,00 0,000 0,000 12,274 17,060
Square
df 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Asymp. 1,000 1,000 1,00 1,000 1,000 ,003 1,000 ,123 1,001 ,090 1,000 1,000 1,001 1,00D 1,000 ,015 ,002
Sig.




APENDICE L - RESULTADOS DO GRUPO - FOI CLIENTE DE O UTRO PROVEDOR (Escala: Servperf - Cronin e Taylor)
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De uma forma
geral, qual é o
Na loja, os seu nivel de
funcionarios satisfagdo com
(técnicos, 0S Sservigos
vendedores, prestados pela 3¢
Os funcionarios dg A limpeza Os consultores) Os Os funcionarios telecom? Favor
empresa (técnicos| das servicos Ha informam aos funcionérios Os Os clientes se| sdo competenteg indicar sua
As instalagoesg vendedores, instalacdes d Ha séo demonstracéo Na loja, os clientes da loja O comportamentq funcionarios | sentem seguro: e possuem A loja funciona| avaliacédo na
fisicas da loja pessoas loja estad de | facilidade prestados | de interesse en) procedimentos exatamente Os funcionéarios| respondem | dos funcionarios| da loja séo em utilizar os conhecimento em horério seguinte escala|
A loja possui séo administrativo) acordo com | de acesso ag nos resolver os sdo realizados quando os atendem prontamente a: transmite educados e servicos de | pararesponder as convenientes sendo 1 mais
equipamentos| visivelmente | vestem-se beme| os servigos | instalacdes| horarios problemas dos| corretamente ng  servigos serdo | imediatamente| solicitacdes confianga aos | corteses com| comunicagado perguntas dos | paratodos os| baixae 7 mais
modernos? agradaveis | tem boa aparéncid oferecidos da loja marcados clientes? primeira vez? executados? os clientes? dos clientes? clientes? os clientes? via-radio? clientes? seus clientes?| alta
Mann- 2262,000 2262,00! 2262,000 2262,d00 2262,0001944,500 2262,000 2200,50 2262,000 1965,500 2262,000 2262,00! 2262,000 2262,000 2262,000 2006,5 1950,500
Whitney
[9)
Wilcoxon 3640,000 3640,00f 3640,000 3640,dJo0 3640,00(322,500 3640,000 3578,50 3640,000 3343,500 3640,000 3640,00f 3640,000 3640,dJoo 3640,000 3604,5 3328,500
w
z 0,000 0,000 0,00 0,000 0,000 -2,567 0,000 -1,063 0,00 -2,556 0,000 0,000 0,00 0,00p 0,000 -,2B9 -2,099
Asymp. 1,000 1,000 1,00 1,000 1,000 ,010 1,000 ,288| 1,00( ,011 1,000 1,000 1,00 1,000 1,000 811 ,036
Sig. (2-
tailed)
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APENDICE M - DIFERENCAS SIGNIFICATIVAS ENTRE OS CLUSTERS

De uma
forma geral,
qual é o seu

nivel de
satisfagao
com os
servicos
Na loja, os prestados
funcionarios pela 3e
(técnicos, telecom?
Os funcionérios vendedores, Favor
da empresa A limpeza consultores) Os funcionarios indicar sua
(técnicos, das Os servigos| informam aos Os Os Os clientes se| sé@o competente: avaliacéo ng
As instalagoeq vendedores, instalacdes dg séo H& demonstracag Na loja, os clientes funcionarios da| funcionérios da| sentem segurof e possuem A loja funciona| seguinte
fisicas da loja pessoas loja esta de | Ha facilidade | prestados | de interesse em| procedimentos exatamente | Os funcionarios| loja respondem] O comportamento loja séo em utilizar os | conhecimento em horério escala,
A loja possui sao administrativo) acordo com | de acesso ag nos resolver os séo realizados quando os atendem prontamente a§ dos funcionérios educados e servigos de para responder| convenientes sendo 1
equipamentos | visivelmente | vestem-se bem ¢ os servicos | instalagdes da horéarios problemas dos | corretamente na| servicos serdo| imediatamente | solicitagdes | transmite confiancg corteses com| comunicacdo | as perguntas dos para todos os | mais baixa €
modernos? agradaveis | tem boa aparénci@q oferecidos loja marcados clientes? primeira vez? executados? os clientes? dos clientes? aos clientes? os clientes? via-radio? clientes? seus clientes?| 7 mais alta
Mann-
Whitney 875,000 875,00 875,000 875,0p0 875,000 352]500 ,0805 756,500 875,00p 400,000 875,000 875,000 805,00 875,000 875,00 855,000 521,5p0
U
wucoxon 980,000 980,00 980,000 980,0p0 980,000 457500 ,008 861,500 980,00p 505,000 980,000 980,000 980,00 980,000 980,00 8.730,000 626,500
z 0,000 0,000 0,00 0,00p 0,000 -6,792 0,000 -3,295 ,000 -6,585 0,00 0,00p 0,000 0,0po 0,000 -0,p17 ,8238
Asymp.
Sig. (2- 1,000 1,000 1,00 1,000 1,000 0,0p0 1,000 0,001 0010 0,000 1,004 1,00 1,040 1,0p0 1,Jo0 0,828 0[000
tailed)







