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RESUMO

O presente trabalho apresenta um estudo sobre a identificacdo dos atributos e das dimensdes
da qualidade dos servigos prestados pelos laboratérios acreditados ou em processo de
acreditacdo da Universidade de Caxias do Sul (UCS), sob a perspectiva das empresas-cliente
que utilizam estes servi¢os. A operacionalizacdo da pesquisa realizou-se, inicialmente, por
meio de um estudo qualitativo de carater exploratdrio, com aplicacdo de dezesseis entrevistas
individuais, com uma abordagem semi-estruturada, mediante a aplicagcdo de um roteiro de
questdes. Com base nos atributos identificados na pesquisa qualitativa, foi elaborado um
questiondrio estruturado, o qual foi aplicado a 160 empresas, resultando em um total de 147
casos vdlidos. Por meio da andlise fatorial, o conjunto de 28 atributos foi agrupado em sete
dimensdes de andlise ou fatores, que representam um indice de explicacdo de 70,32% da
variacdo dos dados originais. Além disso, por meio da regressao linear multipla foi possivel
explicar 64,7% da satisfacao geral das empresas-cliente em fun¢ao de apenas sete atributos.

Palavras-chave: qualidade em servigos, dimensdes da qualidade em servicos e satisfacao de
clientes.



ABSTRACT

This work presents a study on the quality attributes and dimensions of the services offered by
the accredited laboratories or in accreditation process of the University of Caxias do Sul
(UCS), on a company based perspective. The operationalization of the research was done thru
the application of sixteen individual interviews, with a semi-structured approach. With the
identification of the attributes in a qualitative process, was elaborated a structured
questionnaire, which was applied in 160 companies, resulting in 147 valid cases. In factorial
analysis, 28 attributes were grouped into seven analysis dimensions or factors, which
represent an explication factor of 70,32% of variation from the original data. Furthermore, by
means multiple linear regression, it was possible to explain a 64,7% general satisfaction index
of the companies only with these seven attributes.

Key-words: services quality, services quality dimensions, customer satisfaction.
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INTRODUCAO

A orientacdo para a qualidade como parte integrante de todo processo produtivo ou da
prestacdo de servicos estd relacionada diretamente as intengdes da empresa em atender as
necessidades ou expectativas do cliente, satisfazendo-o ao menor custo possivel para a
organizacdo. A qualidade percebida na prestacao de servigos, dessa forma, configura-se como
a diferenca entre as percepcoes e as expectativas dos clientes (OLIVER, 1980;
PARASURAMAN; ZEITHAM; BERRY, 1985, GRONROOS, 2004).

Sendo assim, a qualidade na prestacdo de servicos nao pode ser analisada apenas sob a
Otica dos gerentes e executivos da empresa, mas deve, principalmente, ser considerada a luz
daquilo que o cliente espera e entende por qualidade. Para tanto, faz-se necessdrio o
conhecimento de quais sdo os atributos do servico que o cliente considera importante e que
impactam diretamente e indiretamente em seu nivel de satisfacdo. Cabe ressaltar que, dentre
as dimensdes da qualidade, a técnica e a funcional, propostas nos trabalhos de Gronroos
(1984; 1990; 2004), nem sempre um cliente estd apto a reconhecer a qualidade técnica, ou o
resultado técnico proveniente do servigo, porém € bastante sensivel a qualidade funcional, ou
processo pelo qual o servico é entregue ao cliente (TEBOUL, 2002), sendo essa a dimenséo
mais facilmente avaliada pelo usudrio de servigos.

De modo geral, a diferenca entre as expectativas e as percepgdes determina a visdao do
cliente em relacdo a qualidade do servico prestado, sendo que a satisfacdo estd diretamente
relacionada ao fato do cliente perceber que suas expectativas foram atendidas (OLIVER,
1980; 1997). Assim sendo, a qualidade pode ser observada no nivel de satisfacdo do cliente
em relacdo aos atributos do servigo experimentado ou vivenciado (ANDERSON; FORNELL,;
LEHMANN, 1994a).

Com o crescente nivel de competitividade no mercado de servicos, é possivel afirmar
que entender os conceitos relacionados a satisfacdo de clientes é uma preocupacdo cada vez
maior das organizacdes, pois um incremento nos niveis de satisfacdo pode gerar um aumento
na retencdo e também na lealdade do cliente (REICHHELD; SASSER Jr., 1990), o que pode

conduzir a uma maior lucratividade e rentabilidade da empresa (FORNELL, 1992).



18

No caso da prestacdo de servicos realizada por laboratérios universitdrios, cujos
clientes considerados sdo empresas, promover a satisfacdo de clientes pode gerar uma
aproximacdo maior entre os atores fundamentais no desenvolvimento de uma regidao: a
universidade e as empresas. Nesse sentido, é importante destacar que, conforme Segato
(1996), os fatores motivadores mais importantes ao estimulo a prestagdo de servigos por parte
dos laboratérios universitarios reside no fato destes terem acesso as questdes técnicas
vivenciadas nas empresas, além de obterem recursos financeiros adicionais advindos do preco
cobrado pelos ensaios e testes implementados. Em contrapartida, as empresas se beneficiam
dessa interacdo pela possibilidade de aproximacdo a todo o aparato tecnoldgico e equipes
qualificadas presentes nas universidades, o que se torna uma via facilitadora para solucdes de
seus problemas técnicos. Sendo assim, a contratacdo desses servicos acaba por fazer a
interacdo entre o meio académico e o meio empresarial uma relacdo atraente para ambas as
partes.

Além disso, a partir do processo de acreditacao dos seus laboratdrios, as universidades
podem proporcionar uma gama muito maior de beneficios as empresas que utilizam os seus
servicos, em um nivel de qualidade elevado (DEMPSEY; PETTY, 1991). O processo de
acreditacdo, que ocorre com a certificacdo dos laboratérios com base na Norma NBR
ISO/IEC 17025, possibilita um controle muito maior das operacdes, dos ensaios e dos testes
realizados pelo laboratério, o que impacta de modo significativo na qualidade dos servigos
prestados (SEILER, 2005).

Cabe destacar que, na prestacdo de servicos, é premente que a qualidade seja entendida
sob a ética do cliente (GRONROOS, 1990; 1998; PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY,
2005), uma vez que a defini¢cdo de qualidade dada pelos gestores da empresa e por normas
adotadas ndo necessariamente irdo convergir para aquilo que o cliente espera ao contratar o
servico. Além disso, o fato do servico possuir as caracteristicas que o cliente deseja,
atendendo as suas necessidades, € a base para a satisfacdo do mesmo (JURAN; GODFREY,
1999). A satisfacdo, por sua vez, é capaz de dar inicio ao processo de estimulo da retencao e
da lealdade do cliente, o que culmina na lucratividade e na rentabilidade do prestador de
servicos (ANDERSON; MITTAL, 2000; FORNELL, 1992).

E importante salientar, também, que o lucro e a rentabilidade promovidos pelo
estreitamento dos lacos existentes nas parcerias universidade-empresas podem ser muito
maiores do que as receitas provenientes dos ensaios e dos testes realizados pelos laboratdrios.
Promover a satisfacdo das empresas no que diz respeito aos servigos prestados pelos

laboratdrios universitarios possibilita que as mesmas, além de continuarem a contratar os
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servicos dos laboratdrios, sintam-se estimuladas a firmar outros tipos de parcerias e de
projetos com o meio académico, gerando resultados positivos que se refletem em todas as
esferas da universidade, bem como na comunidade onde a institui¢do estd inserida.

Sendo assim, este trabalho pretende identificar as dimensdes da qualidade, que sob a
Otica das empresas-clientes, estdo relacionadas a prestacdo de servigco dos laboratérios da
universidade em estudo e que impactam na satisfacdo dos clientes. Nesse sentido, este
trabalho foi desenvolvido e estruturado em seis capitulos.

O Capitulo 1 apresenta a contextualizacdo e a justificativa do estudo, a delimitag¢do do
problema de pesquisa que esta dissertacao se prop0Os a investigar e os objetivos da mesma.Os
Capitulos 2 e 3 compdem a parte tedrica do trabalho, na qual se encontra a fundamentagdao
conceitual que deu base ao estudo. O Capitulo 2 faz uma revisdo tedrica a respeito de
conceitos envolvendo a qualidade em servigos, suas dimensdes e determinantes. Além disso,
neste capitulo discorre sobre a satisfacdo de clientes, seus antecedentes e conseqiiéncias e sua
relacdo com a qualidade percebida. Finalizado o capitulo, apresenta-se a conceituacio sobre a
relacdo entre universidades e empresas, seus fatores motivadores e beneficios, além de uma
abordagem sobre a acreditacdo de laboratdérios universitdrios, seu processo e vantagens. O
Capitulo 3 explicita todas as etapas que compde as fases qualitativas e quantitativas da
presente pesquisa.

Os Capitulos 4 e 5 integram a parte empirica do estudo, na qual sdo apresentados os
resultados obtidos, respectivamente, nas fases qualitativa e quantitativa da pesquisa. Cabe
destacar que, em cada um desses capitulos, sdo descrito os procedimentos utilizados para a
definicdo de amostragem, coleta de dados e andlise e interpretacdo dos resultados.

Finalmente, no Capitulo 6, sdo abordadas as consideracdes tedricas da pesquisa, bem
como as implica¢des gerenciais e limitagdes da mesma e, além disso, sao apontadas algumas

oportunidades para o desenvolvimento de pesquisas futuras.



1 A PESQUISA

Este capitulo tem o objetivo de apresentar a pesquisa e explicitar o contexto em que

ela estd inserida. Para tanto, a seguir, é apresentado o ambiente em que a pesquisa foi

desenvolvida, bem como os objetivos e a justificativa para a realizagcdo do estudo.

1.1 CONTEXTUALIZACAO DA PESQUISA

As perspectivas quanto ao papel da universidade mudaram ao longo do tempo. De
acordo com Etzkowitz (2001), houve trés revolucdes académicas que propiciaram a evolugdo
do papel da universidade. A primeira, ainda no século XIX, atribuiu a universidade o papel de
prover pesquisa € ndo apenas de transmitir conhecimento. A segunda revolu¢do, no inicio do
século XX, deu a universidade a missdo de promover o desenvolvimento econdmico e social,
e a terceira, que ocorre no momento presente, traz a tona o conceito de universidade
empreendedora.

Cabe destacar que a extensdo universitaria, segundo o MEC — Ministério da Educac¢do
(MEC, 2008), consiste em um processo educativo, cultural e cientifico que articula o ensino e
a pesquisa de forma indissocidvel e viabiliza a relacdo transformadora entre a universidade e a
sociedade. Sendo assim, a presente pesquisa foi desenvolvida junto as atividades de extensao
de uma universidade localizada na cidade de Caxias do Sul — RS, mais especificamente nos
servicos prestados pelos laboratérios acreditados ou em processo de acreditagdo da
institui¢do. Nesse sentido, nas préximas subse¢des sdo apresentados o perfil da universidade
em estudo, bem como as caracteristica dos laboratdérios universitdrios que fizeram parte da

pesquisa.
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1.1.1 Perfil da universidade em estudo

Em meio as transformacgdes econdmicas, sociais e politicas da década de 50, foram
implantados os primeiros cursos de educacdo superior em Caxias do Sul, cidade que, desde
aquela época era considerada a segunda maior cidade do Estado do Rio Grande do Sul (RS)
(UCS, 2008). Ja no inicio dos anos 60, a cidade contava com cinco institui¢cdes de ensino
superior que ofereciam os cursos de Ciéncias Econdmicas, Enfermagem, Direito e Belas
Artes, sendo mantidas por institui¢des tais como a Prefeitura Municipal e a Mitra Diocesana,
entre outras (UCS, 2001). Essas faculdades foram a base para a criacdo da Universidade de
Caxias do Sul (UCS), uma vez que suas mantenedoras decidiram se unir em torno do objetivo
de criar uma universidade que simbolizasse a expressao e a cultura da regido e que mantivesse
fortes vinculos com a comunidade.

Sendo assim, a UCS foi fundada em fevereiro de 1967, congregando as institui¢des
mantenedoras das primeiras faculdades, reunidas sob a denominagdo de Associacdo
Universidade de Caxias do Sul (UCS, 2008). Dessa forma, a UCS é um reflexo de parcerias
entre o poder publico e organizacdes da sociedade civil (UCS, 2001). A partir de 1990, a UCS
consolidou as estratégias de regionalizacdo da universidade, criando novas unidades
universitarias em polos regionais (UCS, 2008).

Atualmente, a drea de abrangéncia da UCS engloba cinco microrregides do Estado:
Caxias do Sul, Gramado-Canela, Guaporé, Sao Sebastido do Cai e Vacaria, estendendo sua
atuacdo a 69 municipios. Para tanto, além da Cidade Universitaria e do Campu 8, em Caxias
do Sul, a UCS conta com o Campus Universitario da Regido dos Vinhedos, em Bento
Gongalves, € com o Campus Universitirio de Vacaria, bem como com os Nucleos
Universitarios nas cidades de Canela, Farroupilha, Guaporé, Nova Prata, Sdo Sebastido do Cai
e Veranopolis.

A UCS tem uma atuacio decisiva para a consolida¢do da regido de Caxias do Sul,
caracterizada como o segundo maior pdélo metal-mecanico do pais (UCS, 2001). O
crescimento alcancado pela universidade, em seus mais de 40 anos de existéncia, pode ser

conferido pelos indicadores apresentados na Tabela 1.
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Tabela 1: Os ndmeros da UCS

Principais Indicadores Niimeros
Unidades Universitdrias 12
Pé6los de Educacgio a Distincia 12
Alunos 37.021
Professores 1.371
Funciondrios 1.014
Funciondrios do Hospital Geral 831
Cursos de Graduagio 41
Cursos de P6s-Graduagido Stricto Sensu 10
Cursos de Pés-Graduagdo Lato Sensu 61
Cursos Seqiienciais 16
Turmas do Programa de Linguas Estrangeiras 115
Turma Ensino Médio 16
Cursos de Educacao Profissional 09
Cursos Técnicos 02
Laboratdrios 670

Fonte: UCS (2008).
Obs.: Dados relativos ao 1° semestre de 2008.

A Cidade Universitaria, em Caxias do Sul, dispde de importantes 6rgios para dar
suporte as acdes da universidade em suas dreas de atuacdo. Ente eles, destacam-se o Hospital
Geral (HG), o Ambulatério Central (AMCE), o Centro de Teledifusao Educativa (CETEL), o
Teatro Universitario, a Casa do Professor, a Editora da UCS (EDUCS), a Capela Ecumeénica,
a Vila Olimpica, o Zoolégico da UCS, o Museu de Ciéncias Naturais e a Biblioteca Central
(BICE), que retine um acervo com mais de 800.000 obras (UCS, 2008). Além disso, a Cidade
Universitdria retine os servigos de agéncias bancdrias, restaurantes, livraria, lojas de vestudrio,
farmécia e cinema.

A UCS tem suas opcdes de cursos de graduacao distribuidas em todas as grandes areas
do conhecimento, porém, nos programas de pds-graduagdo stricto sensu (Mestrado e
Doutorado), as op¢des se restringem aos cursos de Administracdo, Biotecnologia, Direito,
Letras e Cultura Regional, Materiais e Turismo (UCS, 2008). Apesar de serem poucas as
opg¢des quanto aos cursos de pds-graduacao stricto sensu, a Universidade possuia, no final de
2008, 270 projetos de pesquisa, 110 grupos de pesquisa inscritos no CNPq — Conselho
Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico e 266 bolsas de Inicia¢do Cientifica,

das quais 134 sao mantidas pela prépria instituicao (UCS, 2008).
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1.1.2 Laboratorios prestadores de servicos da UCS

Além de promover o ensino e a pesquisa, a UCS realiza atividades de extensao, que se
configuram na efetiva integracdo da Universidade com a comunidade. Dentre essas
atividades, destaca-se a interagcdo entre a UCS e as empresas da regido, por meio dos servigos
prestados, via pela qual as competéncias técnico-cientificas presentes no meio académico
contribuem para o desenvolvimento das industrias e das empresas de servigos da regido.

A UCS possui um total de 670 laboratdrios, dos quais boa parte se destina apenas ao
ensino. No entanto, sob o slogan UCS Servicos Tecnolégicos, atualmente, a Universidade
coloca a disposi¢do da comunidade um conjunto de doze laboratdrios, aptos a prestar servigos
tecnoldgicos e consultorias técnicas, € que atuam nas dreas de interesse das empresas da
regido. Esses laboratérios fazem parte do “Programa de Acreditagcdo dos Laboratdrios
Prestadores de Servicos”, que tem por objetivo buscar a adequacao das atividades, dos ensaios
e dos testes a Norma ISO/IEC 17025. Dentro dessa proposta, que visa qualificar a prestacao
de servicos dos laboratdrios universitarios, encontram-se o laboratério da drea da saude, os
laboratérios de tecnologia e pesquisa e o laboratério do Instituto de Biotecnologia,

apresentados na Figura 1.

Principais Areas Laboratoriais Laboratérios
Laboratdrio do Instituto de Pesquisa de Estudos Multicéntricos
( . (IPCEM)
Area da Saude Laboratério de Controle de Qualidade de Medicamentos e
Cosméticos (LCMEC)

Laboratério de Ensaios Mecanicos (LAMEC)

Laboratério de Ensaios Mecanicos — Farroupilha (LAMEF)
Laboratdrio de Corrosdo e Protec@o Superficial (LCOR)
Area de Tecnologia e Pesquisa | Laboratérios da Central Analitica (CEAN)

Laboratério de Saneamento (LASAN)

Laboratério de Polimeros (LPOL)

Laboratério de Tecnologia Construtiva (LABTEC)
Laboratério de Andlises e Pesquisa em Alimentos (LAPA)
Instituto de Biotecnologia Laboratorio de Quimica e Fertilidade do Solo (LQFS)
Laboratdrio de Fitopatologia (LAFIT)

Figura 1: Laboratorios pertencentes ao Programa UCS Servigos Tecnolégicos

Fonte: Elaborada pela autora.

Como objeto de estudo desta pesquisa, dentre as trés grandes dreas em que atuam o0S

laboratérios do Programa UCS Servicos Tecnologicos, serdo considerados apenas os
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laboratdrios que implantaram o Sistema de Qualidade exigido para acreditacido de acordo com

anorma ISO/IEC 17025.

Dessa forma, os laboratérios que constituiram o objeto desta investigacdo sdao os

seguintes:

a)

b)

c)

d)

€)

g)

Laboratério de Ensaios Mecanicos (LAMEC): consiste em um conjunto de
laboratdrios da drea de Engenharia Mecanica que atende a empresas da regido e
que buscam complementacdo de suas necessidades tecnoldgicas. Na estrutura do
LAMEC, as empresas encontram laboratorios de ensaios mecanicos, de
metalografia, de metrologia e extensometria, além de uma oficina mecénica e um
centro de usinagem;

Laboratério de Ensaios Mecanicos (LAMEF): o LAMEEF estd capacitado a realizar
ensaios mecanicos e elétricos, além de projetos de mdéquinas. Dentre estes
laboratdrios, € unico localizado na cidade de Farroupilha, enquanto os demais, na
cidade de Caxias do Sul;

Laboratério de Corrosdao e Prote¢do Superficial (LCOR): destina-se a solugdo de
problemas na drea da corrosdo, ao tratamento de superficies e a verificacdo de
desempenho e caracterizagdo de materiais € de componentes. Sendo assim, o
LCOR atende ao setor automotivo, petroquimico e mecanico, bem como a
empresas que atuam no mercado de tintas e de revestimentos;

Laboratério da Central Analitica (CEAN): disponibiliza uma série de servicos
técnicos especializados, que incluem andlise quimica e fisico-quimica de 4guas,
efluentes, solventes, agrotoxicos e produtos quimicos em geral;

Laboratério de Saneamento (LASAN): oferece servigos especializados em
determinagdes de parametros fisicos, fisico-quimicos e microbioldgicos na drea
ambiental. Além disso, o0 LASAN oferece servigos de coleta e andlises de dguas
residudrias industriais e domésticas, dguas subterraneas e pluviais, dguas de
irrigacdo, solos, residuos sélidos, lodo bioldgico e gases;

Laboratério de Polimeros (LPOL): realiza andlises de identificagdo de materiais,
constatando suas propriedades mecanicas, térmicas, fisicas, quimicas e reoldgicas
(viscosidade, elasticidade e plasticidade);

Laboratério de Tecnologia Construtiva (LABTEC): atua na area de ensaios

tecnoldgicos de materiais de constru¢do, o que lhe permitiu formar parcerias com
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construtoras, concreteiras, industrias ceramicas e outras empresas ligadas ao ramo
da construgao civil;
h) Laboratério de Andlise e Pesquisa em Alimentos (LAPA): realiza ensaios

microbiolégicos, fisico-quimicos e sensoriais em alimentos e dguas.

Cabe destacar que a empresa interessada em contratar os servicos dos laboratoérios
entra em contato com uma central de atendimento que a colocard em comunicacao direta com
a equipe que ird atendé-la. A qualificacdo da equipe técnica e a tradicdo da marca da UCS
fazem com que um numero considerdvel de empresas utilize os servicos dos laboratdrios,

como pode ser visto na Tabela 2.

Tabela 2: Numero de empresas-cliente atendidas pelos laboratérios em estudo

Laboratérios em Estudo Empresas Atendidas
Laboratério de Ensaios Mecanicos (LAMEC) 59
Laboratério de Ensaios Mecanicos (LAMEF) 37
Laboratério de Corrosdo e Protecao Superficial (LCOR) 36
Laboratérios da Central Analitica (CEAN) 45
Laboratério de Saneamento (LASAN) 17
Laboratério de Polimeros (LPOL) 42
Laboratério de Tecnologia Construtiva (LABTEC) 25
Laboratorio de Andlise e Pesquisa em Alimentos (LAPA) 39

Fonte: Pré-reitoria de Extensdo da Universidade de Caxias do Sul.
Obs.: Dados relativos aos anos de 2007 e 2008.

Mediante a realizacdo de um levantamento sobre as empresas atendidas pelos
laboratérios que faziam parte do estudo, constatou-se que algumas empresas utilizam os
servicos de mais de um laboratério. Sendo assim, de janeiro de 2007 a setembro de 2008, os

laboratdrios citados atenderam um total de 239 diferentes empresas da regio.

1.2 JUSTIFICATIVA DA PESQUISA

Os laboratorios prestadores de servicos da UCS cumprem uma tripla funcdo, ou seja, a
prestacdo de servigos externos as empresas € a pessoas fisicas, bem como o apoio a pesquisa e
ao ensino da instituicdo. E importante destacar que, conforme Dutra, Oliveira e Gouveia
(2002), as instituicdes de ensino ndo consistem apenas em negdcios responsdveis por gerir a

educagdo, mas também sdo provedores de servicos em todas as dimensoes.
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Dessa forma, a caracteristica multifuncional da Universidade e de seus laboratdrios faz
com que seus clientes ndo sejam exclusivamente as empresas que contratam a realizacdo de
ensaios e de testes, mas também pessoas fisicas da comunidade, além de professores, de
pesquisadores e de alunos da propria institui¢do. No entanto, esse trabalho teve como foco a
qualidade percebida apenas sob a Otica das empresas, pessoas juridicas, que, dentro do
Programa UCS Servicos Tecnolégicos, sao consideradas como clientes dos laboratdrios
acreditados ou em processo de acreditacdo. Optou-se por trabalhar apenas com este grupo de
clientes uma vez que, apds a sua acreditacdo, esses laboratérios se direcionaram a dedicar
atencao especial as atividades de prestacao de servicos as empresas da regido. Salienta-se que,
na pesquisa bibliografica realizada, ndo foram encontrados trabalhos anteriores que
estudassem a prestacdo de servicos de laboratérios universitrios a empresas, nem mesmo a
satisfacdo das mesmas em relacdo ao servico experimentado.

Cabe destacar, novamente, a importancia de que a qualidade seja entendida sob a 6tica
do cliente (GRONROOS, 1990; 1998), uma vez que a definicdo de qualidade dada pelos
gestores da empresa pode diferir da visdo do usudrio ou do cliente do servico (ZEITHAML,
1988). A qualidade percebida pelo cliente, baseada no valor atribuido ao nivel de qualidade
vivenciado, configura-se em um construto anterior a satisfacdo do cliente (FORNELL, 1991;
GRONROOS, 1998; OLIVER, 1980; 1997). Ou seja, o fato do produto ou do servico possuir
as caracteristicas que o cliente deseja, atendendo as suas necessidades, configura-se como a
base para a sua satisfacio (JURAN; GODFREY, 1999), o que, neste trabalho, serd tratada
como um processo de avaliacdo continuo (ANDERSON; FORNELL; LEHMANN, 1994a) e
global (ANDERSON; FORNELL; LEHMANN, 1992), baseado nas experiéncias de consumo
passadas, atuais e futuras do cliente, que podem ter seu julgamento antecipado baseado na
projecao das expectativas (FORNELL, 1995).

E importante salientar que a satisfacio é capaz de promover um significativo aumento
nas intengdes do cliente utilizar novamente os servicos (ZEITHAML; BERRY;
PARASURAMAN, 1996), além de desencadear o processo de formagdo da retencdo e da
lealdade do mesmo (SASSER Jr.; JONES, 1995; REICHHELD; SASSER Jr., 1990;
REICHHELD, 1996; 1993), proporcionando lucratividade e rentabilidade para a empresa
prestadora de servicos (HESKETT et al., 1994). Em acréscimo, Ratliff (2003) comenta que os
gestores devem estar constantemente alerta para o fato de que um requisito primdrio para a
producdo da mais alta qualidade em servigos prestados por laboratdrios € estar atento as

necessidades e as expectativas dos clientes, fazendo todo esforco possivel para satisfazé-los.
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Assim, a identificacdo dos atributos da qualidade na prestacio de servigos dos
laboratdrios, sob a dtica das empresas-cliente, e sua satisfagcdo em relacdo aos mesmos, além
do impacto desses conceitos nos resultados do laboratério e da instituicio de ensino,
constituiram o objeto de estudo central deste trabalho.

Portanto, os servigos prestados pelos laboratérios universitdrios fazem parte do tema
escolhido como contexto desse trabalho por, entre outras coisas, seu importante papel no
estreitamento dos lacos entre a Universidade e as empresas, uma vez que esta relacao € fator
determinante no desenvolvimento tecnolégico e econdmico da regido. Para Sengenberger
(1993), o desenvolvimento local ocorre gracas a melhor utilizagdo de recursos e a colaboracao
entre empresas e outros agentes locais, nesse caso, a universidade.

Sabe-se, entretanto, que as universidades, em sua grande maioria, possuem estruturas
burocraticas e despreparadas para atender ao ritmo das atividades empresariais.
A profissionalizacdo do servigo prestado, por conseguinte, seria uma maneira interessante de
fazer com que a universidade atinja a flexibilidade e a agilidade necessdrias ao sucesso do
atendimento as expectativas das empresas locais. Neste sentido, a realizacdo do presente
estudo pode auxiliar, ndo sé6 a UCS, mas também demais universidades que desejam
aperfeicoar os servigos prestados por seus laboratérios de ensaios e testes.

A busca pela profissionalizagdo, no caso da UCS, estd ocorrendo por meio do processo
de acreditacdo de seus laboratdrios, que consiste na certificacdo por terceira parte de que o
laboratdrio possui competéncia para realizar tarefas especificas de avaliacdo da conformidade,
ou seja, estd apto a avaliar se um produto, um servi¢o ou um processo atende a requisitos pré-
estabelecidos em normas e regulamentos técnicos (INMETRO, 2008).

De acordo com Aguiar, Diniz e Vianna (2003), devido a limita¢do de recursos, o que
implica na necessidade de conciliacdo entre a prestacdo de servicos e a atividade de ensino e
de pesquisa em um mesmo laboratério, os procedimentos devem obedecer a um sistema
flexivel, mas capaz de garantir a qualidade dos servigos prestados. Porém, para que as
empresas percebam a qualidade em um nivel adequado, € preciso que, além de obedecer as
especificacdes técnicas dos ensaios e dos testes, os laboratérios devem minimizar a diferenca
entre a percepcao e as expectativas do cliente quanto a qualidade dos servicos prestados
(OLIVER, 1980; PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985; GRONROOS, 2004).

Para tanto, ¢ fundamental conhecer as expectativas dos usudrios quanto aos servigcos
que estdo buscando, uma vez que, segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), os
principais critérios que devem ser levados em conta no julgamento da qualidade sdo aqueles

estipulados pelo préprio cliente.
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Com base em Oliver (1997; 1980), € possivel afirmar, entdo, que a percep¢ado por parte
das empresas-cliente, de que as suas expectativas foram atendidas, conduzird a um
determinado nivel de satisfacdo quanto aos servicos prestados pelos laboratérios que, de
preferéncia, seja um nivel de satisfacdo superior. Esse nivel superior de satisfacdo, por sua
vez, conforme Anderson e Mittal (2000), poderd fazer com que as empresas-cliente
desenvolvam outras atividades ou projetos com os laboratérios, estimulando-as a firmar
outras parcerias com o meio académico, gerando ndo sé melhores resultados para o
laboratério, como também ganhos para toda a institui¢do. Isso permite inferir que um melhor
desempenho dos servigos prestados pelos laboratdrios as empresas da regido poderé propiciar,
além das receitas provenientes dos testes e dos ensaios realizados, a formacdo de parcerias
estreitas e sOlidas entre a UCS e as empresas da regiao.

Cabe destacar que as possiveis atividades e projetos realizados em parceria com as
empresas poderdo proporcionar a Universidade recursos considerdveis, oriundos tanto do
setor privado, quanto de 6rgdos publicos que atuam no financiamento de projetos de pesquisa
desenvolvidos entre universidades e empresas.

Sendo assim, a relevancia deste trabalho estd em possibilitar aos laboratérios em
estudo uma abordagem da qualidade percebida pelo cliente quanto aos servigos prestados,
uma vez que a identificac@o dos atributos da qualidade dos servigos, sob a 6tica das empresas-
cliente, bem como a afericdo do grau de satisfacdo em relacdo aos mesmos. Além disso,
permitird o aprimoramento do desempenho dos servigos prestados, o que poderd desencadear
um processo que culmine em maior lucro e rentabilidade para os laboratérios e beneficios

para toda a universidade e comunidade empresarial.

1.3 DELIMITACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

A qualidade em servigos se baseia principalmente em aspectos intangiveis e nas
experiéncias interativas entre o cliente e a empresa prestadora de servigos (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2005). Dessa forma, a qualidade em servigos pode ser considerada como
resultado da percep¢do de que o usudrio do servico teve suas necessidades e suas expectativas
atendidas (ALBRECHT; BRADFORD, 1992). Sendo assim, conforme Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1985), os critérios a serem levados em consideragdo para o bom

desempenho dos servigos prestados devem ser aqueles estipulados pelo préprio cliente
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(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 2005), caracterizando-o como o cerne de todas as
acoes voltadas a qualidade (JURAN; GRYNA, 1991).

E importante ressaltar que a qualidade percebida pelo cliente influencia o
comportamento do cliente em relacdo as inteng¢des futuras de utilizacdo dos servigos
(ZEITHAML, 2000). Além disso, a qualidade do servico configura-se como um dos
principais componentes da satisfacdo do cliente (ZEITHAML; BITNER, 2003; OLIVER,
1997), que, por sua vez, resulta em um sentimento relacionado ao fato do cliente perceber que
suas expectativas foram atendidas (OLIVER, 1980; 1997).

Conforme Anderson, Fornell e Lehmann (1994b), a satisfacdo do cliente ¢ um dos
focos essenciais da empresas prestadoras de servigos, ji que esse se construto relaciona
diretamente a fatores tais como lucratividade e rentabilidade, além de ser a base para a
formacao da retencdo e da lealdade dos clientes (OLIVER, 1999).

Alias, Fornell (1992) apresenta um encadeamento l6gico das conseqiiéncias da
satisfacdo de clientes ao afirmar que a medida de sucesso de uma estratégia, que prima pela
satisfacdo do cliente, é a taxa de retencdo de clientes, que pode conduzir a lealdade e,
conseqiientemente, a uma maior lucratividade e rentabilidade da empresa. Por esse motivo,
obter informacdes sobre a satisfacdo do cliente deve ser um dos grandes objetivos das
organizacdes que estdo comprometidas com a qualidade dos servigos ofertados (ROSSI;
SLONGO, 1997) e que desejam dar sustentacdo a sua relacdo com os clientes (ROSA;
KAMAMURA, 2001), sob uma perspectiva de longo prazo (MILAN, 2006).

No ambito dos servigos prestados por laboratérios, Kliment (2001) afirma que
laboratérios de empresas privados sdo mais inovativos em seus servicos do que os
laboratorios pertencentes as universidades. Além disso, o autor afirma que, por estarem mais
dispostos a explorar novos ambientes de pesquisa, os laboratérios de institui¢des privadas
acabam se tornando mais lucrativos e rentaveis. Neste sentido, a fim de dar inicio a estudos
sobre os servicos prestados por laboratdrios pertencentes a universidades, esta pesquisa se
propds a identificar os atributos e as respectivas dimensdes (ou fatores) atinentes a qualidade
desses servicos.

Para tanto, antes de mais nada, foi imprescindivel determinar os problemas de
pesquisa que nortearam o estudo. Segundo a idéia proposta por Malhotra (2006), a
probabilidade de cometer equivocos na definicdo do problema de pesquisa pode ser reduzida
se 0 mesmo for enunciado de modo amplo e, em seguida, tiver componentes especificos

identificados, os quais fornecem diretrizes mais claras sobre a pesquisa em si.
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Além disso, conforme Selltiz, Wrightsman e Cook (1987), para que o problema de
pesquisa torne-se mais concreto, € preciso traduzi-lo sob a forma de indagacdes ou perguntas.
Sendo assim, a questdo central a ser respondida por este trabalho é: Quais sdo os atributos
intrinsecos a qualidade dos servicos prestados pelos laboratorios acreditados e em fase de
acreditacdo da UCS e que influenciam na satisfacdo de clientes?

Seguindo-se a definicdo da questdo central de pesquisa, o componente especifico, sob
a forma de uma questdo secunddria, que deveria proporcionar aprofundamento sobre o
problema de pesquisa definido, € a seguinte: Quais sdo as principais dimensoées (ou fatores)

da qualidade dos servicos prestados pelos laboratérios em estudo?

1.4 OBJETIVOS DO TRABALHO

1.4.1 Objetivo geral

No intuito de responder as questdes de pesquisa propostas, o objetivo geral do trabalho
procura determinar, com clareza e objetividade, o propdsito que o pesquisador pretende
alcancar com seu estudo (CERVO; BERVIAN, 2002). Sendo assim, o objetivo geral passa a
ser o norteador que estabelece a finalidade da pesquisa (FACHIN, 2003; VERGARA, 2007).

Além disso, cabe destacar que o objetivo geral deve estar vinculado diretamente a
propria significacdo proposta pela pesquisa, relacionando-se com o contetdo intrinseco dos
fendmenos, eventos e idéias a serem estudadas (MARCONI; LAKATOS, 2001).

Para tanto, o objetivo geral do trabalho € identificar as dimensdes da qualidade que,
sob a Gtica das empresas-cliente, estdo relacionados aos servigos prestados pelos laboratérios
acreditados ou em processo de acreditacio da UCS e que influenciam na satisfacdo dos

clientes ou usuarios.
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1.4.2 Objetivos especificos

Enquanto o objetivo geral visa estabelecer o propdsito maior da pesquisa, 0s objetivos
especificos pretendem desmembrar a inten¢do expressa no objetivo geral, descrevendo as
etapas intermedidrias da pesquisa (FONSECA, 2007). Dessa forma, conforme Cervo e
Bervian (2002), o pesquisador, ao definir os objetivos especificos, estard aprofundando as
intencdes expressas no objetivo geral.

Sendo assim, foram estabelecidos, para este trabalho, os seguintes objetivos
especificos:

a) Identificar os atributos que influenciam na satisfacdo dos usudrios dos servigos

prestados pelos laboratérios acreditados ou em processo de acreditacdo da UCS;

b) Aferir a satisfacdo dos usudrios em relagdo a cada um dos atributos identificados;

¢) Verificar a satisfagdo geral dos usudrios quanto aos servigos prestados;

d) Identificar as dimensdes de andlise (ou fatores) que compdem a satisfacdo dos

usudrios em relagdo a qualidade dos servigos prestados;

e) Identificar a relagdo existente entre os atributos identificados e a satisfacdo geral

do usuario.
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2 QUALIDADE EM SERVICOS E SATISFACAO DE CLIENTES

2.1 DEFINICAO E CARACTERIZACAO DOS SERVICOS

A distin¢do entre bens e servigcos nem sempre € perfeitamente clara, uma vez que um
bem puro nao deveria conter beneficios provenientes dos servigos, enquanto um servi¢o puro
nao poderia conter bens tangiveis (HOFFMAN; BATESON, 2003). A complexidade de
estabelecer distin¢des claras entre produtos e servicos, faz com que os autores, de modo bem
simplificado, definam bens como objetos ou coisas e caracterizem os servicos como agoes,
esfor¢os ou desempenhos.

Os servigos, de acordo com Gronroos (2004), consistem em uma atividade — ou uma
série delas — que apresenta natureza intangivel e é oferecida como solu¢do ao problema dos
clientes. Kotler e Armstrong (2006), de forma semelhante, definem servicos como um ato ou
um desempenho essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que pode ou
ndo estar vinculada a um produto fisico. Lovelock e Wright (2001) também compartilham
dessa idéia, acrescentando a isso o fato de que os servicos tétm um desempenho
essencialmente intangivel e normalmente nao resultante de fatores de producdo. Além disso,
0s autores acrescentam que os servicos podem se caracterizar como uma atividade econdmica
que cria valor e fornece beneficios ao cliente em tempos e em lugares especificos.

E importante ressaltar que, enquanto na manufatura o produto percorrem um trajeto
que vai da fébrica até o varejista para, enfim, chegar ao cliente, em servigos hd a necessidade
de que o cliente e o prestador de servicos se encontrem fisicamente para que a atividade se
concretize, caracterizando, assim, o0 servico como uma experiéncia interativa
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005).

No que diz respeito as caracteristicas dos servigos ou produtos, observa-se que, a partir

de uma busca na literatura, alguns aspectos emergem com maior freqiiéncia. Sao eles:
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a) Intangibilidade: de modo oposto ao que ocorre com os bens fisicos, 0s servigos nao
podem ser vistos, tocados ou sentidos fisicamente (KOTLER; KELLER, 2006;
ZEITHAML,; BITNER, 2003);

b) Inseparabilidade ou simultaneidade: os servigos sdo produzidos e consumidos
simultaneamente (KOTLER; KELLER, 2006), sendo insepardveis daqueles que o
fornecem, quer sejam pessoas, quer sejam maquinas ou equipamentos (KOTLER;
ARMSTRONG, 2006);

c) Perecibilidade ou deterioralidade: conforme Churchill Jr. e Peter (2003), quando
um servi¢o oferecido ndo for utilizado, ele ndo poderd ser usado posteriormente.
Isso ocorre porque os servicos ndo podem ser estocados, armazenados,
revendidos, devolvidos ou preservados (ZEITHAML; BITNER, 2003);

d) Variabilidade ou heterogeneidade: dois servicos iguais desempenhados pela
mesma pessoa em momentos diferentes tendem a nunca serem exatamente iguais
(ZEITHAML; BITNER, 2003), fato que torna os servigcos altamente varidveis,
podendo afetar sua qualidade (KOTLER; ARMSTRONG, 2006).

Outro fator caracteristico diz respeito a participacdo das pessoas que atuam na
prestacdo de servicos, uma vez que de, acordo com Churchill Jr. e Peter (2003), o sucesso de
uma organizacdo prestadora de servicos pode estar relacionado a sua capacidade de
desenvolver relagdes efetivas com os seus clientes.

Cabe destacar, ainda, que apesar das caracteristicas serem praticamente as mesmas
para todos os tipos de servicos, de acordo com Kotler e Armstrong (2006), as empresas
podem se diferenciar umas das outras por meio das pessoas que atuam diretamente na
prestacao dos servigos, bem como do ambiente onde ele € fornecido e do processo de
producdo e entrega do servico.

Além desses aspectos identificados, os clientes podem se deparar, também, com outros
aspectos, destacados por Gianesi e Corréa (1994), como parte daquilo que denominaram
“pacote de servicos”. Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005), o pacote de servigos
consiste em um conjunto de mercadorias e de servigos que sdo fornecidos em um ambiente.
Esse conjunto destacado pelos autores possui alguns elementos proprios, que sdo: (i) as
instalacdes de apoio, que consistem nas instalacdes e equipamentos usados para a prestacao
do servico; (ii) bens facilitadores, que consistem em itens fornecidos aos clientes ou pelos
clientes durante o processo de prestacdo de servigo; (iii) servicos explicitos, principal razao da

procura do cliente pela prestagdo de servigos e; (1v) servigos implicitos, que sdo considerados
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incrementos na prestacdo do servigo explicito, sendo muitas vezes decisivo na escolha do
cliente ao optar por determinada empresa (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005;
GIANESI; CORREA, 1994).

2.2 QUALIDADE EM SERVICOS

z

A preocupacdo com a qualidade ndo € algo recente. Este interesse pode ser
reconhecido desde a época em que a inspe¢do direta do produto era a Gnica maneira que as
empresas utilizavam para separar o produto adequado as especificidades daqueles com algum
tipo de defeito, até os dias atuais, em que, na era da qualidade total, as organizacdes
vislumbram a qualidade como algo inerente a todo o processo de fabricacao de um produto ou
de prestacdo de um servico. Mesmo com a popularidade que cerca o assunto, ndo h4 uma
convergéncia dos autores ao definir o termo qualidade (HUFF; FORNELL; ANDERSON,
1994).

Juran e Godfrey (1999) definem qualidade como adequacao ao uso, ou seja, adequacao
de um produto a sua utilizac@o pretendida. Crosby (1979), por sua vez, caracteriza a qualidade
em funcdo da conformidade, ou ndo, do produto as suas especificagcdes. Deming (1990), de
forma andloga, entende a qualidade como a auséncia de falhas ou defeitos.

A qualidade também pode ser vista como um aspecto diferencial dos produtos e dos
servicos oferecidos por uma empresa, pois segundo Bateson e Hoffman (2001), a qualidade
elevada dos servigos é uma maneira de obter sucesso frente aos concorrentes, principalmente
quando estes oferecerem servigos similares em uma pequena area geografica de mercado.

Essa idéia encontra respaldo no trabalho de Grénroos (2004), o qual afirma que uma
possivel fonte de vantagem competitiva de uma empresa depende diretamente do nivel de
qualidade que esta proporciona aos compradores, clientes ou consumidores. Zeithaml (1988) e
Albrecht e Bradford (1992) também compartilham da mesma opinido, ao entender que uma
vantagem competitiva para uma empresa de servigos reside, em esséncia, no reconhecimento
e no atendimento das necessidades e dos desejos dos clientes.

E importante ressaltar que hd uma diferenca na anilise da qualidade relacionada a
produtos e na qualidade atribuida aos servigos. Conforme Garvin (1988), enquanto a
qualidade de bens fisicos ou tangiveis pode ser medida por meio de indicadores precisos,

como, por exemplo, o nimero de defeitos, a qualidade em servigos € baseada, em esséncia,
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em uma experiéncia vivenciada pelo cliente. Isso ocorre porque, segundo Quintella, Melo e
Leal (2001), a qualidade em servigos tem natureza abstrata, apresentando dificil tangibilidade,
em relacdo a qualidade observada em produtos, a qual pode ser medida de forma mais
objetiva.

Essa expressiva distingdo de andlise se deve ao fato de que os servigos sdo uma
experiéncia interativa, que acaba por envolver o cliente em diferentes niveis de intensidade e
estd relacionada a um desempenho intangivel, ndo oriundo apenas dos fatores de producdo
(BATESON; HOFFMAN, 2001; LOVELOCK; WRIGHT, 2001; ZEITHAML; BITNER,
2003; FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005). Neste sentido, Parasuraman, Zeithaml e
Berry (1985) comentam que, para o consumidor, € mais facil avaliar a qualidade de um
produto do que de um servigo, uma vez que a avaliacdo de um servigo se baseia em um
processo e ndo apenas em um resultado final.

Com base na idéia de que a qualidade em servicos estd vinculada a todo o processo de
prestacdo de servicos, € importante destacar os critérios que Gronroos (2004), baseado em um
solido conjunto de estudos empiricos e conceituais, apresenta como aspectos relacionados a

boa qualidade em servicos:

a) Profissionalismo e capacidade: refere-se a percep¢do de que a empresa dispde de
recursos fisicos, conhecimento e capacidade profissional para executar o servigo;

b) Atitudes e comportamento: faz alusdo a percep¢do de que as pessoas de contato na
prestacao do servico estejam amigdveis e prontas a ajudar;

¢) Acessibilidade e flexibilidade: relacionados a fatores como local, horarios de
funcionamento e flexibilidade para se ajustar as demandas do cliente;

d) Confiabilidade e integridade: refere-se a capacidade da empresa em cumprir o que
foi acordado ou prometido;

e) Recuperacdo de falhas no servigo: relaciona-se com a percepcao dos clientes a
respeito da atitude da empresa em tomar medidas corretivas para solucionar
problemas eventuais ou falhas no servico;

f) Panorama de servico: reporta-se ao fato do cliente sentir que o ambiente do
encontro do servigo possibilita uma experiéncia positiva e satisfatéria do processo
do servigo;

g) Reputacdo e credibilidade: estdo relacionados a imagem da empresa prestadora de

servigcos junto ao mercado.
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No que tange conceitos relacionados a qualidade em servicos, Albrecht e Bradford
(1992) a definem como a capacidade de satisfazer uma necessidade ou um desejo, resolver um
problema ou fornecer beneficios a alguém, ou seja, a qualidade passa a ser um meio pelo qual
os clientes ou consumidores de um produto e/ou de um servigo passem a ter suas necessidades
ou desejos atendidos. Sob essa perspectiva, quem atribui a qualidade ao servico, segundo
Abbad (2004), € o proprio cliente, que o faz de acordo com as suas préprias especificagoes.
Segundo esse autor, isto implica diretamente no fato de que, mesmo que um produto e/ou
servico esteja em conformidade com as especificacdes da empresa, ndo necessariamente
significa qualidade para o cliente.

Ainda no que se refere a qualidade, segundo Milan, Brentano e De Toni (2008), ela
deve ser entendida como a capacidade intrinseca dos produtos e dos servigos de prover a
satisfacdo de seu consumidor, uma vez que a qualidade consiste na conformidade as
especificagdes do cliente e o que conta é o que o cliente percebe como qualidade. Dessa
forma, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) defendem que os tnicos critérios que devem ser
considerados no julgamento da qualidade sdo aqueles estipulados pelo préprio cliente.
Observa-se, entdo, a importancia de monitorar o significado da qualidade para o cliente e
observar, também, quais sdo os aspectos do produto ou servico que, sob o ponto de vista do
cliente, consumidor, ou usudrio sdo impactantes sobre a qualidade percebida.

Sendo assim, o cliente se torna o foco central das agdes atinentes a qualidade. Isso
pode ser analisado pela idéia que emana de Juran e Gryna (1991), para os quais a qualidade
estd relacionada a auséncia de falhas e as caracteristicas do produto e/ou servico que atendem
as necessidades e aos desejos dos clientes, promovendo sua satisfagao.

Deming (1990), do mesmo modo, entende que a qualidade consiste no atendimento as
necessidades e desejos do cliente, acrescentando o fato de que isso precisa ser feito dentro de
um preco que os clientes estejam dispostos a pagar. Sendo assim, Feigenbaum e Feigenbaum
(2003) trazem suporte a essa idéia, pois, no seu entendimento, a atual estrutura do trabalho
deve orientar as pessoas e a tecnologia a assegurar a satisfacdo do cliente, sempre viabilizado
economicamente os custos da qualidade.

Por fim, cabe destacar que, de acordo com Denton (1990), a importancia da
qualidade, enquanto aspecto necessdrio para a sobrevivéncia das empresas, pode ser
observada sob o termo “qualitatividade”, que significa produtividade com exceléncia. O autor
explora a idéia de que o nivel de qualidade é o elemento formador da satisfacdo dos clientes e
o responsdvel direto pelo sucesso da organizacdo. E o autor vai mais além, afirmando que

para que as empresas prestadoras se mantenham no mercado € necessidrio que elas sem
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preocupem com a qualidade, caso contrério, serdo anuladas pelos concorrentes. Neste caso, a
qualidade na prestacdo de servicos acaba sendo uma alternativa de diferenciacdo para as
empresas, tornando-se indispensdvel que os gestores entendam o impacto gerado pela
qualidade dos servigos sobre os lucros e outros resultados, econdmico-financeiros, ou nao, da

empresa (ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1996).

2.2.1 Qualidade percebida em servico

Em relacdo a qualidade percebida, Anderson, Fornell e Lehmann (1994a) afirmam que
esta consiste na avaliagdo feita pelos clientes sobre o desempenho atual da empresa ou de sua
oferta, seja ela composta de produtos e/ou servigos. Zeithaml (2000) torna ainda mais
relevante este conceito ao apontar para o fato de que a qualidade percebida pelo cliente €
capaz de influenciar a sua intencdo e o seu comportamento de compra em relacio a um
determinado produto e/ou servigo.

Nesse horizonte, Gibson (2003) comenta que a percepcdo da qualidade € uma das
funcdes prévias sobre o que os produtos e os servigos devem suprir. Neste sentido, cabe
ressaltar que a qualidade percebida é: (i) diferente da qualidade objetiva, a qual se refere ao
fato de mensurar e verificar a superioridade ou a exceléncia em algum padrdo ou critério
determinado; (ii) abstrata, ao invés de possuir atributos completamente tangiveis; (iii) uma
avaliacdo global; e (iv) um julgamento feito sob a percepc¢do do cliente (ZEITHAML, 1988).

De acordo com Souza, Silva e Rodrigues (2004), no que diz respeito aos estudos sobre
a qualidade percebida em servigos, e sua relacdo com a satisfacdo de clientes, hd o dominio de
dois modelos tedricos: o paradigma da desconfirmagdo e a teoria da performance. Oliver
(1980) defende que o paradigma da desconfirmacio esta relacionado a anélise e a comparagao
feita pelo cliente entre o servico percebido e o servigo esperado, ou seja, um confronto entre
expectativas e percepgdes, confirmando-as ou nao. Isso também é apontado por Veiga,
Gongalves e Moura (2002), que destacam a qualidade como um resultado da comparacdo
entre as expectativas do consumidor e a sua percepcao do servigo.

Na mesma linha de raciocinio, Oliver (1980), Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) e
Gronroos (2004) analisam a qualidade percebida em servicos como a diferenca entre as
percepgoes e as expectativas dos clientes. Essa andlise, de acordo com Quintella, Melo e Leal

(2001) consiste na forma mais usual de se medir a qualidade em servicos. Dessa forma,
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conforme Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985; 1988) a qualidade percebida é determinada
pela lacuna ou pela discrepancia entre as expectativas do consumidor e sua percep¢dao do
produto e/ou do servigo.

Baseados na teoria da desconfirmacdo de Oliver (1980), Parasuraman, Zeithaml e
Berry (1988), propuseram, entdo, um modelo para avaliacio da qualidade de um servigo
(Figura 2). Neste modelo € contemplada a diferenca entre as expectativas e as percepcoes dos
clientes em relacdo a caracteristicas especificas dos servicos prestados. Essa diferenca é
chamada de lacuna, discrepancia ou gap, que, segundo Gronroos (1984), representam as

possiveis falhas no processo de gestao da qualidade em servigos.

Comunicagao Necessidades Experiéncias
inter-pessoal pessoais anteriores
—2 Servico
esperado
gap 5 Cliente
gap 1 Serv1({‘o
percebido
Execugio do <gap 4| Comunicagdo externa
Servico com o cliente
Percep(,jﬁo gap 30
gerencial —
sobre as Especificacoes Empresa

expectativas |[<-> do servico
do cliente gap 2

Figura 2: Modelo dos gaps da qualidade em servigos
Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985).

Na Figura 2, o gap 1 representa a diferenca entre a percepcdo do corpo gerencial da
empresa a respeito das expectativas dos clientes e as reais expectativas dos mesmos. O gap 2
se refere as ao fato de que as especificacdes do servigo, elaboradas pelos gestores, podem nao
contemplar todos os atributos que traduzem as expectativas dos clientes. O gap 3 diz respeito
as falhas que podem ocorrer na prestacdo do servico, mesmo que as especificacdes estejam
adequadas. O gap 4 representa a discrepancia entre o servico prestado e o servico prometido

ao cliente. E, finalmente, o gap 5, o qual se refere a diferenca entre o servigo esperado e o
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servico percebido, sendo esse o resultado da ocorréncia de um ou mais gaps
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985).

Dando continuidade ao modelo dos gaps, Parasuraman, Zeithmal e Berry (1985)
propuseram um instrumento de mensuragao da qualidade percebida em servigcos, denominado
de escala SERVQUAL. Este instrumento consiste em um questiondrio dividido em duas
etapas: na primeira, € realizada a avaliacdo das expectativas e, na segunda, é feito o
julgamento do usudrio sobre o servico prestado, traduzido pelas suas percepgoes.

Carman (1990) e Croning Jr. e Taylor (1992) discordam da idéia proposta na escala
SERVQUAL e sugerem um modelo que evidencie apenas a percepg¢ao dos clientes em relagao
a qualidade dos clientes. Para tanto, os autores afirmam que ndo hé necessidade de aplicar o
moddulo da escala relativa as expectativas, uma vez que somente a medi¢do da performance é
necessdria na avaliacdo da qualidade percebida.

Sendo assim, Carman (1990) e Croning Jr. e Taylor (1992), diferentemente ao que
propde o modelo do paradigma da desconfirmacgdo, entendem que apenas o servi¢o percebido
¢ fator de impacto na satisfagao do cliente, sendo essa a teoria da performance. A partir disso,
Croning Jr. e Taylor (1992) testaram um modelo de avaliacdo da qualidade em servigos que se
baseia unicamente na performance do servico, a escala SERVPERF. Os autores concluiram
que o instrumento SERVPERF € mais sensivel em retratar as variagdes de qualidade em
relacdo a escala SERVQUAL.

Obviamente, independente do modelo tedrico analisado, o interesse das empresas é
que o cliente perceba a qualidade positivamente e que fique satisfeito com os servicos
prestados. Para tanto, faz-se necessdrio que os gestores conhecam quais sdo os atributos do
servico que seu cliente julga serem importantes, a fim de que possam desenvolver um plano
de acdes que atue diretamente sobre os aspectos relevantes. Devido a importancia do tema,
alguns trabalhos chegaram, até mesmo, a definir as dimensdes e os determinantes da

qualidade em servigos, o que € discutido nas proximas subsecoes.

2.2.2 Dimensoes da qualidade em servigos

No que diz respeito as dimensdes da qualidade em servigos, Gronroos (1984; 2004)
entende que a qualidade é composta por, basicamente, duas dimensodes: a técnica e a

funcional, conforme mostra a (Figura 3).
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Servico Qualidade Servico
esperado percebida vivenciado
A
Imagem
Expectativas / \
Qualidade técnica Qualidade funcional
“0 que” “Como”

Figura 3: Dimensoes da qualidade em servigos
Fonte: Adaptado de Gronroos (1984 e 2004).

A dimensao técnica da qualidade, “o que”, refere-se aquilo que o cliente recebe em sua
interacdo com a empresa, ou seja, o resultado técnico do servigo (GRONROOS, 1984; 2004;
PARASURAMAN; ZEITHMAL; BERRY, 1985; TEBOUL, 2002). Cabe destacar que,

conforme Dagger, Sweeney e Jahnson (2007), a percep¢ao do cliente em relagdo a qualidade

N

técnica aumenta a medida que aumenta a sua percepcdo em relacdo a qualidade total do
Servigo.

Ja a dimensao funcional, “o como”, relaciona-se ao modo como o cliente vivencia o
contato com a organizacdo provedora de servico. Trata-se da qualidade do processo de
prestacao do servigo em si (GRONROOS, 1984; 2004; TEBOUL, 2002) e a vivéncia do
cliente em relacdo ao processo de producdo e consumo, que sdo simultdneos

(PARASURAMAN; ZEITHMAL; BERRY, 1985; GRONROOS, 2004).

O que os clientes percebem em suas interagdes com a empresa € claramente
importante para eles e para a sua avaliacdo da qualidade. Internamente isto é
visto com muita freqiiéncia como a qualidade do produto entregue.
Entretanto, esta ndo é toda a verdade. E meramente uma dimensio da
qualidade, chamada de qualidade técnica do resultado do processo de
producdo do servico. (...) esta dimensdo pode ser medida um tanto
objetivamente pelo cliente pelo cariter de solucdo técnica a um problema.
(...) O cliente é também influenciado por como ele recebe o servigo e como
ele vivencia o processo de producdo e consumo simultineos. (...) esta
dimensdo é chamada qualidade funcional do processo (GRONROOS, 1995,
p. 49-50).

Téboul (2002) ressalta que nem sempre o cliente esta apto a reconhecer a qualidade

técnica de um servico, uma vez que podem lhe faltar conhecimentos especificos para
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operacionalizar uma apreciacdo mais clara e detalhada. Ainda conforme este mesmo autor, o
cliente € bastante sensivel a forma como € tratado, sendo a dimensdo funcional da qualidade
mais facilmente apreciada ou avaliada pelo cliente.

Cabe destacar que, segundo Gronroos (2004), estudos recentes t€ém comentado a
respeito da necessidade de que seja acrescentada a dimensdo “onde”, contemplando, assim, o
ambiente do processo de prestacdo de servigo que, até entdo, estava implicito na dimensao

relativa a qualidade funcional.

2.2.3 Determinantes da qualidade em servicos

H4 indmeros trabalhos, nos quais sdo apresentados os fatores determinantes da
qualidade em servigos. Mesmo considerando as ressalvas feitas por Carmam (1990), que
afirma ser inapropriado utilizar um ndmero fixo de fatores determinantes da qualidade em
servicos, devido ao fato de haver muitas especificidades no setor ou na natureza dos servicos,
alguns trabalhos receberam destaque na literatura ao abordar estes fatores determinantes.

Um dos trabalhos de maior destaque € o realizado por Berry, Parasuraman e Zeithaml
(1994), segundo os quais, a fim de atingirem a superioridade na prestacdo de servicos, as

empresas devem atentar para dez aspectos relevantes:

a) ouvir o cliente: € necessdrio estar continuamente aprendendo sobre as expectativas
e percepgoes dos clientes e também dos nao-clientes, que revela como as empresas
concorrentes estdo oferecendo seus servicos;

b) confiabilidade: diz respeito ao fato de que a empresa precisa executar o servigos de
modo seguro e exato;

c) servico bdsico: refere-se ao fato de que os clientes querem receber o servico
essencial que foi acordado, sem falsas promessas;

d) projeto do servico: consiste em desenvolver uma visdo holistica do servico
enquanto ele e gerenciado;

e) recuperacdo do servigo: trata-se de um item importante na formacdo da imagem da
organizacdo. Ao defrontar-se com um problema no servico, o cliente pode reagir
de trés formas: reclamar e ficar satisfeito com a resposta da organizagdo, reclamar

e ndo ficar satisfeito com a resposta da organizacdo e ndo reclamar e continuar
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insatisfeito. Sendo assim, a empresa deve encorajar seus clientes para que facam
suas reclamacoes e, quando essas surgirem, a organizacao deve responder a elas de
forma rapida, criando um sistema interno para solu¢do de problemas;

f) surpreender o cliente: diz respeito ao fato da empresa realizar o servigos de modo a
exceder as expectativas inicias dos clientes;

g) cortesia: trata-se de um componente subjetivo que estd presente nas expectativas
dos clientes. A intangibilidade dos servigos aumenta ainda mais a sensibilidade do
cliente em relacdo a cortesia;

h) trabalho em equipe: consiste na idéia de que as empresas devem estar atentas para
que sejam criadas equipes de trabalho que atuem com énfase nos processos;

i) ouvir os colaboradores: a importancia deste item reside no fato de que os
colaboradores sdao os unicos que podem avaliar o servico interno da empresa, que
por sua vez, afeta diretamente a qualidade do servico prestado ao cliente. Além
disso, os colaboradores podem revelar os problemas existentes no servigo, antes
mesmo que os clientes percebam essas deficiéncias;

j) lideranca: diz respeito a necessidade de que o lider da empresa seja um facilitador
e alguém que acredite na capacidade das pessoas, proporcionando aos funciondrios
ferramentas e liberdade de acdo para executar o servico.

Outro autor de destaque no assunto € Johnston (1995), que propds dezoito
determinantes para a qualidade em servigos, que sdo: acesso, estética, atencdo,
disponibilidade, cuidado, limpeza e arrumacdo, conforto, compromisso com o trabalho,
comunicacdo, competéncia, cortesia, flexibilidade, amabilidade, funcionalidade, integridade,
confiabilidade, responsividade e seguranca. No entanto, Milan (2006) ressalta que o vasto
conjunto de determinantes proposto pelo autor pode dificultar o entendimento dos limites
entre os fatores propostos e, consequentemente, as prioridades a serem seguidas pelos
gestores.

Schonberger e Knod Jr. (1997) sugerem os determinantes da qualidade em servicos em
fatores, tais como: confiabilidade, receptividade, competéncia, acesso, cortesia, comunicagao,
credibilidade, seguranca, compreensdo e aspectos tangiveis. Gianesi e Corréa (1994)
consideram como determinantes da qualidade em servicos os seguintes aspectos: tangiveis,
consisténcia (auséncia de variabilidade no resultado), competéncia, velocidade de

atendimento, atmosfera de atendimento, flexibilidade, credibilidade, acesso € custo.
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Albrecht (1994), por sua vez, restringe consideravelmente o numero de
determinantes da qualidade, relacionando apenas fatores como: cuidado, espontaneidade,
solug@o de problemas e recuperag@o de falhas. J4 Denton (1990), apresenta uma quantidade
ainda mais reduzida de determinantes da qualidade, considerando apenas trés aspectos:
confiabilidade, que diz respeito ao fato de atender o que foi acordado; responsividade, que se
relaciona com a rapidez na prestacdo do servigo e; unicidade, que concite em proporcionar ao
cliente uma experiéncia unica, atendendo exatamente ao que ele deseja.

E importante salientar que dentre os diversos estudos sobre os determinantes da
qualidade em servico, os determinantes propostos por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985)
sdo os mais referenciados nos estudos sobre o assunto. Baseados em estudos qualitativos,
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) propuseram dez determinantes da qualidade em

servicos. Posteriormente, em 1988, em uma etapa quantitativa, os autores reduziram a lista a

apenas cinco fatores, que sao:

a) Confiabilidade: habilidade da empresa em executar o servigo prometido com
seguranga e precisio;

b) Responsividade: capacidade de ser prestativo e ajudar o cliente em suas
necessidades;

¢) Seguranca: atitude de inspirar credibilidade e fazer com que o cliente se sinta livre
de perigos e duvidas quanto ao servigo;

d) Empatia: cuidado e atencdo individualizada ao cliente;

e) Tangiveis: aparéncia das instalagdes fisicas, equipamentos, material e pessoal.

Cabe destacar que, para Milan (2006), os trabalhos de Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1985; 1988), de certa forma, vém ao encontro dos estudos de Gronroos (1984; 1990; 2004),
pois os determinantes da qualidade em servicos propostos pelos primeiros autores agregam
valor as dimensoes estabelecidas por Gronroos, uma vez que estes determinantes podem ser
utilizados tanto na abordagem da qualidade técnica, quanto na abordagem da qualidade
funcional.

Apesar do profundo reconhecimento pelos estudos desenvolvidos pelos autores
citados, o presente trabalho ndo langard mao de um rol de dimensdes ou de fatores
determinantes da qualidade em servi¢os previamente estabelecidos. Neste sentido, a pesquisa
ird identificar os atributos da qualidade inerentes aos servigos prestados, sob a Otica das

empresas que utilizam os servicos disponibilizados pelos laboratérios universitarios. Além
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disso, pretende-se, ao final da pesquisa, apresentar, além dos atributos, as dimensdes da

qualidade que melhor representam a realidade dos servi¢os em estudo.

2.3 SATISFACAO DE CLIENTES

A constante procura pelo entendimento do comportamento do comprador (cliente ou
consumidor), e sua relacdo com uma empresa prestadora de servi¢os, configura um cenario no
qual a satisfacdo do cliente se torna um fator de suma importancia. Segundo Lima e Nique
(2002), uma empresa orientada para o mercado deve ofertar produtos e/ou servigos que os
seus clientes desejem consumir e, sendo assim, o conceito de satisfacdo de clientes € vital para
a pratica do marketing da organizagdo. Os autores destacam, ainda, que a informacgdo de quais
sdo os atributos que contribuem para a satisfacdo dos clientes pode orientar o planejamento do
mix de marketing de uma empresa no mercado. Rossi e Slongo (1997), complementando esta
idéia, afirmam que as informacdes sobre os niveis de satisfacdo dos clientes constituem uma
das maiores prioridades das empresas que sdo comprometidas com a qualidade dos produtos
e/ou servigos ofertados ao mercado.

E importante salientar, também, que a satisfacdo, de acordo com Oliver (1997), pode

ser compreendida sob quatro diferentes perspectivas, a saber:

a) satisfacdo como uma busca individual: que se configura como um objetivo a ser
atingido através da compra ou do consumo de um produto e/ou servigo;

b) satisfacdo sob o ponto de vista da empresa: que visa o lucro proveniente da venda
dos produtos e/ou servigos;

c) satisfacdo sob a Otica do mercado: neste caso, a satisfacdo € vista como um
elemento capaz de exercer influéncia sobre a regulamentacao de politicas para um
setor ou para o mercado;

d) satisfacdo sob a perspectiva da sociedade: vislumbrando o individuo nao apenas

como um agente de consumo, mas como um cidadao, sob os aspectos de sua saide

fisica, mental e financeira.

Indmeros autores trabalham com conceitos relacionados a satisfacdo e suas

abordagens, na grande maioria, sdo complementares e ndo divergentes. Dentre os muitos
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conceitos ligados a satisfacdo, destaca-se o proposto por Oliver (1980; 1997), segundo o qual
a satisfacdo € um sentimento que se relaciona diretamente ao fato do cliente perceber que suas
expectativas foram, ou nado, atendidas. Sendo assim, de acordo com Oliver (1997), a
satisfacdo € a resposta de plenitude do consumidor, traduzida a partir do prazer relativo ao
consumo, tanto de um produto quanto de um servigo.

Nessa mesma linha de pensamento, Juran e Godfrey (1999) afirmam que a satisfacdao
do cliente € o grau com que o cliente percebe, por meio dos beneficios recebidos e que sdo
provenientes do produto ou do servico, que suas expectativas foram atendidas. De modo
semelhante, Kotler e Keller (2006) descrevem a satisfacdo de clientes como o sentimento
resultante da comparacdo do desempenho ou o resultado proveniente de uma oferta em
relac@o ao que era esperado.

Em concordancia a essas idéias, cita-se o estudo desenvolvido por Oliver (1980), no
qual o autor postula que a satisfacdo aumenta conforme a razdo entre o desempenho percebido
e as expectativas do cliente ou consumidor também aumentar. Sendo assim, a satisfacdo pode

ser equacionada de acordo com a equacao apresentada na Figura 4.

. Percepcao (desempenho percebido)
SATISFACAO =

Expectativa

Figura 4: Férmula da satisfacdo de clientes
Fonte: Adaptado Oliver (1997; 1980).

Oliver (1997), ao avaliar a qualidade de um servico, comenta que o cliente faz a
andlise da qualidade dos principais atributos desse servico. Dessa forma, retoma-se, mais uma
vez, o pensamento de que, conforme Rosa e Kamamura (2001), € imprescindivel conhecer os
aspectos que o cliente percebe como algo que lhe traga satisfacdo e que contribua para manter

sua relacdo com a empresa provedora dos servigos.
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2.3.1 Relacio entre qualidade percebida e satisfaciao de clientes

A discussdo acerca da relacdo entre a qualidade percebida e a satisfacdo de clientes é
algo bastante presente na literatura. No entanto, Dabholkar (1995) postula a existéncia de um
certo consenso entre os autores, que afirmam que a qualidade consiste em um construto mais
simples, abrangendo a dimensao cognitiva, enquanto a satisfaco trata-se de um conceito mais
complexo, que abrange componentes cognitivos e afetivos.

Laroche et al. (2004) comentam que, além da satisfacdo, a qualidade percebida
também estd associada as preferéncias e as expectativas dos clientes. Porém, conforme
Lovelock e Wright (2001), a qualidade do servigo e a satisfa¢ao do cliente nao sdo exatamente
a mesma coisa. Segundo os autores, enquanto a qualidade se configura como uma avaliagcao
global a respeito do servico, a partir de experiéncias passadas e de outros aspectos, a
satisfacdo corresponde a uma reagdo emocional ao desempenho especifico do servigo.

Ainda no que tange as diferencas entre os conceitos de qualidade e satisfacdo,
Anderson, Fornell e Lehmann (1994b) afirmam que o cliente precisa da experiéncia de
consumo para determinar seu grau de satisfacdo em relacdo ao servico, ao passo que nao
necessita dela para determinar sua qualidade.

Zeithaml e Bitner (2003), por sua vez, destacam que a qualidade do servico € um dos
componentes da satisfacdo de clientes, uma vez que a satisfacdo € influenciada pela qualidade
dos servigos, pelo preco e pelas percepgcdes a respeito dos fatores situacionais e pessoais.
Milan (2006), nesta mesma direcao, entende que a qualidade percebida € um conceito que esté
relacionado ao desempenho de um servico em si, enquanto a satisfacdo esta relacionada a
avaliacdo do sucesso ou do fracasso de um servico no que se refere ao atendimento das
necessidades e dos desejos do cliente.

E importante salientar que, conforme Oliver (1997) e Teas (1994), a qualidade
percebida atua como formadora da satisfacdo em relacdo aos servigos prestados. Sendo assim,
o consumidor realiza a avaliacdo da qualidade percebida e esta se torna um antecedente da
satisfacdo com a prestacdo do servico (OLIVER, 1997). Fornell (1992) ainda aponta para o
fato de que, a partir da experiéncia acumulada que o consumidor possuir com a empresa
prestadora de servigos, ocorrerd a formacdo da satisfacdo global, que € o resultado da
avaliacdo de todas as intera¢des que o cliente realizou com a empresa.

Cabe destacar que a experiéncia de consumo pode se constituir apenas do contato atual

de servico ou, ainda, de diversas experiéncias anteriores relacionadas ao servico. A relagcdo
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entre as experiéncias de consumo e a satisfacdo do cliente serd melhor discutida na préxima

subsecao.

2.3.2 Satisfacao especifica a um evento e satisfacido cumulativa

Conforme apresentado anteriormente, a satisfacdo do cliente estd relacionada com
suas experiéncias em relacio a prestacao de um determinado servigo. No entanto, Boulding et
al. (1993) afirmam que o conceito de satisfacdo do cliente pode se apresentar sob duas Gticas:
a satisfacdo especifica em relacdo a uma experiéncia Unica e a satisfacdo cumulativa, a qual
carrega consigo sentimentos e percep¢des em relagdo a experiéncias passadas ou anteriores.
Neste sentido, Lam et al. (2004) defendem que a utilidade da satisfacdo especifica estd no
diagndstico da percepcao dos clientes quanto a produtos e a encontros de servicos especificos,
enquanto a satisfacdo cumulativa, de modo mais amplo, permite analisar o desempenho
passado e projetar o desempenho futuro das organizagdes e de seus servicos.

Oliver (1993; 1981) € um dos autores que afirma que a satisfacdo do cliente estd
relacionada a uma situagdo de compra ou de consumo especificos. Sendo assim, a satisfacdo é
considerada como uma avaliagdo pds-consumo de uma ocasido determinada (OLIVER, 1993;
HALLOWELL, 1996).

Por outro lado, outros autores, sob a 6tica da satisfacdo como um processo continuo e
cumulativo, a entendem como uma avaliacdo global, realizada ao longo do tempo e que tem
por base tanto a experiéncia de consumo atual, quanto as experiéncias de consumo passadas
(FORNELL,1992; ANDERSON; FORNELL; LEHMANN, 1992). Sendo assim, a satisfacao
passa a ser tratada como uma avalia¢do baseada em diversas experiéncias de interacdo com a
empresa prestadora de servigos, realizadas ao longo do tempo (JOHNSON; FORNELL,
1991).

Cabe destacar que a satisfacdo do cliente, sob uma perspectiva cumulativa, ¢ um
importante indicador do desempenho passado, presente e, até mesmo, futuro da empresa.
Sendo assim, a satisfacdo pode ser tratada como uma avaliacdo continua a respeito da
habilidade da empresa em atender as expectativas do cliente (ANDERSON; FORNELL;
LEHMANN, 1994a). Sob este aspecto, a aferi¢do da satisfacdo possibilita a verificacdo do
desempenho global da empresa em atender a essas expectativas (ANDERSON; FORNELL,;
LEHMANN, 1992). Além disso, Bolton (1998) comenta que a satisfacdo, vista de forma
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cumulativa, atua diretamente na manutencdo e na longevidade do relacionamento entre o
cliente e a empresa.

E sob a 6tica da satisfacdo cumulativa, na qual o cliente é visto como um avaliador
que, considera o desempenho do servico experimentado, permanentemente, conjugando as
suas experiéncias passadas e atuais, além de projeta-las no futuro, que este trabalho foi

desenvolvido.

2.3.3 Antecedentes da satisfacao de clientes

Como dito anteriormente, uma teoria de destaque envolvendo os antecedentes da
satisfacdo de clientes € a Teoria da Desconfirmagao das Expectativas, baseada na idéia de que
as expectativas do cliente sdo pensamentos que formam um padrdo de referéncia, com o qual
sdo feitos julgamentos comparativos (OLIVER, 1980).

De acordo com a Teoria da Desconfirmacao das Expectativas, ao utilizar um servigo, o
cliente estard sujeito a desencadear trés processos: o processo de confirmacao, o processo de
desconfirmacao positiva e o processo de desconfirmagdo negativa. O processo de confirmacao
ocorre quando o desempenho percebido pelo cliente a respeito de um produto ou de um
servico € equivalente as suas expectativas, sendo que, do contrdrio, ocorre uma
desconfirmacao (OLIVER, 1997).

Portanto, seguindo os pressupostos de Oliver (1980), quando a performance for
superior as expectativas, tem-se uma desconfirmacdo positiva; quando a performance for
inferior as expectativas, tem-se uma desconfirmac¢do negativa; e quando a performance for
equivalente as expectativas, tem-se uma confirmacdo. Dessa forma, Oliver (1981;1997) e
Oliver e De Sarbo (1988) refletem que na ocorréncia de uma desconfirmagdo positiva os
clientes estardo muito satisfeitos (encantados ou surpresos); estardo insatisfeitos quando
houver uma desconfirmacdo negativa; e, como conseqiiéncia da confirmacgdo, eles se
apresentardo apenas satisfeitos.

Isso demonstra que, segundo afirmam Szymanski e Henard (2001), as expectativas
tém influéncia direta nos niveis de satisfacdo do cliente, seja por se configurarem como uma
forma de antecipacdo dos resultados, seja por proverem um padrdo de referéncia para o

julgamento do desempenho do produto e/ou servigo. Isso estd de acordo com o que € expresso
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nos trabalho de Albrecht e Zemke (2002), para os quais a percepcdo dos clientes quanto a
qualidade dos servigos, e sua satisfacdo com os mesmos, € resultante de um comparativo entre
as expectativas que o cliente tinha antes da prestacao do servigo e a sua experiéncia efetiva.

De acordo com Szymanki e Henard (2001), as expectativas do cliente estdo
relacionadas a um padrio a ser adotado para julgamentos posteriores sobre a performance de
um produto ou de um servigo. As expectativas dos clientes, que determinam a qualidade
esperada, segundo Gronroos (2004), sdo formadas com base nas necessidades ou nos desejos
e nos valores dos clientes, na imagem da empresa e de sua oferta, no preco praticado, nas
acOes de comunicagdo e na propaganda boca a boca.

No que diz respeito a relagdo existente entre a qualidade percebida e as expectativas
do cliente, Leite, Lopes e Leite (2006) compreendem que a qualidade de um servico esta
ligada a habilidade que a empresa tem em minimizar a discrepancia entre as expectativas e as
percepgoes do cliente. Essa idéia encontra apoio em Zeithaml e Bitner (2003), que entendem
que a qualidade percebida pelo cliente, bem como seu nivel de satisfacdo, consistem em um
conjunto de percep¢des do mesmo. Assim sendo, a qualidade pode ser observada no nivel da
satisfacdo do cliente em relagdo aos atributos do servico experienciado (ANDERSON;
FORNELL; LEHMANN, 1994a; OLIVER, 1997).

O modelo proposto por Gianesi e Corréa (1994), para a formacdo das expectativas
(vide Figura 5), apresenta os seguintes elementos intrinsecos: (1) a comunica¢do boca a boca:
relativa as recomendagdes que os clientes recebem de outras pessoas que ja utilizaram o
servico; (ii) a experiéncia anterior; (iii) as necessidades pessoais do cliente e; (iv) a
comunicacdo externa: sdo influéncias provenientes do proprio fornecedor do servico e que
acaba elevando a expectativa do cliente. Isso quer dizer que, segundo o autor, as expectativas
do cliente em relagc@o ao servigo sdo formadas por fatores que dizem respeito a propaganda do
servico feita pela prépria empresa ou por terceiros, além das experi€ncias anteriores do
consumidor e, aliado a isso, um outro fator que diz respeito as necessidades individuais de

cada cliente.
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Comunicagdo Experiéncias Comunicagdes
boca a boca anteriores externas
Necessidades Expectativas do
pessoais cliente

Figura 5: Fatores que influenciam as expectativas em relacao ao servico
Fonte: Gianesi e Corréa (1996, p. 82).

Conforme Niemezewski (2003), € mais facil mensurar e identificar as expectativas do
cliente do que as suas necessidades, uma vez que o préprio cliente, muitas vezes, nao tem
noc¢do de quais sdo suas reais necessidades. Ainda segundo o autor, mesmo que o cliente tenha
suas expectativas momentaneamente atendidas, sdo as necessidades do cliente que acabam
prevalecendo. No entanto, o autor afirma ainda que, a longo prazo, estas necessidades acabam
convergindo para as expectativas, uma vez que uma ¢ formada a partir da outra.

E importante ressaltar que as expectativas dos clientes, conforme este for vivenciando
algumas experiéncias de servico, podem ir se alterando ao longo do tempo, como € possivel

ser observado no comentario de Gianesi e Correé€a (1994, p. 81):

Ainda que as expectativas dos clientes, em dado momento, sejam menos
exigentes que suas reais necessidades, devido ao fato de nenhum dos
fornecedores do servico ser capaz de atendé-las totalmente, alguns
fornecedores estdo procurando capacitar-se para tanto, possivelmente
através de avancos tecnoldgicos, criando um diferencial competitivo.
Ao longo do tempo as expectativas dos clientes irdo modificar-se, tornando-

N

se mais exigentes a medida que mais e mais fornecedores estiverem
capacitados a melhor atender as suas necessidades.

Sendo assim, tomando como base a satisfacdo sob perspectiva cumulativa, as
expectativas a respeito do desempenho de um servico sdo baseadas geralmente em
experiéncias anteriores e também em circunstancias atuais e outras fontes de informagao,
como, por exemplo, propagandas boca a boca (TRYON, 1994 apud OLIVER, 1997).

Em relacdo a formagdo das expectativas, Gronroos (2004) ainda destaca outros
elementos formadores das expectativas do cliente, como as a¢des de comunicagdo, de vendas,
imagem e relacdes publicas da empresa, bem como as necessidades, desejos e valores

pessoais do cliente. Sendo assim, tanto as percepcdes, as expectativas e seus elementos
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formadores, quanto a sua confirmacdo ou desconfirmagdo podem ser considerados

antecedentes da satisfacdo do cliente, conforme ilustra a Figura 6.

-Ac¢des de comunicagdo

-Ac¢des de vendas

-Imagem

-Propaganda boca a boca

-A¢des de relagdes publicas
-Necessidades, desejos e valores do cliente

Expectativas Percepcoes

Confirmacio,
Desconfirmagao positiva ou
Desconfirmacgdo negativa

Satisfacdo ou
Insatisfacao

Figura 6: Antecedentes da satisfacdo de clientes
Fonte: Adaptado de Oliver (1997) e Gronroos (2004).

Cabe destacar, também, que segundo Zeithaml e Bitner (2003), as expectativas sao as
esperangas e os desejos dos consumidores em relagdo ao servico, e as percepgdes sao 0 modo
como o cliente percebe o servico em termos de qualidade. Neste sentido, o que as autoras
sugerem € que existe o que se pode chamar de “servico desejado”, que € aquilo que o cliente
gostaria de receber, e o ‘“servico adequado”, que também pode ser denominado de
“expectativa minima tolerdvel”, uma vez que estd levemente abaixo do nivel desejado, mas
ainda dentro de uma faixa de aceitag@o por parte do cliente.

Por conseguinte, Zeithaml e Bitner (2003) propdem que a diferenga entre o servigo
desejavel e o servigo adequado se configura numa zona de tolerancia, que € a capacidade de
aceitacdo do servico recebido. Sendo assim, segundo tal direcionamento, caso a percep¢ao do

cliente se situa abaixo desta zona de tolerancia, ele estard insatisfeito com o servigo recebido.
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2.3.4 Conseqiiéncias da satisfacao de clientes

A satisfacdo dos clientes se apresenta como um dos principais focos das empresas,
uma vez que existe uma forte relacdo entre a satisfacdo dos clientes e sua lucratividade e
rentabilidade (ANDERSON; FORNELL; LEHMANN, 1994b). A importancia da satisfacdao
de clientes também pode ser analisada nas idéias de Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996),
que acreditam que um incremento nos niveis de satisfacdo pode propiciar um aumento nas
intencdes de compra.

Consoante isso, Oliver (1999) configura a satisfacdo como uma base necessdria para a
retencao do cliente e necessdria a formagao da lealdade. Essa idéia encontra esteio, também,
nos trabalhos de Sasser Jr. e Jones (1995), que afirmam que a satisfacdo € o elemento que
promove o desencadear da retengdo e, até mesmo, da lealdade de clientes. Sendo assim, uma
empresa com foco na satisfacdo € capaz de estreitar seu relacionamento com o cliente
(REICHHELD, 1996), uma vez que um incremento nos niveis de satisfacdo pode gerar um
aumento na retencao e na lealdade de clientes (REICHHELD; SASSER Jr., 1990).

Fornell (1992) apresenta um encadeamento 16gico das conseqii€éncias da satisfacdo de
clientes ao afirmar que a medida de sucesso de uma estratégia, que prima pela satisfacao de
clientes € a taxa de retencdo de clientes, que pode conduzir a lealdade e, conseqiientemente, a
uma maior lucratividade e rentabilidade da empresa.

Neste sentido, Anderson e Mittal (2000) propdem um ciclo virtuoso que liga

o

(€N

satisfacdo dos clientes a0 desempenho econdmico-financeiro de uma organiza¢do, o qual
apresentado na Figura 7. Segundo os autores, melhorando os atributos relacionados a
qualidade do servigo, ou do produto, € possivel aumentar a satisfacdo do cliente, o que pode

conduzir a sua retencdo, capaz de gerar maior lucro e rentabilidade a organizagao.

Qualidade
do servico

A 4

A 4

Satisfacao do cliente Retenc¢do do cliente

l

Lealdade do cliente

Lucro e rentabilidade <
superiores

Figura 7: Um ciclo virtuoso
Fonte: Adaptado de Anderson e Mittal (2000), Fornell (1992) e Milan (2006).
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Para Milan (2006), um dos principais resultados do encadeamento entre a qualidade
percebida, a satisfacdo, a retencdo e a lealdade dos clientes diz respeito a lucratividade e a
rentabilidade das empresas prestadoras de servigos. Porém, o autor também comenta que esse
possivel resultado pode se configurar, de modo mais amplo, em um desempenho superior da
empresa. Sendo assim, os investimentos em melhorias na qualidade da prestacdo de servigcos
ndo podem ser vistos apenas como custos para a empresa, mas como investimentos capazes de
gerar maior lucro e rentabilidade (REICHHELD; SASSER Jr., 1990; REICHHELD, 1993).

De acordo com o modelo da qualidade superior, proposto por Zeithaml, Berry e
Parasuraman (1996) (vide Figura 8), quando o cliente percebe uma qualidade superior nos
servicos oferecidos pela empresa, isso lhe provoca intengdes comportamentais favordveis, que
se concretizam na sua permanéncia como cliente da empresa por mais tempo, impactando

positivamente nos aspectos financeiros da mesma.

Qualidade de Intengdes
Servico Comportamentais

Figura 8: As conseqiiéncias financeiras e comportamentais da qualidade em servicos
Fonte: Adaptado de Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996).

Conseqiiéncias

Comportamento . i
Financeiras

Aumento na
Receita

Diminui¢do na
Receita

Esse reflexo no panorama financeiro ocorre devido ao fato de que o cliente passa a
preferir a empresa em relacdo aos demais concorrentes, elogiando-a, aumentando o volume de
suas compras e dispondo-se a pagar um valor a mais pelos servigos prestados. Em
contrapartida, ao perceber uma qualidade inferior a esperada, o cliente desenvolve inteng¢des
comportamentais desfavordveis e abandona a empresa, impactando de forma negativa na

sadde financeira da mesma (ZEITHAML; BERRY: PARASURAMAN, 1996).
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2.4 A RELACAO UNIVERSIDADE-EMPRESA E A PRESTACAO DE SERVICOS POR
LABORATORIOS UNIVERSITARIOS

As instituicdes de ensino superior (IES), em sua maioria, realizam atividades de
ensino, de pesquisa e de extensdo na comunidade em que estdo inseridas, que pode ser
considerada uma forma de exteriorizar o conhecimento produzido no meio académico.
Morales e Calderdn (1999) acreditam na validade desta idéia , uma vez que, de acordo com o0s
autores, as IES devem ser fornecedoras de servicos em todas as dimensdes e ndo devem
resumir sua atuagdo apenas a atividade de ensino.

Dessa forma, a relagdo entre universidade, sociedade e empresas estabelece trocas
capazes de produzir conhecimento e democratizd-lo a partir da participacdao efetiva das
comunidades nas universidades (MEC, 2008). Cabe salientar que, segundo Mello (2008), as
universidades consistem em um importante aspecto no processo de inovacao das empresas,
uma vez que contribuem com atividades de ensino, pesquisa, transferéncia e comercializagao
de conhecimento e até mesmo na geracao de empresas.

No que diz respeito aos modos de interacdo entre o meio académico € o mundo
empresarial, Raposo e Serrasqueiro (2005) afirmam que esta relacdo pode ocorrer sob

diversas formas:

a) Realizacdo de pesquisa contratada: produgdo de conhecimento cientifico
comercializavel;

b) Realizagdo de servicos relacionados a inovacdo: testes, ensaios, consultorias,
formacao e capacitacdo de pessoal;

c) Projetos conjuntos de pesquisa e desenvolvimento (P&D): desenvolvimento de
pesquisas bdsicas que visam o avango tecnoldgico, atividades de pesquisa
destinadas a solucdo de problemas técnicos ou, ainda, atividades de
desenvolvimento experimental, tendo como objetivo a elaboracdo de protétipos;

d) Troca informal de conhecimentos: trata-se do mecanismo de interacdo mais
freqliente e pode dar-se, principalmente, por meio dos elos estabelecidos com os
ex-alunos da instituicao;

e) Redes de transferéncia de tecnologia e centros de exceléncia: visam a identificacdo

de nichos de tecnologia para o desenvolvimento de setores industriais;
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f) Centros de inovacdo, incubadoras e parques cientificos: empreendimentos que

visdo introduzir a inovagdo tecnolégica em micro, pequenas € médias empresas.

Vedovello (1997), de modo mais simples, apresenta as ligagdes entre a universidade e
a empresa sob trés categorias distintas: ligacdes informais, ligagdes de recursos humanos e
ligacdoes formais. As ligacdes informais se referem aos contatos com a informagao,
especialidade ou equipamento disponivel nas universidades ou empresas e suas respectivas
capacidades e necessidades técnicas. As ligacdes de recursos humanos, por sua vez, dizem
respeito aos treinamentos (acdes e programas de captacdo e aperfeicoamento), processo de
recrutamento e alocagdes de mao-de-obra qualificada. Ja as ligacdes formais se relacionam
com a exploragdo das informagdes técnicas, conhecimento e equipamento disponiveis em
universidades e empresas, pressupondo o estabelecimento de contratos formais entre os
parceiros.

Sendo assim, de acordo com a classificacio proposta pelos autores citados
anteriormente, a prestacao de servigos por laboratérios universitarios, por meio de testes e de
ensaios, caracteriza-se como uma das formas de interacdo entre universidades e empresas.
Isso acontece, pois os equipamentos e o corpo técnico qualificado disponiveis na universidade
sao colocados a disposicdo das empresas a partir dos ensaios e dos testes promovidos pelos
laboratdrios. A contratacdo desses servicos, acaba por tornar essa interacdo entre 0 meio
académico e o meio empresarial atraente para ambas as partes, fato que serd melhor explorado

na proxima subsecao.

2.4.1 Motivadores e beneficios

No que diz respeito aos fatores motivacionais para desencadear o processo de
pareceria entre as universidades e as empresas, Etzkowitz e Leydesdorff (2000) destacam que
as universidades buscam na alianca com as empresas uma oportunidade de capitalizar o
conhecimento e fomentar o desenvolvimento da regido onde estdo inseridas. J4 as empresas,
que muitas vezes dispdem de recursos limitados para investir em tecnologia, buscam a
cooperacdo com as universidades como uma via de acesso ao seu desenvolvimento

tecnolégico (ETZKOWITZ; LEYDESDORFF, 2000).
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Segatto (1996) também propde um conjunto de motivadores que estimulam as
empresas € as universidades a cooperarem. O rol de fatores que, segundo o autor, levam as
partes a desenvolverem atividades de parceria estd exposto na Figura 9. No caso do objeto de
estudo deste trabalho, torna-se evidente que, dentre os fatores motivadores citados por Segatto
(1996), os mais importantes para estimular a prestacdo de servigcos por parte dos laboratorios
se encontram na possibilidade destes terem acesso aos conhecimentos aos problemas técnicos
existentes nas empresas, além de obterem recursos financeiros adicionais advindos do preco
cobrado pelos ensaios e testes. Por parte das empresas, pode-se dizer que os fatores
motivadores residem, especialmente, em aspectos tais como 0 acesso a novos conhecimentos,

a recursos humanos qualificados e a busca por solugdes aos seus problemas técnicos.

Fatores Motivadores

Para as Universidades Para as Empresas

Possibilidade de agregar informagdes aos

processos de ensino ¢ pesquisa Acesso a recursos humanos especializados

Realizacdo da fungdo social Reducio de custos e minimizagao de riscos

Renome para o pesquisador envolvido Acesso a conhecimentos novos

Identificacdo de alunos potenciais para

Divulgacdo da imagem da universidade
84§ g recrutamento futuro

Conhecimento sobre os problemas existentes

Resolugdo de problemas técnicos
nas empresas

Recursos financeiros adicionais

Figura 9: Fatores motivadores para o estabelecimento da relacdo universidade-empresa
Fonte: Adaptado de Segatto (1996).

Segundo Melo (2008), a parceria entre as universidades e as empresas pode acontecer
por iniciativa da propria empresa, que busca, na maioria das vezes, respaldo tecnoldgico, ou
da prépria universidade, que pode comercializar a tecnologia gerada pelas pesquisas e

conhecimento desenvolvido.

[...] encontramos empresas, individualmente ou associadas em redes,
buscando nas universidades competéncias para ampliar suas capacitacdes
tecnoldgicas para inovarem, muitas vezes procurando solugdes para
pontuais gargalos tecnoldgicos, outras vezes para desenvolvimento de
projetos conjuntos de pesquisa em fase de pré-competitiva. [...] temos
também exemplos de grupos de pesquisa em universidades, conjugando
exceléncia académica, seja com a comercializacdo de tecnologia gerada a
partir das atividades de pesquisa para as empresas via patenteamento e
licenciamento ou seja com a criacdo de empresas por parte de seus
pesquisadores a partir de tecnologias por eles desenvolvidas (MELO, 2008,

p.- 7).
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As empresas, conforme Netto (1998), beneficiam-se dessa interacdo com o meio
académico através das possibilidades de incorporacdo de novas tecnologias aos seus produtos,
servicos e processos, do desenvolvimento de sua capacidade de pesquisa e da formacdo de
pessoal especializado.

E importante destacar que, conforme Etzkowitz (2001), a universidade tem papel-
chave na sociedade do conhecimento, uma vez que atuam como uma importante estrutura
para regides, e até mesmo nagdes, construirem capacidades de sobreviver e prosperar na nessa
sociedade. Além disso, a interacdo entre universidades e empresas consiste em uma
oportunidade para diversificar as formas de conhecimentos e de competéncias acumuladas,
além de permitir a aquisicdo de novos conhecimentos e competéncias (MACULAN;
MERINO,1998).

As universidades, de acordo com Netto (1998), beneficiam-se diretamente desse
relacionamento com as empresas, uma vez que tal iniciativa possibilita um incremento em
seus recursos financeiros, que podem ser utilizados em bolsas de estudos, em aquisi¢cao de
insumos e equipamentos, montagem de laboratdrios e incentivo e fomento a pesquisas, além
de servir como fonte de informagdes e aprendizado. Stal (1999), por sua vez, elenca outros
tantos beneficios para as IES, dentre os quais se destacam a possibilidade de atracdo de
recursos privados para o desenvolvimento de pesquisas e a atracdo de alunos para a
universidade, em seus mais diversos programas.

Cabe destacar que os laboratérios universitarios podem proporcionar ainda mais
beneficios para os clientes, assegurando a qualidade de seus resultados com base no processo
de acreditacdo dos seus laboratérios (DEMPSEY; PETTY, 1991). Para tanto, as institui¢des
prestadoras de servigos laboratoriais podem obter certificacdes de seus servicos pela Norma
NBR ISO/IEC 17025. O processo de acreditagdo de laboratérios, bem como os beneficios e

vantagens resultantes desse processo serao discutidos na subsecao a seguir.

2.4.2 Acreditacao de laboratdrios universitarios

A fim de justificar a importancia da acredita¢do de um laboratdrio universitdrio, Seiler
(2005) postula que confianca € bom, mas controle ¢ melhor ainda. O autor afirma que a
acreditacdo do laboratdrio permitird que os servigos sejam executados com um controle muito

mais rigido, o que impactara fortemente na qualidade de seus resultados.
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A acreditacdo de um laboratério é uma avaliacdo formal e voluntdria que atesta a
competéncia para tarefas especificas de ensaios e de calibracbes de equipamentos
(INMETRO, 2008). Ela é concedida com base na Norma NBR ISO/IEC 17025 e é aberta a
qualquer laboratério, independente ou vinculado a uma organizacao, publica ou privada, sem

restri¢des ao porte ou drea de atuacdo (INMETRO, 2008).

2.4.2.1 A Norma NBR ISO/IEC 17025 e o processo de acreditacao

A Norma NBR ISO/IEC 17025 estabelece requisitos gerenciais e técnicos para a
comprovacao da competéncia de laboratérios em fornecer resultados de ensaio e calibragcdo
tecnicamente vélidos. Além disso, aborda a implantagdo de um sistema de qualidade capaz de
subsidiar a garantia da producdo desses resultados. E importante ressaltar que a norma
apresenta uma abordagem que tem foco no cliente e estimula a andlise dos requisitos e
necessidades do mesmo.

De acordo com Fujimura et al. (2006), um laboratério que obtém a certificacio
ISO/IEC 17025 aumenta sua competitividade, uma vez que obtém reconhecimento nacional e
internacional. No entanto, isso ndo significa apenas reconhecimento, significa, também,
qualidade agregada aos servi¢os, uma vez que um laboratério bem-sucedido no processo de
certificacdo estd habilitado a emitir certificados para os equipamentos calibrados e/ou
produtos ensaiados.

Segundo Gontijo (2003), estdo entre os principais objetivos da Norma NBR ISO/IEC
17025: (i) estabelecer um padrdo internacional e Unico para atestar a competéncia dos
laboratdrios para realizarem ensaios e/ou calibracdes, o que facilita o estabelecimento de
acordos de reconhecimentos mutuo entre os organismos nacionais; e (ii) facilitar a
interpretacdo e a aplicacdo dos requisitos, evitando ao maximo, opinides divergentes e
conflitantes.

A acreditacdo de um laboratério tem inicio com a verificagdo das competéncias
técnicas disponiveis no local a ser acreditado e com a verificacdo dos requisitos e da
documentagdo bdsica necessdrios a certificacdo. No entanto, sabe-se que a sensibilizacdo e a
capacitacdo do material humano também € um requisito indispensdavel. Assim, cabe a alta
direcdo imbuir no pessoal envolvido na adocdo do sistema de qualidade e certificacdo os

beneficios agregados a esse processo. Para Maranhdo (2001), a adocdo de um Sistema de
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Gestdo da Qualidade, como o proposto pela Norma NBR ISO/IEC 17025, representa, para a
maioria das organizacdes, uma fonte de mudanca cultural. Dessa forma, se ndo houver uma
firme e clara disposi¢do de apoiar as mudangas, as resisténcias a implantacdo podem tornar-se
insuperaveis.

ApOs a elaboragdo dos documentos necessarios (manual da qualidade, procedimentos
gerenciais, operacionais, entre outros), o laboratério encaminha a solicitacdo de acreditagcdo
ao INMETRO - Instituto Nacional de Metrologia, Normaliza¢do e Qualidade Industrial — ou
orgdo regulador habilitado que, por sua vez, verifica a viabilidade da mesma. Nesse momento
do processo pode haver a solicitacdo de documentos adicionais e hd a possibilidade de uma
visita pré-avaliativa.

Segundo o INMETRO (2008), apds a anélise inicial de documentos, serdo propostas,
se houver necessidade, medidas corretivas e de ajustes. Na seqii€ncia, o laboratério candidato
participa de uma auditoria € uma comparacao interlaboratorial, que tem por finalidade avaliar
o seu desempenho na realizacdo das calibracdes e/ou ensaios para os quais pretende ser
creditado.

Com as informagdes resultantes das etapas que compreendem esse processo, sera
tomada, pelo 6rgdo regulador, a decisdo sobre a concessdao ou ndo da acreditagdo. Todavia, os
trabalhos ndo encerram com a obtencdo da acreditacdo, pois segundo Almeida e Pires (2006),
os laboratorios acreditados ficam ainda sujeitos a uma série de obrigacOes, como, por

exemplo, o cumprimento rigoroso das premissas publicadas pela norma.

2.4.2.2 Beneficios e vantagens da acreditacdo

Quando se concretiza um processo de acreditacdo de um laboratério, diversos sdo os
beneficios a ele agregados. Conforme pode ser observado na Figura 10, a acreditagdo
promove beneficios as organiza¢des ou laboratdrios acreditados, as empresas que utilizam os
servicos dessas organizacdes ou laboratérios e aos consumidores finais dos produtos

analisados.
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Atores Envolvidos Beneficios Provenientes da Acreditacio

Organizagdes acreditadas Fornece um processo de avalia¢io Unico e transparente que

Disponibiliza recurso através de avaliadores da conformidade,
independentes e tecnicamente competentes.

elimina o custo da reavaliacdo e se reforca a coeréncia.
Reforga a confianga do publico nos servicos prestados.

Empresas que utilizam seu produto ser rejeitado pelo comprador que ndo aceita
os servigos das organizacdes avaliacdes ndo acreditadas
acreditadas Garante a aceita¢io internacional dos produtos/servigos sem a

Possibilita a tomada de decisdes acertadas e diminui o risco de

necessidade de repeticdes das avaliagdes realizadas.

Consumidores finais por um organismo independente e competente.

Sentem confianca no provedor, que garante que o
produto/servigo a ser consumido ou utilizado, pois foi avaliado

Tem maior liberdade de escolha em um mercado livre, porém,
confiavel.

Figura 10: Beneficios da acreditagao
Fonte: Adaptado de INMETRO (2008).

Além desses beneficios, para Almeida e Pires (2006), a acreditacdo pode resultar em

diferentes vantagens, que podem ser de ordem organizacional, técnica, ética e de mercado.

Essas vantagens sdo:

a)

b)

c)

d)

Vantagens organizacionais: refletem-se no aumento da seguranca dos
colaboradores e na confianca de potenciais clientes;

Vantagens técnicas: relacionam-se a uma maior garantia de pessoal competente, de
equipamentos adequados e de procedimentos validados;

Vantagens éticas: aparecem na imparcialidade dos processos e na
confidencialidade dos resultados, garantidas pelo Sistema de Qualidade orientado
pela norma adotada;

Vantagens de mercado: vinculadas a imagem e a reputacdo do laboratério em

relacdo ao elevado nivel de qualidade dos servigos prestados.

Ainda segundo Almeida e Pires (2006), a grande vantagem do sistema de acreditacao

estd no estabelecimento do reconhecimento de uma cadeia de competéncias. O cliente

reconhece a competéncia do organismo avaliador e, por sua vez, este reconhece a

competéncia dos laboratdrios. Isso significa que os clientes identificam sem dificuldade os

laboratdrios que dardo garantias de produzir resultados com niveis de qualidade ajustados ao

objetivo do ensaio ou calibrag¢do, sem necessidade de qualificar individualmente cada um dos

laboratorios.
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2.4.2.3 Lucratividade e rentabilidade no contexto dos laboratdrios universitarios

Sabe-se que as universidades atuam na prestacdo de diversos servi¢os a comunidade,
porém, o seu foco principal sdo os servicos educacionais que, no caso da UCS, sdo
responsaveis por 90,8% do total das receitas. Além disso, a prestacdo de servicos pelos
laboratdrios tende a ndo ser uma grande fonte de rendimentos para as universidades, pois
segundo o Sr. Alberto Diniz, responsavel pelo Laboratério de Metrologia Dinamica da
Universidade de Brasilia, a prestacdo de servigos para as empresas dd ao Laboratério
condi¢des de arcar com pequenas despesas, mas nio se trata de uma atividade lucrativa.
Sendo assim, os bons resultados provenientes de uma prestacao de servigos de qualidade ndo
sao frutos, exclusivamente, dos pagamentos pela realizacao de testes e ensaios.

O Sr. Alberto Diniz e o Coordenador do Laboratério de Metalurgia Fisica da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), o Sr. Telmo Strohaecker, concordam
quanto ao fato de que a relevancia da acredita¢do e da proximidade com as empresas estd em
possibilitar ao laboratério a oportunidade de participar de editais especiais e obter recursos
junto a 6rgaos de fomento. Um exemplo disso € o proprio LAMEF da UFRGS, que, por meio
de projetos com empresas, movimenta cerca de 20 milhdes de reais por ano, valor este que €
empregado para compra de equipamentos, pagamento de bolsa de estudos e bolsas-trabalho
para os alunos da instituicdo. O Sr. Telmo Strohaecker ressalta, ainda, que € imprescindivel
que os gestores dos laboratérios conhecam os fatores que o seu cliente considera importantes
na prestacdo do servico e a forma pela qual as empresas-cliente percebam a qualidade dos
servigos prestados pelos laboratorios, a fim de que, havendo a formacdo da credibilidade junto
ao mercado, as empresas aceitem formar parcerias e realizar projetos em conjunto com as
universidades.

Conforme o Sr. Ronaldo Branco, funcionario do LABELO - Laboratdrios
Especializados em Eletro-Eletronica, Calibracdo e Ensaios da Pontificia Universidade
Catolica do Rio Grande do Sul (PUCRS), a acreditacdo, aliada a percepcdo por parte das
empresas de que o laboratério executa um trabalho de qualidade, sdo excelentes formas de
divulgar e agregar valor ao nome da universidade.

Assim, identificar os atributos atinentes a qualidade dos servigos prestados pelos
laboratdrios, sob a 6tica do cliente, e suas respectivas dimensdes, avaliando o nivel de
satisfacdo dos clientes em relacdo aos servicos prestados e, com base nisso, direcionar um

plano de acdes para aprimorar a qualidade do trabalho realizado, constituem o estdgio inicial
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de um processo de aproximacdo entre as universidades e as empresas. Essa aproximagao, por
sua vez, poderd ser capaz de gerar inimeros resultados positivos para as institui¢des, que

certamente transcendem o retorno financeiro proveniente dos ensaios e dos testes realizados.



3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Collis e Hussey (2005) conceituam a metodologia como a forma global de estruturar
um processo de pesquisa, desde a busca pelo referencial tedrico até a andlise final dos dados
e, além disso, limitam a idéia de método aos varios modos de coletar e analisar os dados.
Conforme Roesch (2005), ndo hd uma metodologia mais apropriada para cada tipo de projeto,
no entanto, esta deve ser coerente com a formulagdao do problema, com os objetivos e com as
limita¢des da pesquisa.

No que diz respeito a escolha da metodologia a ser adotada em uma pesquisa, segundo
Roesch (2005), qualquer projeto pode ser abordado de modo qualitativo e/ou quantitativo,
sendo que o primeiro permite uma avaliagdo formativa e o segundo uma avaliacdo de
resultados. Para Malhotra et al. (2005), geralmente, a pesquisa quantitativa deve ser precedida
de uma pesquisa qualitativa, sendo complementares, uma vez que as descobertas da pesquisa
qualitativa ndo podem ser consideradas conclusivas.

Na perspectiva da utilizacdo de um método qualitativo aliado a um método
quantitativo, a metodologia a ser adotada para o desenvolvimento do trabalho proposto
consiste em duas fases distintas, porém, complementares. A primeira, trata-se de uma
pesquisa qualitativa, de natureza exploratdria, e a segunda, de uma pesquisa quantitativa, de

carater descritivo.

3.1 FASE QUALITATIVA

Conforme Hair Jr., Bush e Ortinau (2000), um dos principais objetivos da pesquisa
qualitativa é obter insights sobre o problema de pesquisa estudado. Malhotra et al. (2005)
compartilham da mesma opinido, ao afirmar que a pesquisa qualitativa proporciona uma
compreensdo maior do problema de pesquisa, além de permitir que sejam identificadas

varidveis-chave que possam vir a ser incorporadas em uma posterior pesquisa quantitativa.
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De acordo com Hair Jr., Bush e Ortinau (2000), a pesquisa qualitativa focaliza em
dados provenientes de amostras pequenas e deve ser aplicada nos seguintes casos: (i) no
processo de identificacdo de problemas e de oportunidades de negdcios; (ii) na obtencao de
fatores motivacionais, emocionais, atitudinais e pessoais, que influenciam o ambiente dos
negdcios; (iii) no processo de construcdo de teorias e de modelos; (iv) para desenvolver
instrumentos de mensuracdo confidveis e vdlidos; (v) para determinar a eficidcia das
estratégias de marketing; e (vi) para analisar cendrios de mercado para a introdu¢iao de novos
produtos e/ou servicos.

A maior vantagem de uma pesquisa qualitativa, além da riqueza de dados, reside no
fato de que ela pode ser executada em menor tempo e de modo econdmico. Em contrapartida,
a limita¢do do tamanho da amostra e a necessidade de entrevistadores bem treinados sdo as
maiores desvantagens desse método (HAIR Jr.; BUSH; ORTINAU, 2000). Para Vergara
(2007), a pesquisa qualitativa, com fins exploratdrios, possui caracteristicas de sondagem e
ndo comporta hipéteses iniciais, ndo impedindo que elas surjam durante ou ao final da
pesquisa.

Malhotra et al. (2005) apresentam uma classificacdo quanto aos procedimentos da
pesquisa qualitativa. Segundo os autores, as abordagens nesse tipo de pesquisa podem ser
diretas ou indiretas, dependendo da op¢do de revelar ao entrevistado o objetivo da pesquisa,

de acordo com a Figura 11.

Indireta Técnicas projetivas
Procedimentos da
pesquisa
qualitativa Discussdes em grupo
Direta
Entrevistas em profundidade

Figura 11: Procedimentos da pesquisa qualitativa
Fonte: Adaptado de Malhotra et al. (2005).

Na abordagem indireta, conforme Malhotra (2006), os verdadeiros objetivos da
pesquisa ndo sdo revelados ao respondente e, para tanto, sdo usadas geralmente, técnicas
projetivas, que consistem em formas ndo-estruturadas e indiretas de questionar o entrevistado.

No ambito das técnicas de abordagem direta, Malhotra et al. (2005) classificam as discussoes
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de grupo (focus group) como entrevistas feitas de forma ndo-estruturada e natural com um
pequeno numero de pessoas. Flick (2004), por sua vez, salienta que esse tipo de procedimento
promove a discussdo como fonte central de conhecimento, mas pondera, afirmando que a
técnica pode gerar compreensdes contraditorias.

Ja as entrevistas individuais em profundidade, de acordo com Hair Jr. et al. (2005b),
sdo sessOes individuais, onde o entrevistador prepara um plano da entrevista e investiga
profundamente as repostas, na tentativa de identificar todos os elementos de um
comportamento. Cabe destacar que, de modo contrario ao que ocorre nas técnicas indiretas, na
abordagem direta, o respondente fica conhecendo, na maioria dos casos, claramente os
objetivos da pesquisa, quer seja por uma revelacdo do entrevistador, quer seja pela propria
natureza da entrevista (MALHOTRA, 2006).

Para o desenvolvimento do presente trabalho, optou-se pela utilizacio de um
procedimento de abordagem direta, por meio de entrevistas individuais em profundidade. Essa
escolha se deu com o intuito de descobrir as crengas, as convicgdes e as atitudes dos
respondentes em relacdo ao tema em estudo, explorando, de modo profundo, o objeto de
pesquisa (RIBEIRO; MILAN, 2004). Dessa forma, com a utilizacdo desse método, faz-se um
levantamento dos atributos atinentes a qualidade dos servicos prestados pelos laboratérios em
estudo, sob a dtica das empresas que utilizam 0s seus servigos.

Para alcancar o objetivo dessa fase da pesquisa, as entrevistas individuais em
profundidade se basearam em uma abordagem semi-estruturada, uma vez que os métodos
qualitativos devem ser menos estruturados, permitindo maior flexibilidade e profundidade dos
dados (AAKER; KUMAR; DAY, 2004). Para tanto, mesmo que essas entrevistas nao
seguissem uma estrutura rigida, foi utilizado um roteiro basico de questdes, que pdde ser
complementado durante cada entrevista, uma vez que novas perguntas poderiam ser
estimuladas pelas respostas articuladas pelos entrevistados (RIBEIRO; MILAN, 2004). Sendo
assim, o roteiro basico de questdes serviu como um guia ao pesquisador, auxiliando no
momento das entrevistas, ndo devendo ser visto, meramente, como um protocolo rigido e que

nao admite mudangas ou adaptagdes (GODOI; MELLO; SILVA, 2006).
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3.1.1 Populacio e amostragem

Para a composicdo da amostra, foram consideradas trés populacdes distintas: a
populacdo das empresas-cliente, a populagdo composta pelos funciondrios dos laboratérios e a
populacdo formada pelos membros da equipe gerencial do Programa UCS Servigos
Tecnoldgicos. Apesar de ndo existir uma preocupagao com a representatividade estatistica nas
pesquisas qualitativas, atentou-se para que a amostra, mesmo em um nimero nao volumoso,
fornecesse informagdes uteis a respeito da populagdo de interesse (RIBEIRO; MILAN, 2004).

Dessa forma, foram escolhidas, de modo aleatério, uma empresas-cliente de cada um
dos oito laboratérios que fazem parte da pesquisa, um representante de cada laboratério e dois
membros do corpo gerencial do Programa UCS Servicos Tecnolégicos, resultando em um
total de, no méximo, dezoito entrevistas. O nimero final de entrevistas se deu por saturacdo
de resultados (MILAN; TREZ, 2005), fato que, segundo Guest, Bunce e Johnson (2006),
deveria ocorrer com a realizacdo das doze primeiras entrevistas. As empresas que fizeram
parte do processo de amostragem sio aquelas que utilizaram, pelo menos, uma vez o servigo
do laboratério nos ultimos doze meses.

Cabe destacar que os laboratérios mantém uma listagem, na qual, para cada uma das
empresas-cliente, consta o nome do funciondrio responsdvel pela solicitagdo dos servigos e
pela manutencdo do contato com o laboratdrio. Sendo assim, por vivenciarem o processo de
prestacao de servigos de modo mais proximo, essas foram as pessoas entrevistadas em cada
uma das empresas que fizerem parte da amostra.

Vale ressaltar que as entrevistas individuais em profundidade foram conduzidas por
meio de uma abordagem semi-estruturada, mediante a aplicagdo de trés roteiros bdsico de
questdes (RIBEIRO; MILAN, 2004), o qual foi avaliado por um especialista que atua nos
laboratdrios, e que passou por um pré-teste com trés entrevistados, para, se for o caso, passar
por ajustes de contetido e forma. Devido ao fato desta fase da pesquisa ser realizada com trés
populacdes distintas, foram preparados trés roteiros basicos de questdes, cada qual com
linguagem e questdes direcionadas ao publico a que se destinavam. As versdes finais dos
roteiros bdsicos de questdes aplicados as trés populacdes, encontram-se nos Apéndices A, B e

C.
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3.1.2 Analise das entrevistas

Apoés efetuadas as entrevistas, que foram gravadas e transcritas, realizou-se uma
andlise minuciosa do relato dos entrevistados, uma vez que é no momento da utilizacdo dos
dados que o pesquisador transforma levantamento realizado em conhecimento aplicado
(WOLCOTT, 1994). Para tanto, optou-se pela andlise de contetido, pois, segundo Bardin
(2004), ela consiste em elementos que permitem a aprecia¢do das comunicacdes e fornecem
informagdes suplementares. Hair Jr. et al. (2005b) fortalecem essa idéia ao afirmar que a
andlise de contetido permite ao pesquisador descobrir possiveis respostas desonestas e revelar
diferentes palavras que, em um determinado contexto, t€m o mesmo significado. Dessa
forma, a andlise de conteido deve ser aliada a andlise e interpretacdo do pesquisador
(GUMMESSON, 2001), permitindo que seja alcancado plenamente o objetivo principal das
entrevistas individuais, que consiste em identificar os atributos que irdo nortear a segunda fase
da pesquisa (fase quantitativa).

Além da analise das entrevistas, realizou-se, também, um estudo sobre 0os documentos
e relatdrios referentes a uma pesquisa de satisfacdo de clientes realizada no ano de 2007, pela
equipe gestora do Programa UCS Servicos Tecnoldgicos. Conforme Bardin (2004), a andlise
de documentos consiste em um conjunto de operagdes que visam apresentar o contetido de um
documento de uma forma diferente, condensando as informagdes.

Cabe destacar que, de acordo com a classificacdo proposta por Cervo e Bervian
(2002), a andlise de relatérios consiste em documentos de pesquisa de ordem secunddria.
Conforme Grafton (1997), dependendo da natureza das fontes secunddrias, a forma de
analisar esses documentos pode variar consideravelmente. Neste trabalho, a fim de analisar os
dados qualitativos presente nos documentos e relatérios utilizados na pesquisa, lancou-se mao
novamente do método de anélise de conteiido (BARDIN, 2004; TRIVINOS, 1987).

Para finalizar a primeira fase da pesquisa, os atributos identificados tanto na andlise
das entrevistas individuais em profundidade, quanto na andlise dos documentos e relatorios
foram submetidos a trés especialistas em marketing, a fim de realizar a validacdo de contetido

(MALHOTRA, 2006).
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3.2 FASE QUANTITATIVA

A pesquisa quantitativa, segundo Hair Jr., Bush e Ortinau (2000), ¢ um modo
estruturado de coletar dados, submetido a um nimero considerdvel de respondentes e cujas
respostas sdo predeterminadas pelo pesquisador. Conforme Malhotra et al. (2005), a pesquisa
quantitativa descritiva € uma pesquisa conclusiva, que pressupde conhecimentos prévios a
respeito do problema de pesquisa, ou seja, € baseada em uma defini¢do clara do problema e
cujos dados devem ser coletados de forma estruturada em amostras maiores, comparadas as
amostras de pesquisas qualitativas, e devem ser representativas. Vergara (2007), por sua vez,
afirma que a pesquisa descritiva expde caracteristicas da populacdo investigada, além de
possibilitar correlacdes entre varidveis e servir de base para explicar fendmenos.

Com o intuito de realizar uma pesquisa descritiva, esse estudo utilizou o método
survey, que, segundo Malhotra (2006) e Hair Jr., Bush e Ortinau (2000), € o principal método
utilizado em pesquisas desse tipo. Dessa forma, o instrumento de pesquisa consistiu em um
questiondrio contendo os atributos identificados na fase qualitativa da pesquisa, além de
outros elementos, e foi respondido segundo uma escala intervalar do tipo Likert de cinco
pontos, apresentando em seus extremos (1) totalmente insatisfeito e (5) totalmente satisfeito.

Seguindo o critério utilizado por Milan e Trez (2005), no tocante a distribuicao dos
atributos ao longo do questionario, optou-se por coloca-los de forma aleatdria, na tentativa de
minimizar o possivel viés causado pela ordenagdo ldgica das perguntas. No que diz respeito a
verificacdo da clareza das perguntas, do tempo necessério para responder o questiondrio e da
possibilidade de inadequacgdo de algumas questdes, realizou-se um pré-teste do instrumento de
pesquisa, ou seja, aplicou-se o questiondario a um grupo pequeno, mas representativo, dos
respondentes (HAIR Jr., BUSH; ORTINAU, 2000; CHURCHILL Jr., 1995; MALHOTRA,
2006), que foi composto de 10 casos.

De acordo com Malhotra (2006), os questiondrios poderam ser aplicados, basicamente,
de quatro formas: (i) entrevistas telefonicas; (ii) entrevistas pessoais; (iii) entrevistas pelo
correio; e (iv) entrevistas eletronicas (por e-mail/Internet). A fim de maximizar o retorno dos
questiondrios e para obter maior rapidez na coleta de dados, nesta pesquisa, os envelopes que
continham o questiondrio em seu interior foram entregues na empresa do respondente e,
posteriormente, recolhidos na prépria empresa. Cabe destacar que o questiondrio consiste em
um instrumento auto-explicativo e, portanto, o entrevistado pdde respondé-lo

individualmente.
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3.2.1 Populacao e amostra

A populacdo considerada para essa pesquisa compreende as empresas que utilizaram
os servigos prestados pelos laboratérios estudados, no periodo de janeiro de 2007 a setembro
de 2008. Cabe desatacar que, no referido periodo, 300 empresas foram atendidas pelos
laboratérios. No entanto, como algumas empresas utilizam os servicos de mais de um
laboratério, tomou-se o cuidado para descontar do total o nimero de vezes que a mesma
empresa foi atendida por diferentes laboratérios. Sendo assim, a populacdo para a pesquisa
consistiu, de fato, em 239 empresas distintas.

A partir da identificagdo da populacio-alvo, fez-se uma amostragem a fim de reduzir
os custos da pesquisa e o tempo destinado a coleta de dados (COOPER; SCHINDLER, 2003).
Para tanto, foi definida uma amostra nao-probabilistica, na qual os elementos foram
escolhidos por convenié€ncia, ndo se utilizando de uma selecio aleatdria, mas sim, baseando-
se na escolha pessoal do pesquisador (HAIR Jr., BUSH; ORTINAU, 2000; MALHOTRA,
2006).

O tamanho da amostra, adotando-se um intervalo de confianga de 95% e um erro de
5%, além de considerar a populagio de 239 empresas, deve ser composta de 148 empresas. E
importante salientar que esse nimero de casos vélidos € satisfatdrio, pois, de acordo com Hair
Jr. et al. (2005a), € aconselhdvel que o tamanho da amostra seja superior a 100 casos validos
quando o pesquisador pretender realizar uma andlise fatorial com os dados obtidos.

Assim como na fase qualitativa, o respondente do questiondrio, em cada uma das
empresas selecionadas na amostra, foi o funciondrio responsavel pela solicitacdo dos servigcos

e pela manuten¢ao do contato com o laboratério.

3.2.2 Analise e interpretaciao dos dados

Finalizada a coleta dos dados, a etapa seguinte foi constituida pela preparacdo, analise
e interpretacdo dos dados. A fim de realizar a preparacdo dos dados, verificou-se a existéncia
de questiondrios que ndo contivessem resposta para uma ou mais varidveis (dados omissos ou
missings). Com base em Hair Jr. et al. (2005a), optou-se pela eliminacdo dos questiondrios

que continham dados omissos, incluindo na amostra somente os casos em que os dados se
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apresentavam completos. Sendo assim, dos 160 questiondrios recebidos, foram eliminados
treze e, dessa forma, a amostra consistiu em 147 casos validos.
A seguir, serdo apresentados os procedimentos estatisticos adotados para

operacionalizar a andlise dos dados da fase quantitativa da pesquisa.

3.2.2.1 Analise fatorial

Como primeiro recurso para andlise dos dados, utilizou-se a andlise fatorial, que é
capaz de realizar a avaliac@o interna de uma grande quantidade de varidveis, explicando-as
em termos de seus fatores comuns. Conforme Malhotra (2006), a analise fatorial denota uma
classe de processos utilizados para a sumarizacdo de dados. Sendo assim, com uma perda
minima de informacdo, a andlise fatorial condensa a informacdo, originalmente contida em
um grupo de varidveis, em um conjunto de fatores (HAIR Jr. et al., 2005a). Ou seja, por meio
da técnica de andlise fatorial foi possivel identificar os construtos (ou fatores) relacionados
aos dados, reduzindo o nimero de dimensdes de analise (AAKER; KUMAR; DAY, 2004)

Para a realizacdo da andlise fatorial, foram seguidos os passos sugeridos por Malhotra
(2006), segundo o qual, apds definidos os objetivos da andlise fatorial, deve-se construir uma
matriz de correlacdo, determinar o modelo a ser utilizado, além de estabelecer o nimero de
fatores (se for o caso), o seu método de rotacdo e interpretacao.

A construcdo da matriz de correlacdo se deve a necessidade de verificar se ha
correlacdo entre as varidveis, uma vez que a andlise fatorial € um recurso estatistico
apropriado apenas quando as varidveis estdo correlacionadas (MALHOTRA, 2006).
Conforme Hair Jr. et al. (2005a), o KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) e o teste de esfericidade de
Bartlett sao procedimentos estatisticos que permitem verificar a qualidade das correlagdes
entre as varidveis. O KMO consiste em uma técnica que compara as correlacdes de ordem
zero com as correlacdes parciais entre as varidveis (PESTANA; GAGEIRO, 2005), sendo que
valores entre 0,5 e 1 indicam que a anélise fatorial ¢ um recurso apropriado, e valores abaixo
de 0,5 apontam para sua inadequacdo (HAIR Jr. et al., 2005a; MALHOTRA, 2006). J4 o teste
de esfericidade de Bartlett testa a hipdtese de que a matriz de correlacdo seja uma matriz
identidade, ou seja, testar a hipdtese de que ndo hé correlacdo entre as varidveis (PESTANA;
GAGEIRO, 2005; MALHOTRA, 2006), a qual devera ser rejeitada para que a anélise fatorial

seja uma técnica aplicdvel aos dados da presente pesquisa.
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Verificada a adequagdo da andlise fatorial para o tratamento estatisticos dos dados da
pesquisa, a identificacdo dos fatores foi realizada pelo método de Andlise de Componentes
Principais, que transforma um conjunto de varidveis em um novo conjunto de varidveis
compostas que nao sdao correlacionadas entre si (COOPER; SCHINDLER, 2003),
determinando o nimero minimo de fatores que respondem pela mdxima variincia dos dados
(MALHOTRA, 2006). Ao ser aplicada a andlise fatorial com extracdo dos componentes
principais, ndo foi definido previamente o nimero de fatores e serdo considerados apenas
aqueles que apresentarem autovalor (eigenvalue) superiores a um (HAIR Jr. et al., 2005a).

Para facilitar a interpretacao dos fatores, foi empregado o método de rotagdo ortogonal
Varimax, que, por meio da maximiza¢do dos quadrados da variincia das cargas dos fatores
(JOHNSON; WICHERN, 2002), reduziu-se o nimero de varidveis que apresentaram cargas
elevadas sobre um mesmo fator MALHOTRA, 2006). Além disso, é importante ressaltar que
durante a andlise das cargas fatoriais associadas a cada varidvel, foram desconsideradas
aquelas que apresentaram carga fatorial inferior a 0,50, uma vez que esse fato implica que as
mesmas nao apresentam um grau de significancia considerdvel (HAIR Jr. et al., 2005b;
SNIJDERS; BOSKER, 1999).

Cabe destacar, também, que conforme Hair Jr. et al (2005b), um questiondrio é
confidvel se, em repetidas aplicacOes, apresentar valores coerentes, e isso repercute,
diretamente, na coeréncia das descobertas da pesquisa. Para isso, de acordo com Hair Jr.,
Bush e Ortinau (2000), o conjunto dos atributos que formam a escala deve ser internamente
consistente. E, conforme Churchill Jr. (1979) e Hair Jr. et al. (2005a), o teste de confiabilidade
€ o recurso estatistico capaz de verificar a consisténcia interna de uma variavel, ou de um
conjunto delas, com o que se pretende medir.

A fim de verificar a consisténcia interna dos dados, foi implementada a anélise de
confiabilidade por meio do coeficiente Alfa de Cronbach, que, segundo Souki e Neto (2007),
representa o percentual da variancia dos dados que estdo livres de erros aleatdrios. Para esta
pesquisa, conforme Hair Jr. et al. (2005a), Hair Jr. et al. (2005b) e Churchill Jr. (1979), esse

indice deveria apresentar valores superiores a 0,7.
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3.2.2.2 Regressao linear multipla

Na seqiiéncia, com o intuito de explicar como a satisfacdo geral dos clientes responde
a mudancas em cada um dos atributos avaliados na pesquisa, utilizou-se a técnica de regressao
linear. Essa escolha vem ao encontro com as idéias propostas por Hair Jr. et al. (2005a), uma
vez que, segundo o autor, a regressdo linear pode ser definida como uma técnica estatistica
que deve ser utilizada quando o objetivo do pesquisador € analisar os efeitos de varidveis
independentes sobre uma varidvel dependente.

De modo semelhante Pestana e Gageiro (2005) definem a regressdo linear multipla
como uma técnica descritiva e inferencial, que possibilita a andlise da relacdo entre uma
variavel dependente e um conjunto de varidveis independentes. Nessa mesma linha, Johnson e
Wichern (2002) afirmam que o objetivo desta técnica € desenvolver uma equacdo que permita
explicar a varidvel de resposta (varidvel dependente), tomando valores fornecidos para as
variaveis independentes.

Um outro ponto importante relativo a técnica de regressdo linear multipla € a
acuracidade do modelo de regressdo, que pode ser aferida, de acordo com Maddala (1992)
utilizando-se o coeficiente de determinacao (R?), definido como a propor¢do da variancia da
variavel dependente que € explicada pelas varidveis independentes. O valor deste coeficiente
pode variar entre 0 e 1, sendo que quanto mais proximo de 1 maior o poder explicativo do

modelo de regressao.



PARTE EMPIRICA



4 PESQUISA QUALITATIVA

Como ja explicitado anteriormente, a fim de obter uma melhor visdo e compreensao
do contexto e do problema de pesquisa (MALHOTRA et al., 2005), a primeira fase da
investigacdo se constitui de uma pesquisa qualitativa, que permitiu que fossem investigadas as
motivagdes e pensamentos subjetivos dos clientes (AAKER; KUMAR; DAY, 2004).

Sendo assim, as técnicas de pesquisa qualitativa, de acordo com Skinner, Tagg e
Holloway (2000), enfatizam a andlise das experiéncias pessoais em relacdo a eventos,
processos e estruturas. O objetivo das técnicas qualitativas, de acordo com Hellebusch (2000),
consistem em: (i) ajudar a refinar conceitos; (ii) conhecer reacdes gerais; (iii) aprender a
linguagem do cliente e; (iv) explorar novas dreas.

Para tanto, a fim de implementar essa fase da pesquisa, lancou-se mao das entrevistas
individuais em profundidade, com uma abordagem semi-estruturada, bem como da andlise de
documentos e registros de pesquisas de satisfacdo realizadas com os clientes dos laboratérios
da UCS em periodo anterior 2 realizacio da presente pesquisa. E importante destacar que o
desafio da pesquisa qualitativa ndo estd na coleta dos dados, e sim na forma de interpretacao e
utilizacdo dos mesmos (WOLCOTT, 1994). Neste sentido, a seguir, sdo descritos 0s
procedimentos e caracteristicas das entrevistas, a andlise de documentos realizada e os

resultados da primeira fase da pesquisa.

4.1 ENTREVISTAS INDIVIDUAIS EM PROFUNDIDADE

O método de entrevistas individuais em profundidade permite ao pesquisador explorar
profundamente o objeto de pesquisa, extraindo do entrevistado suas crencas e conviccoes a
respeito do tema de estudo (RIBEIRO; MILAN, 2004). Dessa forma, para realizar o
levantamento dos atributos atinentes a satisfacdo com os servigos prestados pelos laboratoérios

universitarios em estudo, as entrevistas individuais em profundidade semi-estruturadas
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consistem em um procedimento adequado, uma vez que esse método de coleta de dados
verbal, permite que o respondente fale sobre suas opinides e motivagdes (KOTLER;
KELLER, 2006).

Além disso, conforme Malhotra et al. (2005), as entrevistas individuais em
profundidade objetivam descobrir questdes atinentes ao estudo, uma vez que o respondente €
induzido a comentar sobre suas percepcodes, crengas e atitudes em relacdo ao tema de
pesquisa. Uma das vantagens do método, conforme Vieira e Tibola (2005), consiste no fato de
que a informagao fornecida pelo entrevistado pode ser mais completa e detalhada. Isso se da
porque, conforme os autores, a entrevista € adaptdvel e permite modificacdes durante a
conducdo de seu processo. O método permite, inclusive, que, caso haja necessidade, o
pesquisador retorne a campo para ampliar e aprofundar a conversagdo com o entrevistado
(GODOI; MELLO; SILVA, 2006).

E importante ressaltar, também, que as entrevistas individuais realizadas contemplam
o posicionamento dos entrevistados, bem como as observacdes feitas pelo proprio pesquisador
(WOLCOTT, 1994). Sendo assim, as entrevistas permitem que sejam feitas andlises que
possibilitem a identificacio de elementos que auxiliem no desenvolvimento do assunto
pesquisado (FLICK, 2004). Com esse intuito, foram realizadas entrevistas individuais em
profundidade que possibilitaram a realizacdo de um levantamento dos atributos atinentes a
satisfacdo com os servigos prestados pelos laboratérios universitdrios em estudo.

As entrevistas foram previamente agendadas e realizadas no periodo de 28 de abril a
15 de maio de 2008 in loco nas empresas e laboratdrios que fizeram parte da amostra. Todas
as entrevistas foram gravadas, a fim de, posteriormente, realizar sua transcri¢do, facilitando,
assim, a andlise e interpretacdo dos dados. As dezesseis entrevistas realizadas somaram um
total de 560 minutos, com duragdo média de 35 minutos cada uma, o que estd de acordo com
o proposto por Wolcott (1994), que sugere que o tempo médio das entrevistas ndo ultrapasse o

tempo de uma hora.

4.1.1 Caracterizacao da amostra

Ao optar pela realizacdo de entrevistas individuais em profundidade, tomou-se o
cuidado de definir, como participantes potenciais da amostra, individuos com conhecimento e

experiéncia profissional ligados ao tema da pesquisa (MILAN; RIBEIRO, 2003).
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Sabe-se que a pesquisa qualitativa utiliza amostras pequenas e estatisticamente nao-
representativas (HELLEBUSCH, 2000). No entanto, a fim de obter consisténcia nos
resultados, optou-se por compor a amostra com entrevistados pertencentes a trés grupos
distintos, mas que t€m relagdo direta com o objeto de estudo. Desse modo, os entrevistados
pertencem a um dos seguintes grupos: (i) colaboradores das empresas-cliente dos laboratorios;
(i1) colaboradores dos laboratérios da UCS, que trabalham diretamente na realizacdo dos
ensaios e dos testes e no atendimento as empresas-cliente e; (iii) membros da equipe
administrativa do Programa UCS Servigos Tecnoldgicos.

Para a escolha dos entrevistados, que sdo colaboradores das empresas-cliente dos
laboratdrios, foi selecionada uma empresa-cliente de cada laboratério. O critério para essa
selecao foi o fato da empresa ter utilizado, pelo menos uma vez, o servigo dos laboratorios
nos udltimos doze meses. De posse dos nomes das empresas identificadas, a escolha do
colaborador a ser entrevistado foi um processo conjunto entre a pesquisadora e o responsavel
técnico de cada laboratério. Os laboratérios mantém uma listagem, na qual, para cada uma das
empresas-cliente, consta o nome do responsdvel pela solicitacdo dos servigos e pela
manutencdo do contato com o laboratério. Sendo assim, por vivenciarem o processo de
prestacdo de servicos de modo mais efetivo junto aos clientes, estas foram as pessoas
escolhidas para compor este extrato da amostra.

A fim de compor o extrato da amostra referente aos colaboradores dos laboratdrios,
optou-se por entrevistar os responsaveis técnicos dos laboratdrios, uma vez que essas sio as
pessoas que tratam diretamente com as empresas na elaboracdo do contrato de prestacao de
servigo, além de realizarem os ensaios € os testes € assinarem os laudos finais que sdo
emitidos.

O terceiro extrato da amostra, que diz respeito aos membros da equipe gestora do
Programa UCS Servicos Tecnoldgicos, foi composto pelo Coordenador do Programa e pela
Gerente da Qualidade, responsavel pela implantacdo e pelo monitoramento do Sistema de
Qualidade dos laboratdrios e pela coordenacdo do processo de acreditagdo dos mesmos pela
Norma NBR ISO/IEC 17025.

A principio, o primeiro extrato seria composto por uma empresa-cliente de cada
laboratério (totalizando oito empresas), o segundo composto por oito colaboradores dos
laboratdrios, sendo um responsdvel técnico de cada laboratdrio, e o terceiro por membros da
equipe administrativa, ou seja, o coordenador e a gerente da qualidade do Programa UCS

Servigos Tecnoldgicos. Dessa forma, a amostra seria composta por 18 elementos.
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No entanto, conforme as entrevistas foram sendo implementadas e transcritas, devido a
saturacdo de resultados, a amostra para esta fase da pesquisa foi finalizada com dezesseis
entrevistados: sete colaboradores das empresas-cliente, sete responsaveis técnicos e os dois

membros do corpo gerencial do Programa UCS Servicos Tecnoldgicos.

4.1.2 Roteiros basicos de questoes

Conforme Aaker, Kumar e Day (2004), o método qualitativo, mais especificamente, as
entrevistas individuais em profundidade, ndo requer, necessariamente, a aplicacdo de
questiondrios estruturados, o que possibilita uma maior profundidade na coleta dos dados.
Neste sentido, com o intuito de otimizar o processo de coleta de dados, optou-se pela
utilizacdo de uma abordagem semi-estruturada, mediante a aplicacdo de um roteiro basico de
questdes. O roteiro basico de questdes foi preparado de acordo com a metodologia descrita,
adaptando-se o conteido conforme os estudos desenvolvidos por Ribeiro e Milan (2004),
Milan e Ribeiro (2003) e Milan, Brentano e De Toni (2008), com as questdes categorizadas da

seguinte forma:

a) questdes iniciais: realizadas com a finalidade de estabelecer uma comunicagao
entre as partes;

b) questdes de transicdo: destinadas a iniciar a introducdo ao tema especifico da
pesquisa;

c) questdes centrais: que consistem nas questdes basicas da pesquisa;

d) questdes resumo: permite verificar a confirmagdo das opinides dadas pelo
respondente durante a entrevista;

e) questdes finais: conduzem para o final da entrevista, permitindo ao respondente

acrescentar informagdes adicionais.

E importante salientar que os roteiros bdsicos de questdes foram elaborados para servir
como uma orientacdo geral para as entrevistas, pois a pesquisadora dispunha de total
liberdade para incrementar e aprofundar a discuss@o com questdes adicionais, que porventura

pudessem surgir ao longo das conversas com os entrevistados.
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As questdes foram desenvolvidas com o objetivo de obter subsidios para uma melhor
compreensdo a respeito da qualidade dos servicos prestados pelos laboratérios acreditados ou
em processo de acreditagdo da UCS. Para tanto, devido ao fato da amostra ser constituida por
trés grupos distintos, foram elaborados trés roteiros basicos de questdes: um a ser aplicado aos
colaboradores das empresas-cliente (Apéndice A), um a ser aplicado aos colaboradores dos
proprios laboratdrios (Apéndice B) e outro a ser empregado nas entrevistas com os membros
do corpo gerencial (Apéndice C). Vale ressaltar que, antes de sua aplicac¢do, todos os trés
roteiros basicos de questdes foram avaliados por um especialista que atua nos laboratérios e
um especialista em qualidade em servicos, além de passar por um pré-teste com dois

entrevistados para ajustes de conteddo e forma, resultando em suas versdes finais.

4.1.3 Atributos identificados na analise das entrevistas

A fim de alcangar o objetivo principal da fase qualitativa da pesquisa, apds a aplicacao
dos roteiros bésicos de questdes, realizou-se a transcri¢do integral do relato dos entrevistados.
De acordo com Wolcott (1994), a descricdo das entrevistas consiste na exposicdo das
informacdes extraidas das manifestacoes do entrevistado, bem como das observacdes do
entrevistador.

Apés a transcricdo das entrevistas, realizou-se a andlise de conteido das mesmas.
E importante destacar que, segundo Moraes (1994), a andlise de conteido consiste num
conjunto de técnicas utilizado para andlise e interpretacdo dos dados, aplicada,
preferencialmente, ao exame de documentos escritos, discursos, dados de comunicacdo e
semelhantes. Estas técnicas, conforme Laville, Dione e Siman (1999), procuram demonstrar a
estrutura e os elementos do conteddo coletado, a fim de esclarecer suas diferentes
caracteristicas e significacdo, sem, no entanto, constituirem-se em um método rigido, mas sim
em um conjunto de possiveis vias de abordagem, nem sempre balizadas.

Dessa forma, aplicou-se a técnica de andlise de conteido com o intuito de aprofundar
o entendimento dos dados coletados por meio das entrevistas, bem como para atender ao
proposito e objetivos desta fase da pesquisa. Sendo assim, sdo apresentados os principais
excertos provenientes das entrevistas individuais em profundidade, que permitiram identificar

os atributos que, sob a otica das empresas-cliente e dos demais publicos entrevistados, estdo
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relacionados a qualidade dos servigos prestados pelos laboratérios em estudo e que impactam
na satisfacdo dos seus clientes ou usudrios.

A fim de facilitar a compreensao, os sete colaboradores das empresas-cliente, os sete
responsaveis técnicos dos laboratérios e os dois membros da equipe gerencial do Programa
UCS Servicos Tecnoldgicos serdo referenciados, respectivamente, pelas letras CE, CL e EG,
seguidas de um numeral, atribuido de acordo com a ordem da realizacdo da entrevista. Cabe
destacar que, no intuito de preservar o anonimato dos entrevistados, nao serdo revelados os
dados de perfil dos respondentes.

Um dos aspectos que chamaram a atencdo durante a andlise das entrevistas reside no
fato de haver uma certa congruéncia entre os atributos da qualidade detectados nos trés
diferentes grupos que compdem a amostra. Pode-se citar, como exemplo claro deste fato, a
questdo relacionada ao “prazo de entrega dos resultados”. Este atributo aparece em quase
todas as entrevistas, ou seja, recebe destaque tanto no discurso dos clientes e prestadores de

servico, quanto nas falas do corpo gerencial, como pode ser observado nos excertos a seguir:

z

Outro ponto importante é a agilidade na resposta dos resultados
(ENTREVISTADO EG2).

O que impacta muito na satisfacdo do cliente é o prazo [de entrega dos
resultados] (ENTREVISTADO CL6).

Uma coisa bastante interessante é o prazo. Ndo adianta eu mandar fazer um
teste e me dizerem que vai demorar 30 dias para ficar pronto, entendeu?
(ENTREVISTADO CE2).

Hoje o nosso principal quesito é o prazo de entrega [dos resultados]
(ENTREVISTADO CE3).

E importante salientar que o atributo “pontualidade na entrega” aparece em alguns
discursos de modo muito préximo ao atributo “prazo na entrega dos resultados”. Apesar de
alguns entrevistados usarem expressoes de mesmo significado para se referirem a estes dois
atributos que, em sua esséncia, sdo coisas distintas, a separacao desses dois conceitos pdde ser
feita por meio de perguntas adicionais realizadas durante a entrevista.

Ao tratar da questdo da pontualidade, um outro atributo identificado nas entrevistas
com os clientes dos laboratérios foi a questdo do laboratério comunicar a empresa caso haja
um imprevisto na realiza¢do dos ensaios e dos testes. Este atributo, nomeado como “atitude de
comunicar a empresa caso haja problemas no cumprimento do prazo”, segundo os

entrevistados, tem sua importancia no fato de que a empresa, caso saiba do imprevisto, podera
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refazer a programacao das atividades que sdo dependentes do resultado do ensaio ou do teste

contratado.

7

O problema é que eles ndo ligam avisando quando vai atrasar e isso €
importante. Uma vez ja me ligaram, mas foi excecdo (ENTREVISTADO
CE?Y).

[...] Quando eles estavam [pessoal do laboratério] com um problema no
equipamento [...] ndo nos comunicaram. Eu jé tinha enviado as minhas
amostras para l4 e eu estava aguardando o resultado hd mais de uma semana
e eu ndo sabia que tinha esse problema (ENTREVISTADO CE6).

Se o laboratdrio for perder o prazo [atrasar e entrega do resultado], dois dias
antes de perder o prazo ele tem que ligar para o cliente e explicar e, as
vezes, até expor a fragilidade, mas o cliente tem de sentir que o laboratério
estd preocupado com ele (ENTREVISTADO EG2).

Outro atributo bastante presente no discurso dos entrevistados se refere a “cordialidade
no atendimento” da equipe dos laboratérios. Esse atributo aparece apontado nos trés grupos

de entrevistados e em praticamente todas as entrevistas.

[...] sempre me atenderam muito bem, as pessoas sdo muito bem educadas
[...] nunca tive problema no trato (ENTREVISTADO CE6).

[...] a cordialidade no atendimento de um laboratério é um diferencial
(ENTREVISTADO EG2).

Na minha opinido, o mais importante é o atendimento. De vocé chegar e
conversar direitinho com o cliente, especificar o que vai ser feito
(ENTREVISTADO CL1).

Por se tratar de uma prestacdo de servicos que envolve aspectos bastante técnicos, um
dos atributos que recebeu destaque na maioria das entrevistas se refere a “qualificacdo da
equipe técnica”, que realiza os ensaios e os testes. Em algumas entrevistas, fica claro que, por
se tratar de laboratérios de uma universidade, a expectativa quanto ao preparo técnico da
equipe dos laboratdrios € ainda maior. A relevancia desse atributo estd expressa claramente

nos excertos que seguem:

Se vocé tem uma pessoa que sé opera a maquina, que s6 faz o ensaio
puramente dito e uma outra pessoa que conhece mais, que pode colaborar
com o ensaio, que vai ter mais detalhes sobre aquilo que tu precisa, ¢ bem
melhor (ENTREVISTADO CE3).

Tem que ser alguém que tenha conhecimento na drea. Um leigo até aprende,
porque trabalho de laboratério € simples [...]. Porque aprender técnicas de
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realizar uma andlise é facil [...]. S6 que tem de ter o conhecimento para
saber o que esta fazendo, né? (ENTREVISTADO CE6)

[...] aqui na UCS nés temos o pessoal qualificado, que consegue conversar
com o cliente e resolver os problemas dele e, provavelmente, ndo tenha isso
em outros laboratérios. Ou até tenha, mas ndo da maneira como nds temos
aqui (ENTREVISTADO CL1).

A nossa equipe € altamente qualificada. Dificilmente alguém vai ter numa
empresa o que nds temos aqui (ENTREVISTADO EG1).

A importancia deste atributo reflete de maneira imediata na formacdo da expectativa
por parte do cliente no que diz respeito as ‘“solugdes técnicas propostas pela equipe do
laboratério”. Fica evidente, em alguns momentos, a necessidade do cliente que, ao se deparar
com algum problema para o qual, em principio ndo sabe a soluc@o, busca respaldo na
universidade e nos servigos oferecidos pelos seus laboratorios.

Nas entrevistas também foi possivel perceber que o fato de o laboratério estar ligado
diretamente a uma universidade repercute de forma direta nas expectativas quanto a aceitacao
dos resultados apresentados nos laudos, ou seja, quanto a credibilidade do resultado final. Na
pratica, de acordo com os entrevistados, a “credibilidade da marca UCS” significa que a
empresa, ao apresentar ao seu cliente, ou fornecedor, o laudo de um ensaio ou teste
proveniente de uma IES, provavelmente terd seu resultado menos contestado. Essa idéia pode

ser observada nos trechos que seguem:

Por ter o nome [marca] de uma universidade envolvida vocé tem que
esperar um algo a mais. E até na hora de apresentar esses laudos para os
clientes ou para algum fornecedor tem mais peso do que se for de um
laboratério que ndo for de uma universidade (ENTREVISTADO CE3).

A UCS jé tem um nome [marca] bem conceituado, e isso, com certeza,
conta um monte. Entre o cliente fazer na UCS, que € a Unica universidade
da serra, e um laboratério que ndo tem nome conceituado, é ébvio que ele
vai fazer aqui (ENTREVISTADO CL1).

Um dos nossos pontos fortes € a marca da universidade. [...] Quando uma
empresa diz que utiliza os laboratérios da UCS ela espera que o cliente dela
entenda isso como uma coisa boa (ENTREVISTADO EG1).

Além desses atributos, alguns aspectos relacionados ao ambiente fisico, como a sua
“infra-estrutura do laboratério”, a “qualidade dos equipamentos” e o “controle e manutencao

dos equipamentos”, também apareceram com bastante freqii€éncia nos relatos obtidos:
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O visual chama muito aten¢do. Se eu entrar no laboratério e enxergar
maquinas novas e boas instalacdes, pra mim ji causa uma boa impressao
(ENTREVISTADO CE3).

Eu acho que € dificil uma empresa investir em estrutura como ndés ja temos
aqui (ENTREVISTADO EG1).

Uma vez que nds somos uma universidade, [...] a manutencdo dos nossos
equipamentos e o cuidado com toda a infra-estrutura realmente existe
(ENTREVISTADO CL3).

Um dos nossos pontos fortes € a infra-estrutura, a parte de equipamentos
mesmo [de tecnologia] (ENTREVISTADO EG2).

Aqui nds temos equipamentos novos, calibrados [...] (ENTREVISTADO
CL2).

Cabe ressaltar que, por se tratar de uma prestacao de servicos relacionada a realizacao
de ensaios e de testes em corpos de prova, a ‘“confiabilidade dos resultados” é um dos
principais aspectos mencionados quando os clientes sdo questionados a respeito dos atributos
mais importantes para a sua satisfacdo quanto aos servigos prestados. No entanto, essa visao
nao é restrita as empresas-cliente, aparecendo, inclusive, nos discursos dos outros dois grupos
que compde a amostra. E relevante destacar que nem todos os entrevistados fazem uma clara

distin¢do entre a questdo da confiabilidade e a “precisdo dos resultados”.

O ponto mais importante € a confiabilidade do resultado. Esse € o essencial.
[...] Se eu mando fazer o ensaio na UCS € porque justamente hoje eu nio
confio no resultado do teste que eu faco aqui na empresa
(ENTREVISTADO CEA4).

O primeiro aspecto eu diria que € a confiabilidade do resultado. O cliente
tem que realmente entender que o laboratério seja confidvel
(ENTREVISTADO EG2).

O cliente comenta muito sobre a confiabilidade. Mesmo que os resultados
ndo sejam aqueles que ele esperava, eles dizem “pelo menos agora eu sei o
que fazer (ENTREVISTADO CL7).

Outro ponto que merece destaque, refere-se a questdo da “localizagdo da UCS”.
Muitos entrevistados afirmam que o fato da universidade localizar-se na mesma cidade que a
sua empresa ¢ um fator de grande impacto na escolha pela realizacdo dos testes nos
laboratérios da UCS. No entanto, um problema levantado tanto pelos representantes das
empresas-cliente quanto pelos proprios colaboradores dos laboratérios diz respeito a

dificuldade relacionada a “localizac¢do do(s) laboratorio(s) dentro da UCS”. Ou seja, enquanto

a questao da proximidade geogréafica € vista pelos entrevistados como um aspecto positivo, a
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dificuldade de encontrar o laboratério dentro da prépria universidade tona-se um ponto
negativo.

E necessdrio salientar que nem todos os clientes levantaram essa questdo, pois alguns
ndo vém até a universidade fazer a entrega de suas amostras, uma vez que contam com 0O
servico de coleta. Porém, se forem levados em consideracdo os clientes que se deslocam até a
Universidade para entregar e recolher seu material, esse nimero passa a ser bastante

expressivo. Esse aspecto pode ser observado nos excertos que seguem.

Usar 0s laboratérios da UCS tem uma facilidade. Eles sdo na cidade. E mais
facil. E mais perto (ENTREVISTADO CE1l).

A proximidade da UCS € um dos motivos que nos faz usar os laboratérios
deles. Logico que se existisse outros laboratdrios na cidade que fizesse os
ensaios que a gente precisa, a gente nao iria descartar a UCS, mas iria ter
concorréncia, né? Irfamos fazer testes 14 e no outro lugar, dai a gente
poderia analisar preco, qualidade, como existe em qualquer mercado
(ENTREVISTADO CE2).

A localizagdo do laboratério dentro da UCS eu acho que ainda é um
problema, porque os clientes demoram muito para encontrar o laboratério
(ENTREVISTADO CL1).

O quesito “preco dos ensaios e dos testes” foi mencionado em todas as entrevistas
feitas com os clientes dos laboratérios e, no entanto, ndo apresentou ocorréncia nos relatos
dos membros da equipe gerencial. Fica claro no relato do Entrevistado CE4 que, quando
atendidos os fatores que ele julga essenciais na prestacdo deste tipo de servico, o preco passa a
ser um fator importante. Outro atributo relacionado a esse aspecto diz respeito a existéncia de
uma “taxa de urgéncia” para a realizacdo de ensaios que necessitam de um retorno mais

rapido.

[...] Em terceiro lugar, eu levo em consideracio o preco, mas é bem depois
da confiabilidade e do prazo (ENTREVISTADO CE4).

Se tivesse concorréncia de outros laboratérios na cidade, a gente iria
analisar mais o preco (ENTREVISTADO CE2).

A gente gostaria de fazer com rapidez com o mesmo custo, mas as vezes, a
gente se obriga a apagar a taxa de urgéncia (ENTREVISTADO CE1).

E importante destacar que alguns atributos levantados nas entrevistas podem ser
agrupados, uma vez que no contexto do discurso apresentam o mesmo significado. E o caso

de fatores como ‘“adequacdo do ensaio as necessidades do cliente” e “atendimento
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personalizado ao cliente”, que representam a necessidade do cliente de ter um atendimento

que corresponda aos seus interesses especificos. Nesta pesquisa, esses atributos foram

condensados sob a expressado “atendimento das necessidades especificas da empresa”.

Se existe uma necessidade especifica da empresa, temos de fazer um
trabalho especializado. Eles nos consultam e a gente convida para uma
reunido, tragamos um plano e executamos (ENTREVISTADO CL3).

[...] E como se fosse uma consultoria. Vocé chega no laboratério com um
produto querendo um teste especifico e eles orientam qual é a maneira de
conseguir mais detalhes do material (ENTREVISTADO CE3).

O cliente quer ser atendido de forma personalizada, ele quer ser tnico. [...]
O problema dele é unico e eu tenho que resolver o problema dele
(ENTREVISTADO EG1).

Além desses, ha também o caso dos atributos relacionados ao atendimento telefonico,

que aparece sob as expressdes “agilidade no atendimento telefénico”, “qualidade do

atendimento por telefone” e “encaminhamento das ligacdes”. Cabe destacar que essas trés

N

manifestacoes remetem a “eficiéncia do atendimento telefonico”, enquanto outro atributo,

“esclarecimento de duvidas via telefone”, apesar de estar relacionado ao atendimento

telefonico, tem conotacdo distinta. Essa diferenca fica clara nos excertos a seguir:

As vezes as ligacdes se perdem aqui dentro (da universidade) e isso eu acho
um problema sério (ENTREVISTADA CL1).

A gente tem um relacionamento muito por telefone, porque os clientes estao
sempre ligando para pedir informacdo, para pedir opinido [...]
(ENTREVISTADO CL2).

Ainda no que se refere as diferentes citagdes que remetem ao mesmo atributo, destaca-

se os trechos que dizem respeito aos “critérios utilizados para a realizacdo dos ensaios e

testes”. A esse atributo podem-se relacionar as expressoes: “método de andlise utilizado”,

“realizacdo do ensaio segundo normas estabelecidas” e ‘“adocdo de critérios rigidos na

realizacdo do ensaio”.

O método de andlise utilizado € muito importante para eu poder ter
confianca de que o resultado vai estar correto (ENTREVISTADO CE6).

Os critérios para a realizagdo do ensaio sdo extremamente importantes.
O laboratorista precisa ser criterioso, detalhista (ENTREVISTADO CL6).
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O cliente quer que o ensaio seja feito de forma adequada, de acordo com as
normas (ENTREVISTADO EG1).

Outro aspecto no qual aparecem expressdes semelhantes estd diretamente relaciona a
presteza no atendimento, que estd referida em aspectos como: ‘“disponibilidade do
laboratorista em atender o cliente” e “atitude solicita com o cliente”. Para fins de facilitar a
compreensdo do respondente, serd feita a unificacdo desses atributos sob a expressao

“disponibilidade em atender o cliente”.

Uma das coisas que mais impacta na satisfacdo do cliente € o atendimento,
a disponibilidade em atender o cliente (ENTREVISTADO CL3).

[...] Outro ponto importante eu acho que € p6 relacionamento com o cliente.

A gente é super solicito. Se tiver que ir na empresa para discutir um
resultado, a gente vai, a qualquer hora (ENTREVISTADO CL2).

Além dos fatores ja mencionados, outros foram relatados nas entrevistas, porém com
menor freqii€ncia, sendo alguns deles, inclusive, citados apenas por um entrevistado. Sdo eles:
“atendimento pds-ensaio”, “atendimento via-e-mail”, “certificacdo do laboratério”, “clareza
das informagdes do relatério final”, “clareza na discriminagdo dos ensaios na nota fiscal”,
“clareza nas informacdes prestadas”, “comprometimento da equipe técnica com o cliente”,
“confianca existente na relacdo entre laboratorista e cliente”, “confidencialidade dos
resultados”, “controle das instalacdes do laboratério (temperatura, umidade)”, “cuidado no
encaminhamento das amostras”, “estacionamento”, “explicacdes a respeito da realizacdo do
ensaio”, “forma de apresentacdo do relatério final”, “fornecimento de informagdes prévias a
respeito dos resultados dos ensaios”, ‘“horario de atendimento do laboratério”,
“imparcialidade dos resultados”, “nimero de pessoas que compde a equipe do laboratério”,

99 ¢ 99 ¢

“organizacdo interna do laboratério”, “orientacdes em relacao ao corpo de prova”, “servigo de
coleta das amostras”, “tempo de emissdao da nota fiscal” e “variedade dos servigos oferecidos
pelo laboratério”.

Na Figura 12, é possivel observar a listagem final dos atributos identificados através
da andlise de contetido das entrevistas individuais em profundidade, bem como o nimero de

vezes que cada atributo foi citado no discurso dos entrevistados de cada grupo da amostra.
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Citacoes

Atributos Identificados por Meio das Entrevistas CL | EG

Atendimento das necessidades especificas da empresa

Atendimento pds-ensaio

Atendimento via e-mail

Atitude de comunicar a empresa caso haja problemas no cumprimento do prazo

Certificagcdo do laboratério

Clareza das informagdes do relatdrio final

Clareza na discriminacdo dos ensaios na nota fiscal

Clareza nas informagdes prestadas

Comprometimento da equipe técnica com o cliente

Confiabilidade dos resultados

Confianga existente na relacio entre o laboratorista e o cliente

Confidencialidade dos resultados

Controle das instala¢des (temperatura, umidade,...)

Controle e manutencio dos equipamentos

Cordialidade no atendimento

Credibilidade da marca UCS

Critérios utilizados para realizacdo dos ensaios e testes

Cuidado no encaminhamento das amostras

Disponibilidade em atender o cliente

Esclarecimentos de duvidas via telefone

Estacionamento

Eficiéncia do atendimento telefénico

Explicacdes a respeito da realizacio do ensaio

Forma de apresentacdo do relatério final

Fornecimento de informacdes prévias a respeito dos resultados dos ensaios

Horario de atendimento

Imparcialidade dos resultados

Infra-estrutura do laboratério

Localizacdo da UCS

Localizacdo do(s) laboratério(s) dentro da UCS

Numero de pessoas que compde a equipe do laboratdrio

Organizagdo interna do laboratério

Orientagdes em relagdo ao corpo de prova

Pontualidade na entrega

Prazo de entrega dos resultados (tempo necessdrio para a execucdo do servigo)

Precisao dos resultados

Preco dos ensaios e testes

Qualidade dos equipamentos

Qualificacdo da equipe técnica

Servigo de coleta de amostras

Solugdes técnicas propostas pela equipe do laboratdrio (resolubilidade)

Taxa de urgéncia (possibilidade de diminuir o prazo de entrega)

Tempo de emissdo da nota fiscal

'—‘O'—‘I\J-PUI-P\]N-PNNHOOUJ#—‘OO'—‘O'—‘ONOOHHNMOOOH#OHO'—‘ONOOOQ

NN = ||| P NN O[OV =N == W= N[N N|[WR W= == [N = (O = (D= [ = = | = |
el Ll K=\ 2 (=11 S A i L | SR Ll el fen) Ll K ) Tl | Sl o) fen)) feo)l fen ) faol L} Ken ) Fan B} \O R Y Il |\ 21 \S J fell fen] ke ) fan ) | \V ] fen ) fen ) fen) fen ) Fanl) | \O ] Ran ) Fawl 1)

Variedade dos servicos oferecidos pelo laboratério

Figura 12: Atributos identificados por meio das entrevistas
Fonte: Dados provenientes das entrevistas individuais em profundidade realizadas.
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4.2 ANALISE DE DOCUMENTOS

No ano de 2007, durante a fase de implementacdo da Norma NBR ISO/IEC 17025 nos
laboratérios da UCS, a equipe gestora do Programa UCS Servicos Tecnolégicos realizou uma
pesquisa de satisfacdo junto aos seus clientes. A pesquisa de satisfacdo realizada visava
cumprir um dos pré-requisitos da norma, que exige que seja feito um monitoramento
periddico da satisfacdo do cliente.

A referida pesquisa foi realizada por telefone e por e-mail a uma amostra de 281
empresas € consistia em oito blocos de questdes (ver Figura 13), que abordavam quesitos
relacionados aos seguintes temas: (i) motivacdes do cliente para utilizar os servicos de uma
laboratdrio; (ii) formas pela qual o cliente tomou conhecimento do servico dos laboratérios da
UCS; (iii) vantagens competitivas dos laboratdrios; (iv) aspectos do atendimento; (V)
satisfacdo geral com o atendimento; (vi) andlise comparativa com o0s servigos realizados por
outros laboratdrios; (vii) pontos fortes e fracos do laboratério e; (viii) espago para comentarios
e sugestdes. O questiondrio ainda apresentava uma questao na qual o cliente deveria apontar
um ponto forte do laboratério, bem como um aspecto a ser melhorado.

Os blocos 1, 2 e 3, consistiam numa questdo aberta em que os respondentes deveriam
indicar os atributos relativos ao aspecto que era questionado. J4 os blocos 4 e 5, solicitavam
que, em cada item, fosse atribuido um nimero de 1 a 5, representando, respectivamente,
“muito insatisfeito” e “muito satisfeito”. No final dos blocos 4 e 5, caso o respondente
indicasse estar insatisfeito ou muito insatisfeito com algum atributo, era solicitado que o
mesmo indicasse o0 motivo de sua insatisfacao.

O bloco 6 requeria que o cliente do laboratério fizesse um comparativo entre os
servicos oferecidos pela UCS e seus concorrentes. Os concorrentes eram apontados pelo
proprio respondente e o comparativo era feito numa escala de 1 a 5, correspondendo,
respectivamente, a “muito pior” e “muito melhor”. Se o entrevistado indicasse mais de um
concorrente, era solicitado que ele fizesse esse comparativo com cada um dos concorrentes
apontados. No bloco 7, o cliente do laboratério deveria indicar um ponto forte do laboratério,
bem como um aspecto a melhorar. Por fim, o bloco 8 contava com uma pergunta aberta, na

qual o respondente tinha a oportunidade de fazer comentérios e/ou sugestoes.
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Blocos | Questoes Abordadas na Pesquisa de Satisfacao Realizada em 2007
1. Quais os principais aspectos analisados ao efetivar um contrato de trabalho com um

! laboratdrio?

2 2. Quais as formas pelas quais o Sr. (ou sua empresa) teve conhecimento dos servigos
prestados pelo Laboratdrio (nome do laboratério) da Universidade de Caxias do Sul?

3 3. Quais as principais vantagens competitivas do Laboratério (nome do laboratério) da

Universidade de Caxias do Sul?

4. A seguir vou solicitar que o Sr.(a) indique sua satisfacdo sobre o atendimento
recebido nos trabalhos realizados no Laboratério (nome do laboratério) da UCS. Por
favor, indique se o Sr.(a) estd Muito Insatisfeito, Insatisfeito, Indiferente, Satisfeito ou
Muito Satisfeito.

4 4.1 Tempo de resposta para entrega do contrato (proposta, orcamento,...).

4.2 Tempo para execugdo dos ensaios e andlises.

4.3 Cordialidade e educacdo das pessoas envolvidas.

4.4 Respostas satisfatorias as demandas feitas no laboratério (reclamagoes).

4.5 Informacdo ao cliente de qualquer desvio do contrato (assinalar quando for o caso).
5. E quanto aos servigos prestado, qual a sua satisfacdo com...

5.1 Atendimento do prazo estabelecido.

5.2 Qualidade dos servicos executados.

5.3 Apresentagdo dos resultados (layout, exatidao, clareza, objetividade).

5.4 Custo/Beneficio

5.5 Etica nos procedimentos

5.6 Confidencialidade dos dados.

5.7 Solugdes técnicas propostas pelos laboratdrios.

6. Dados para Benchmarking

6.1 Sua empresa j4 desenvolveu trabalhos com outros laboratérios? (Caso a resposta seja
negativa, pular para a questio 7)

6.1.1 De forma geral, como o Sr.(a) avalia o laboratério (nome do concorrente)
comparando com o Laboratério (nome do laboratério) da UCS?

6.1.2 E com relagdo ao preco?

7. Para finalizar a pesquisa, o Sr.(a) poderia resumir em uma palavra um ponto forte do
Laboratério (nome do laboratério) da UCS? E um aspecto a melhorar?

8 8. O Sr.(a) gostaria de fazer algum outro comentdrio ou sugestdo?

Figura 13: Pesquisa de satisfacdo realizada em 2007

Fonte: Pré-reitoria de Extensdo da Universidade de Caxias do Sul.

7

Cabe destacar que alguns dos atributos apontados na pesquisa sao coincidentes com
outros atributos que foram identificados por meio da andlise de conteido proveniente das
entrevistas individuais em profundidade, realizada na presente pesquisa. Essas equivaléncias
podem ser observadas, a seguir, conforme apresentado na Figura 14.

Dentre os elementos que foram citados como resposta as questdes abertas da pesquisa
de satisfacdo referida, alguns ndo foram levantados nas entrevistas realizadas na fase
qualitativa da presente pesquisa. Sao eles: “andlise do histérico dos ensaios”, “atualizacdo e
inovagdo técnica”’, “condi¢des de pagamento”, “ética nos procedimentos”, “relacdo custo

versus beneficio”, “respostas satisfatorias as reclamacdes feitas no laboratério” e “variedade

de equipamentos”.
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Atributos Questionados Atributos Identificados
na Pesquisa Anterior na Presente Pesquisa
Te{n.po para_execugao dos ensaios e equivale a... | Prazo de entrega dos resultados
analises
Cordlahdade ¢ educagio das pessoas equivale a... Cordialidade no atendimento
envolvidas

~ . Atitude de comunicar a empresa caso
Informagcdo ao cliente de qualquer

desvio do contrato equivale a... | haja problemas no cumprimento do
prazo

Atendimento do prazo estabelecido equivale a... Pontualidade na entrega

Confidencialidade dos dados equivale a... Confidencialidade dos resultados

Solugdes técnicas propostas pelos val Solugdes técnicas propostas pela equipe

laboratorios equivaie a... do laboratério (resolubilidade)

Figura 14: Equivaléncia entre os atributos da pesquisa realizada anteriormente e os atributos
identificados na presente pesquisa
Fonte: Dados provenientes da andlise documental realizada e das entrevistas individuais em profundidade.

Cabe salientar que a questdo da “atualizacdo e inovagdo técnica” remete
automaticamente a questao das solucdes técnicas propostas pela equipe do laboratério. Desta
forma, a fim de ndo confundir o respondente, na proxima fase da pesquisa, esses dois

elementos nao foram considerados como atributos distintos.

4.3. ATRIBUTOS QUE IMPACTAM NA SATISFACAO DOS CLIENTES

O objetivo da fase qualitativa da pesquisa consistia em identificar os atributos da
qualidade que impactam na satisfacdo dos usudrios dos servicos prestados pelos laboratérios
acreditados ou em processo de acreditacdo da UCS. Sendo assim, apds realizada a andlise de
conteddo das entrevistas e dos documentos coletados, o resultado final, ou seja, a relacdo dos

atributos identificados, pode ser observado na Figura 15.
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Atributos dos Servicos Relacionados a Satisfacao de Clientes

Analise do histérico dos ensaios

Atendimento das necessidades especificas da empresa

Atendimento pds-ensaio

Atitude de comunicar a empresa caso haja problemas no cumprimento do prazo

Certificacdo do laboratério

Clareza das informagdes do relatdrio final

Clareza na discriminagdo dos ensaios na nota fiscal

Clareza nas informacdes prestadas pela equipe do laboratério durante o processo de prestagdo de
Servicos

Comprometimento da equipe técnica com o cliente

Condi¢des de pagamento

Confiabilidade dos resultados

Confianga existente na relacio entre o laboratorista e o cliente

Confidencialidade dos resultados

Controle das instalagdes (temperatura, umidade,...)

Controle e manuten¢do dos equipamentos

Cordialidade no atendimento

Credibilidade da marca UCS

Critérios utilizados para realizagdo dos ensaios e testes

Cuidado no encaminhamento das amostras

Disponibilidade em resolver o problema do cliente

Eficiéncia do atendimento telefbnico

Eficiéncia do atendimento via e-mail

Esclarecimento de duvidas via telefone

Estacionamento

Etica nos procedimentos

Explica¢des consistentes a respeito da realiza¢do do ensaio

Forma de apresentacdo do relatério final

Fornecimento de informagdes prévias a respeito dos resultados dos ensaios

Horario de atendimento

Imparcialidade dos resultados

Infra-estrutura do laboratério

Localizacdo da UCS

Localizag¢do do(s) laboratério(s) dentro da UCS

Numero de pessoas que compde a equipe do laboratdrio

Organizacdo interna do laboratdrio

Orientagdes em relacdo ao corpo de prova

Pontualidade na entrega dos resultados

Prazo de entrega dos resultados (tempo necessdrio para a execucio do servigo)

Precisdo dos resultados

Preco dos ensaios e testes

Qualidade dos equipamentos

Qualificacdo da equipe técnica

Relagdo custo versus beneficio

Resposta satisfatdria as reclamagdes feitas ao laboratério

Servigo de coleta de amostras

Solugdes técnicas propostas pela equipe do laboratdrio (resolubilidade)

Taxa de urgéncia (possibilidade de diminuir o prazo de entrega)

Tempo de emissdo da nota fiscal

Tempo de resposta para entrega do contrato (proposta € or¢amento)

Variedade dos equipamentos

Variedade dos servicos oferecidos pelo laboratério

Figura 15: Atributos identificados na fase qualitativa da pesquisa
Fonte: Dados provenientes da pesquisa qualitativa realizada.



5 PESQUISA QUANTITATIVA

A segunda fase do trabalho compreendeu uma pesquisa quantitativa, de natureza
descritiva, tratando-se, portanto, de uma pesquisa conclusiva cujo objetivo central é descrever
um fendmeno relativo ao objeto de pesquisa (MALHOTRA, 2006). Nesta fase do trabalho, os
fenomenos a serem estudados referentes ao tema de pesquisa dizem respeito a identificacdo
das dimensdes da qualidade na prestacdo de servicos dos laboratérios da UCS e da relacdo
entre a satisfacdo geral dos clientes e os atributos identificados.

Dessa forma, seguindo as idéias de Churchill Jr. (1995), Hair, Jr., Bush e Ortinau
(2000), Aaker, Kumar e Day (2004) e Malhotra (2006), e com o propdsito de alcangar o
objetivo estabelecido para esta fase, implementou-se um método de coleta de dados por meio

da aplicag¢do de uma survey, cujas etapas serdo descritas nas proximas subsegoes.

5.1 QUESTIONARIO DE PESQUISA: VALIDACAO E PRE-TESTE

Finalizada a identificacido dos atributos da qualidade que impactam na satisfacdo dos
clientes ou usudrios dos servigos prestados pelos laboratérios em estudo, estabeleceu-se um
instrumento de coleta de dados no formato de um questiondrio estruturado, procedendo-se a
validacdo de contetido do mesmo. A validacdo de contetido, ou validade de face (KINNEAR;
TAYLOR, 1996; HAIR Jr.; BUSH; ORTINAU, 2000), é uma avaliacdo subjetiva da
representatividade do conteido das escalas utilizadas na mensuracdo dos construtos ou
variaveis em estudo (MALHOTRA, 2006).

A fim de realizar a validacdo de conteddo, o questiondrio foi submetido a trés experts
que atuam em 4reas relacionadas ao tema da pesquisa. Dois deles sdo professores doutores na
area de gestdo, com énfase em Marketing, e o outro € professor doutor na drea de Fisica, com

ampla experiéncia de atuacdo em laboratdrios universitarios.
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Segundo a andlise feita pelos experts, o atributo “controle das instalagdes
(temperatura, umidade,...)” ndo poderia ser avaliado pelos clientes, pois estes ndo t€ém acesso
em tempo integral as condi¢des climdticas dos laboratdrios. Ja o atributo “imparcialidade dos
resultados” foi apontado como desnecessdrio, pois este quesito seria avaliado no atributo
“ética nos procedimentos”. Segundo um dos experts, a ética na realizacdo dos ensaios e testes,
automaticamente implicaria num procedimento imparcial, sendo, portanto, atributos
redundantes. O mesmo ocorreu com o atributo “precisao dos resultados”, que estaria sendo
avaliado quando o cliente analisasse a “confiabilidade dos resultados”.

O atributo “nimero de pessoas que compde a equipe do laboratério”, foi considerado
inapropriado para ser submetido a uma avaliacdo feita pelo cliente, uma vez que este ndo tem
condi¢des de avaliar se a equipe tem um tamanho (nimero de colaboradores) adequado para
entregar o servico conforme o combinado. Um dos experts apontou para o fato de que este
atributo poderia ser analisado pelas pessoas que atuam no laboratério, mas que o cliente ndo
teria subsidios para tal.

Além desses, a “localizacdo da UCS” também sofreu criticas por parte dos
avaliadores, pois, segundo eles, a localiza¢do da universidade ndo podera ser alterada caso o
cliente do laboratério esteja insatisfeito com isso, ndo havendo necessidade, portanto, de
questiond-lo quanto a esse fato. Seguindo as recomendagdes dos experts, optou-se por
eliminar 5 dos 51 atributos que compunham a lista inicial de atributos (ver Figura 15), os

quais podem ser observados na Figura 16.

Atributos Eliminados na Validacio de Contetido
Controle das instala¢Oes (temperatura, umidade,...)
Imparcialidade dos resultados
Localizacdo da UCS
Nimero de pessoas que compde a equipe do laboratério
Precisdo dos resultados
Figura 16: Atributos eliminados com o processo de validacao de conteido
Fonte: Dados provenientes da pesquisa realizada.

Além disso, um dos experts sugeriu que os atributos “atitude de comunicar a empresa
caso haja problemas no cumprimento do prazo”, “qualificacdo da equipe técnica” e
“confianca existente na relacdo entre o laboratorista e o cliente” fossem reescritos a fim de
facilitar a compreensdo do respondente. Dessa forma, os referidos atributos passaram a ser
redigidos, respectivamente como: “comunicacdo antecipada caso haja descumprimento do

29 46

prazo”, “competéncia da equipe técnica” e “confianc¢a do cliente no laboratorista”.
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Concluida a etapa de validagcdo de conteddo, o instrumento de coleta de dados, com as
devidas alteracOes sugeridas pelos experts, foi submetido a um pré-teste. Para tanto, o
questiondrio foi aplicado a uma pequena amostra de respondentes a fim de identificar
possiveis problemas na compreensdo das questdes e corrigir eventuais defici€éncias no
instrumento (CHURCHILL Jr. 1995; AAKER; KUMAR; DAY, 2004).

Para a realizacdo do pré-teste, foram aplicados dez questiondrios. Cabe destacar que a
pesquisadora acompanhou todo o processo de preenchimento do questiondrio a fim de
observar e esclarecer as dividas que surgissem durante o processo. O tempo médio necessario
para o preenchimento do instrumento foi de cerca de 4 minutos e 30 segundos.

Durante a realizac@o dessa etapa, percebeu-se que alguns entrevistados ndo possuiam
informacdes para analisar determinados aspectos ou atributos. Dessa forma, optou-se por
eliminar do questiondrio os atributos em que 30% ou mais dos respondentes afirmaram nao
ter condicOes de avalid-los. Foi o caso dos seguintes atributos: “andlise do histérico dos

99 <¢ 99 <¢

ensaios”, “controle e manutencdo dos equipamentos”, “critérios utilizados para realizacdao dos
ensaios e testes”, “ética nos procedimentos” e “organizagdo interna do laboratério”. Optou-se,
também, por retirar da lista o atributo “esclarecimentos de duvidas via telefone”, uma vez que
boa parte dos entrevistados afirmou que essa varidvel estava sendo analisada no atributo
denominado “eficiéncia do atendimento telefonico”. Dessa forma, com a realizagdo do pré-

teste, mais 6 atributos foram eliminados do questiondrio, conforme mostra a Figura 17.

Atributos Eliminados Mediante o Pré-Teste do Questionario
Andlise do histérico dos ensaios
Controle e manutencio dos equipamentos
Critérios utilizados para realizacdo dos ensaios e testes
Esclarecimento de dividas via telefone
Etica nos procedimentos
Organizagdo interna do laboratério
Figura 17: Atributos eliminados mediante o pré-teste do questiondrio
Fonte: Dados provenientes da pesquisa realizada.

Além disso, foi detectado no pré-teste que alguns atributos necessitavam de uma
explicacdo adicional para serem melhores compreendidos pelos respondentes. Neste sentido,
foram incluidos comentdrios ao lado dos atributos ‘“cuidado no encaminhamento das
amostras”, “explicacdes consistentes a respeito da realizacdo do ensaio” e “forma de

apresentacao do relatério final”, que podem ser observados na Figura 18.
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Atributos que Necessitaram de Explicacao Adicional
Cuidado no encaminhamento das amostras (preservacgdo das caracteristicas, manuseio, ...)
Explicacdes consistentes a respeito da realizacdo do ensaio (explicacdes que tenham embasamento
técnico-cientifico)
Forma de apresentag@o do relatdrio final (estrutura, estética, ...)
Figura 18: Comentérios explicativos adicionados aos atributos
Fonte: Dados provenientes da pesquisa realizada.

Sendo assim, com a conclusdo da validagao de contetido e do pré-teste, o questiondrio
passou a ser composto por 40 atributos, conforme pode ser observado na Figura 19. Por fim,
cabe destacar que os dez casos coletados nesta etapa da pesquisa ndo foram incorporados a

amostra final.
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N°. Lista Final dos Atributos dos Servicos Relacionados a Satisfacio de Clientes

01 | Atendimento das necessidades especificas da empresa

02 | Atendimento pds-ensaio

03 | Comunicagdo antecipada caso haja descumprimento do prazo

04 | Certifica¢do do laboratdrio

05 | Clareza das informagdes do relatdrio final

06 | Clareza na discriminagdo dos ensaios na nota fiscal

07 Clareza nas informagdes prestadas pela equipe do laboratério durante o processo de prestagdao
de servicos

08 | Competéncia da equipe técnica

09 | Comprometimento da equipe técnica com o cliente

10 | Condicdes de pagamento

11 | Confiabilidade dos resultados

12 | Confianca do cliente no laboratorista

13 | Confidencialidade dos resultados

14 | Cordialidade no atendimento

15 | Credibilidade da marca UCS

16 | Cuidado no encaminhamento das amostras (preservacio das caracteristicas, manuseio,...)

17 | Disponibilidade em resolver o problema do cliente

18 | Eficiéncia do atendimento telefonico

19 | Eficiéncia do atendimento via e-mail

20 | Estacionamento

1 Explicacdes consistentes a respeito da realizagdo do ensaio (explicacdes que tenham
embasamento técnico-cientifico)

22 | Forma de apresentagdo do relatdrio final (estrutura, estética,...)

23 | Fornecimento de informacdes prévias a respeito dos resultados dos ensaios

24 | Hordrio de atendimento

25 | Infra-estrutura do laboratério

26 | Localizagao do(s) laboratério(s) dentro da UCS

27 | Orienta¢des em relagdo ao corpo de prova

28 | Pontualidade na entrega dos resultados

29 | Prazo de entrega dos resultados (tempo necessério para a execucdo do servigo)

30 | Preco dos ensaios e testes

31 | Qualidade dos equipamentos

32 | Relagao custo versus beneficio

33 | Resposta satisfatdria as reclamacoes feitas ao laboratério

34 | Servico de coleta de amostras

35 | Solucdes técnicas propostas pela equipe do laboratdrio (resolubilidade)

36 | Taxa de urgéncia (possibilidade de diminuir o prazo de entrega)

37 | Tempo de emissdo da nota fiscal

38 | Tempo de resposta para entrega do contrato (proposta € orcamento)

39 | Variedade dos equipamentos

40 | Variedade dos servicos oferecidos pelo laboratério

Figura 19: Lista final dos atributos dos servigos relacionados a satisfacdo de clientes
Fonte: Dados provenientes da pesquisa realizada.
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5.2 COLETA DE DADOS

Como mencionado anteriormente, a coleta de dados ocorreu mediante um questiondrio
estruturado (Apéndice D), que consiste em um conjunto de perguntas que devem ser
respondidas pelo entrevistado (MALHOTRA, 2006). Para a elaboracdo do instrumento de
coleta de dados, foram utilizados os atributos identificados na fase qualitativa da pesquisa
(Figura 15) e validados na fase inicial da fase quantitativa (Figura 19). Para que o entrevistado
pudesse fazer a avaliacdo dos atributos presentes no questiondrio, utilizou-se uma escala
intervalar, do tipo Likert de cinco pontos (CHURCHILL Jr., 1995; KUMAR; AAKER; DAY,
1999), que continha em seus extremos: (1) Totalmente Insatisfeito e (5) Totalmente Satisfeito.

Além disso, foram adicionadas algumas questdes que identificavam o laboratério
analisado, o nimero de vezes que a empresa utiliza o laboratério por ano, além de questdes
que pudessem coletar informacdes que traduzissem a caracterizacdo do perfil dos
respondentes da pesquisa, tais como a fun¢do que este ocupa na empresa e seu tempo de
atuacio no respectivo cargo.

No periodo da coleta dos dados, que ocorreu de setembro de 2008 até meados de
novembro do mesmo ano, os questiondrios foram entregues nas empresas-cliente dos
laboratérios, enderecados especialmente as pessoas que j4 haviam sido previamente
contatadas via telefone e que, de antemao, sabiam do propdsito da pesquisa. Cabe destacar,
mais uma vez, que os respondentes foram escolhidos com base na lista que € mantida nos
proprios laboratérios, na qual consta, para cada empresa, o nome do responsavel por
intermediar a relacdo e a negociagdo com os laboratérios. Essas pessoas foram as escolhidas
para responder ao questiondrio, pois sao elas que, de fato, fazem o contato com o laboratério e
vivenciam todo o processo de prestagao de servigos.

Assim, foi feito um contato inicial, via telefone, com a pessoa que iria responder o
questiondrio, no qual ficavam combinadas a data de entrega do questiondrio na empresa € a
data de recolhimento do mesmo. Além disso, a pesquisadora explicava o objetivo da pesquisa
e a importincia da participacdo da empresa no estudo. E importante salientar que, a fim de
evitar um possivel viés nas respostas, os questiondrios ndo foram identificados, fato que
também era informado no contato telefénico.

Conforme previsto por Hair Jr., Bush e Ortinau (2000), essa etapa se constitui em um
dos processos mais lentos e onerosos da pesquisa, uma vez que o trabalho de entrega e

recolhimento dos questiondrios foi realizado via servico de motoboys. Um dos pontos que
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tornou a pesquisa mais dispendiosa foi o fato de, muitas vezes, a pessoa que estava efetuando
o servico de busca do questiondrio ndo encontrar o mesmo quando retornava a empresa para
recolhé-lo. Isso demandava que fossem feitos novos contatos telefonicos, a fim de realizar
uma nova programacao para posterior coleta do questiondrio. Cabe salientar que em todos os
casos em que o questiondrio ndo foi encontrado na primeira tentativa, foi realizado um esfor¢o
de nova coleta. Ndo havendo sucesso em um segundo momento, a empresa foi
desconsiderada.

Sendo assim, dos 241 questiondrios entregues, obteve-se sucesso no recolhimento de
160 deles, alcangando um indice de retorno de 66%. Destaca-se que o nimero de empresas-
cliente levantado de janeiro de 2007 a setembro de 2008 era de 239, porém, como a coleta de
dados estendeu-se até meados de novembro de 2008, duas novas empresas entraram para o rol

de clientes e, por esse motivo, foram enviados 241 questiondrios.

5.3 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Para essa pesquisa considerou-se como populacdo todas as empresas-cliente dos
laboratdrios em estudo, localizadas especialmente na regido da Serra Gadcha. A partir disso,
definiu-se uma amostra através de uma técnica ndo probabilistica por conveniéncia, que nao
utiliza sele¢ao aleatdria e cuja amostra € escolhida baseando-se no julgamento do pesquisador
(HAIR Jr.; BUSH; ORTINAU, 2000). Nesse sentido, optou-se para que fizesse parte da
amostra as dez empresas-cliente mais representativas em faturamento em cada laboratorio.

Tendo em vista a utiliza¢do da técnica estatistica de anélise fatorial, procurou-se obter
uma amostra de, no minimo, 100 casos validos (HAIR Jr. et al., 2005a). Para tanto, foram
enviados 241 questiondrio, dos quais retornaram 160.

A fim de realizar a caracteriza¢do da amostra, foram levantadas questdes a respeito do
sexo dos respondentes, bem como o tempo e a drea de atuacdo na empresa. Quanto ao sexo
dos respondentes, nota-se uma predominancia do sexo masculino (67,35%), como pode ser

observado na Tabela 3.
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Tabela 3: Sexo dos respondentes

Sexo Numero de Respondentes Percentual (%)
Feminino 48 32,65
Masculino 99 67,35
TOTAL 147 100

Fonte: Dados provenientes da pesquisa quantitativa.

Em relacdo a drea de atuacdo dos respondentes na empresa, percebe-se que a maioria
(57,82%) esta ligada ao setor de qualidade ou de engenharia. Isso provavelmente € reflexo do
tipo de servico contratado pelas empresas que procuram os laboratérios da UCS. Os ensaios e
os testes realizados tendem a ser solicitados por pessoas ligadas a setores da empresa que
estejam mais diretamente vinculados a dreas técnicas.

Ainda h4 os respondentes que sdo proprietdrios da empresa € os que atuam nos setores
administrativos, como, por exemplo, compras, vendas e administracio de um modo em geral.
Outro grupo representativo € formado por pessoas que trabalham nos laboratérios da prépria
empresa e que buscam os servicos da UCS, geralmente, para realizar uma contraprova dos
ensaios e dos testes realizados internamente. Além disso, hd uma pequena parcela que atua no
setor ambiental das empresas. O restante dos respondentes aparecem distribuidos em diversas
outras funcdes, que foram agrupadas sob o nome de “outros”. A distribui¢dao de freqii€ncia

absoluta e relativa dos setores de atuagao dos entrevistados encontra-se na Tabela 4.

Tabela 4: Setor de atuagdo dos respondentes

Setor de Atuacio Numero de Respondentes Percentual (%)
Qualidade 46 31,29
Engenharia 39 26,53
Administrativo 18 12,24
Laboratério interno 16 10,88
Proprietario 16 10,88
Ambiental 4 2,72
Outros 8 5,44
TOTAL 147 100

Fonte: Dados provenientes da pesquisa quantitativa.

Quanto ao tempo de atuagdo na empresa, mais da metade dos respondentes (63,95%)
atua na organizacdo ha menos de cinco anos. Isso pode ser reflexo do baixo valor encontrado
na média de idade dos mesmos, que é de 33 anos. Em contrapartida, apenas 17,68% dos
entrevistados estd a mais de 10 anos na empresa. A relacdo do percentual de entrevistados e o

tempo de atuacdo na empresa podem ser verificados na Tabela 5.
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Tabela 5: Tempo de atuacio dos respondentes na empresa

Tempo de Atuacao Niimero de Respondentes Percentual (%)
Menos de 1 ano 19 12,93
De 1 a5 anos 75 51,02
De 5 a 10 anos 27 18,37
De 10 a 15 anos 12 8,16
Mais de 15 anos 14 9,52
TOTAL 147 100

Fonte: Dados provenientes da pesquisa quantitativa.

5.4 ANALISE DOS DADOS

Antes de realizar a andlise dos dados, procedeu-se a preparagdo dos mesmos,
estabelecendo, inicialmente, o tratamento para as respostas faltantes (dados omissos ou
missings). Do total de questiondrios recebidos, alguns apresentaram nao-respostas
(MALHOTRA, 2006), ou seja, ndo apresentavam resposta a uma ou mais varidveis do
questiondrio. Como nao foi observado um padrio para as questdes ndo respondidas, optou-se
por desprezar todos os casos com dados omissos (HAIR Jr. et al., 2005a; MALHOTRA,
2006). Sendo assim, dos 160 questiondrios respondidos, treze foram excluidos da amostra,
restando 147 casos vélidos.

Outro aspecto avaliado na preparacdo dos dados diz respeito aos atributos que
receberam excessivo nimero de respostas atribuidas a op¢do “ndo sei”’. Conforme Malhotra
(2006), no maximo 10% das respostas devem se enquadrar nessa categoria. Sendo assim, os
atributos que apresentaram um numero de respostas “ndo sei” em mais de 10% dos
questiondrios ou casos validos, ndo fizeram parte da anélise.

Dessa forma, foram retirados os seguintes atributos: “cuidado no encaminhamento das
amostras”, “estacionamento”, “infra-estrutura do laboratério”, “localizacdo dos laboratérios

2 13

dentro da UCS”, “qualidade dos equipamentos”, “resposta satisfatoria as reclamacoes feitas
nos laboratérios”, “servi¢o de coleta de amostras”, “taxa de urgéncia”, “tempo de emissdo da
nota fiscal”, “tempo de resposta para entrega do contrato”, “variedade de equipamentos”,
“variedade do escopo de ensaios no laboratério”.

No caso dos atributos “cuidado no encaminhamento das amostras”, “estacionamento”,
“infra-estrutura do laboratério”, “localizag¢ao dos laboratérios dentro da UCS”, “qualidade dos
equipamentos” e “variedade de equipamentos”, o alto indice de respondentes que ndo

souberam se posicionar quanto a sua satisfacdo pode estar relacionado ao fato de que boa
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parte dos clientes encaminha suas amostras ao laboratério por meio de motoboys. Sendo
assim, o contato entre a equipe do laboratério e o colaborador da empresas-cliente € feito,
muitas vezes, por meio de telefone ou por e-mail, impossibilitando que o mesmo faga uma
andlise a respeito dos referidos atributos.

Ja com o atributo “resposta satisfatoria as reclamacgdes feitas nos laboratérios”, isso
pode ter ocorrido porque, segundo os responsaveis técnicos dos laboratdrios, o indice de
reclamacdes registradas € muito baixo e, dessa forma, compreende-se o fato da necessidade de
exclusdo desse atributo.

O alto indice de respostas “nao sei” dada aos atributos “servico de coleta de amostras”,
“taxa de urgéncia” e “tempo de resposta para entrega do contrato”, provavelmente, tenha
ocorrido, respectivamente, pelos seguintes motivos: (i) nem todos os laboratérios que fazem
parte do estudo oferecem servico de coleta aos clientes; (ii) a op¢ao pela taxa de urgéncia nao
€ uma pratica comumente adotada pelas empresas e; (iii) nem todos os laboratérios utilizam a
realizacdo de contratos, fazendo, muitas vezes, apenas uma requisi¢ao de servigo.

O atributo “tempo de emissao da nota fiscal” pode nao ter sido avaliado por boa parte
dos entrevistados pelo fato que muitos dos respondentes trabalham em d&reas técnicas das
empresas, sem ter contato com a parte contdbil e fiscal e, portanto, sem ter acesso a essa
informacao. E, finalmente, o caso do atributo “variedade do escopo de ensaios no laboratério”
pode ser reflexo de uma divulgacao deficiente dos servigos oferecidos pelos laboratdrios.

Cabe destacar que as demais respostas “ndo sei” remanescentes no banco de dados,
foram substituidas, de acordo comas recomendacdes de Hair Jr. et al. (2005a), pelo valor
médio das respostas a varidvel. Assim, apds o processo de preparacdo dos dados, a amostra
passou a ser composta por 147 questiondrios vdlidos e os atributos ficaram restritos ao

numero total de 28, de acordo com a Figura 20.
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N°. Atributos dos Servicos Relacionados a Satisfacio Utilizados na Andlise Estatistica

01 | Atendimento das necessidades especificas da empresa

02 | Atendimento pds-ensaio

03 | Comunicacdo antecipada caso haja descumprimento do prazo

04 | Certificacdo do laboratério

05 | Clareza das informacdes do relatério final

06 | Clareza na discrimina¢do dos ensaios na nota fiscal

07 Clareza nas informagdes prestadas pela equipe do laboratério durante o processo de prestagao
de servigos

08 | Competéncia da equipe técnica

09 | Comprometimento da equipe técnica com o cliente

10 | Condi¢des de pagamento

11 | Confiabilidade dos resultados

12 | Confianca do cliente no laboratorista

13 | Confidencialidade dos resultados

14 | Cordialidade no atendimento

15 | Credibilidade da marca UCS

17 | Disponibilidade em resolver o problema do cliente

18 | Eficiéncia do atendimento telefonico

19 | Eficiéncia do atendimento via e-mail

71 Explicacdes consistentes a respeito da realizagdo do ensaio (explicagdes que tenham
embasamento técnico-cientifico)

22 | Forma de apresentacdo do relatdrio final (estrutura, estética,...)

23 | Fornecimento de informagdes prévias a respeito dos resultados dos ensaios

24 | Hordrio de atendimento

27 | Orienta¢des em relacdo ao corpo de prova

28 | Pontualidade na entrega dos resultados

29 | Prazo de entrega dos resultados (tempo necessdrio para a execugdo do servico)

30 | Preco dos ensaios e testes

32 | Relacdo custo versus beneficio

35 | Solugdes técnicas propostas pela equipe do laboratdrio (resolubilidade)

Figura 20: Atributos utilizados na anélise estatistica
Fonte: Dados provenientes da pesquisa realizada.

Concluida essa etapa, os dados passaram por um processo de andlise estatistica,

através da estatistica descritiva e da aplicacdo da andlise fatorial e da regressdo linear

multipla, que serdo apresentados nas proximas subsecoes.

5.4.1 Estatistica descritiva

Antes de submeter o banco de dados gerado por essa pesquisa aos demais tratamentos

estatisticos propostos no trabalho, optou-se por realizar uma andlise descritiva da satisfagdao
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das empresas-cliente em relacdo aos atributos presentes no questiondrio. Para tanto, foram

calculados a moda, a média e o desvio padrdo para cada um dos atributos (Tabela 6).

Tabela 6: Estatistica descritiva dos atributos presentes no questiondrio

Atributos Moda Média Desvio Padrao I.ndlcg it
Satisfacio (%)
01 4 4,34 0,72 86,71
02 5 4,37 0,94 87,40
03 5 4,07 1,23 81,40
04 5 4,46 0,68 89,20
05 5 4,39 0,81 87,80
06 5 4,29 0,85 85,80
07 5 4,50 0,71 90,00
08 5 4,54 0,63 90,80
09 5 4,55 0,64 91,00
10 4 4,31 0,77 86,20
11 5 4,44 0,79 88,80
12 5 4,53 0,62 90,60
13 5 4,59 0,65 91,80
14 5 4,69 0,59 93,80
15 5 4,50 0,69 90,00
17 5 4,35 0,70 87,00
18 5 4,41 0,76 88,20
19 5 4,38 0,68 87,60
21 5 4,31 0,76 86,20
22 5 4,40 0,79 88,00
23 5 4,31 0,85 86,20
24 5 4,36 0,71 87,20
27 4 4,26 0,71 85,20
28 5 4,36 0,99 87,20
29 4 3,97 0,96 79,40
30 4 3,52 0,98 70,40
32 4 3,99 0,76 79,80
35 5 4,20 0,89 84,00

Fonte: Dados provenientes da pesquisa quantitativa.

Cabe destacar que o grau de satisfacdo em relacdo aos atributos foi avaliado segundo
uma escala Likert de cinco pontos, que continha em seus extremos os valores um e cinco,
representando, respectivamente, “totalmente insatisfeito” e “totalmente satisfeito”. Nesse
sentido, pode-se perceber que para 79% dos atributos “totalmente satisfeito” é a resposta mais
freqliente dada pelos entrevistados. Além disso, nenhum dos atributos apresentou os graus
trés, dois ou um como sendo o mais respondido pelas empresas-clientes dos laboratérios

No que diz respeito a media das respostas dadas, constata-se que 89% dos atributos
apresenta média superior a 4, sendo que os trés atributos com maior média no grau de

satisfacdo de clientes referem-se a cordialidade no atendimento (4,69), a confidencialidade
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dos resultados (4,59) e ao comprometimento da equipe técnica com o ciente (4,55). No outro
extremo, os trés atributos que possuem a menor média estdo relacionados ao preco dos
ensaios e testes (3,52), ao prazo de entrega dos resultados (3,97) e a relacdo custo versus
beneficio (3,99), sendo esses, também, os unicos atributos que apresentam média inferior a
quatro. Destaca-se, ainda, que o atributo com maior média € o que apresenta o menor desvio
padrdao, mostrando uma uniformidade nas respostas das empresas-clientes em relacdo ao seu
grau de satisfacao.

A fim de ilustrar melhor os resultados encontrados, procedeu-se a conversao do grau
de satisfacdo dos clientes para um indicador percentual de satisfacdo. Dessa forma, calculou-
se o indice de satisfacdo de cada um dos atributos, o qual também pode ser observado na
Tabela 6. Além disso, realizou-se o cdlculo da média das médias do grau de satisfacdo relativo
a cada um dos atributos e encontrou-se o valor de 4,34 ou 86,71%. Por meio do grafico da
Figura 21, no qual sdo apresentados os indices de satisfacio de cada um dos atributos
(colunas) e o indice que representa a média das médias (reta), verificou-se que, dos 28

atributos avaliados, dez possuem média inferior a média das médias.
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Figura 21: Gréfico da satisfacao dos clientes em relacdo a cada atributo
Fonte: Dados provenientes da pesquisa realizada.

Na andlise das respostas dadas em relacdo ao grau de satisfagao geral dos clientes com
os servigcos prestados pelos laboratérios (Tabela 7), pode-se observar que o grau quatro foi a

resposta mais freqiiente dada pelos entrevistados. Além disso, em uma escala de um a cinco, a
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média para o grau de satisfacdo geral das empresas-clientes € 4,14, o que corresponde a um

indice de satisfacdo geral de 82,8%.

Tabela 7: Estatistica descritiva da satisfacdo geral de clientes

Satisfaciio Moda Média Desvio Padrio Indice de
Geral Satisfacio (%)
4 4,14 0,68 82,80

Fonte: Dados provenientes da pesquisa quantitativa.

Concluindo a etapa correspondente a andlise descritiva dos dados, conforme Figura
22, observa-se que, de modo geral, nenhum respondente considera-se totalmente insatisfeito
em relacdo aos servicos prestados pelos laboratérios e que, por outro lado, 43 deles
classificam-se como totalmente satisfeitos (29,25% do total de entrevistados). Destaca-se,
ainda, que 85 entrevistados (57,82% do total de respondentes) atribuiram grau quatro ao seu

nivel de satisfacdo geral.
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Figura 22: Gréfico da satisfacdo geral dos clientes
Fonte: Dados provenientes da pesquisa realizada.

5.4.2 Analise fatorial

A fim de atender o objetivo da pesquisa de € identificar as dimensdes da qualidade
que, sob a Otica das empresas-cliente, estdo relacionados aos servicos prestados pelos

laboratdrios acreditados ou em processo de acreditagdao da UCS e que impactam na satisfagdo
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dos usuadrios, os dados obtidos foram analisados em uma perspectiva quantitativa. Para tanto,
lancou-se mao do método da andlise fatorial, utilizando-se a matriz rotada de correlagdes,
também chamada de Rotacdo Varimax com a Normaliza¢do de Kaiser, usando o software
SPSS (Statistical Package for the Social Scienses) versao 15.0. Com este processo pretende-
se que, para cada componente principal, existam apenas alguns pesos significativos e todos os
outros sejam proximos de zero, através da maximizagdo da variancia entre os fatores para a
rotacdo das matrizes fatoriais (MALHOTRA, 2006).

Segundo Aaker, Kumar e Day (2004), um dos objetivos da andlise fatorial é a
combinacgdo de varidveis que criam novos fatores, construtos ou dimensdes de andlise. Essas
varidveis, de acordo com Johnson e Wichern (2002), sdao agrupadas em funcdo de suas
correlagdes. Dessa forma, objetivou-se, mediante aplicacdo da técnica de andlise fatorial,
substituir o conjunto inicial de 28 varidveis, por um nimero menor de fatores, mantendo uma
significativa explicacdo das varidveis originais, de modo a identificar as dimensdes latentes do
fendmeno.

Para confirmar se a matriz de correlagdes € uma matriz identidade foram aplicados o
teste KMO e o teste de esfericidade de Bartlett (Tabela 8). O teste KMO apresenta um valor
proximo a 1 (0,922), o que indica que a andlise fatorial é uma técnica adequada para ser
aplicada nos dados da presente pesquisa (PESTANA; GAGEIRO, 2005; MALHOTRA,
2006). Para o teste de esfericidade de Barlett, foi encontrado um grau de significancia de 0,00,
valor inferior a 0,05, o que leva a rejeicao da hipétese da matriz de correlagdes ser uma matriz

identidade, mostrando, portanto, que existe correlagdo entre as variaveis.

Tabela 8: Resultado do KMO e do teste de Bartlett

Teste Valor Encontrado
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 0,922
Teste de esfericidade de Bartlett Qul-quaFl raFl 9 ilprgx1mado 258,758
Significancia 0,000

Fonte: Dados provenientes da pesquisa quantitativa.

Verificada a adequagdo da analise fatorial para o tratamento estatisticos dos dados da
pesquisa e a consisténcia interna dos mesmos, identificou-se os fatores através do método de
Andlise de Componentes Principais, que transforma um conjunto de varidveis em um novo
conjunto de varidveis compostas que ndo sdo correlacionadas entre si (COOPER;
SCHINDLER, 2003). Cabe destacar que o nimero de fatores nao foi previamente definido,

considerando-se apenas aqueles que apresentaram autovalor (eigenvalue) superior a 1 (HAIR
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Jr. et al., 2005a). Sendo assim, conforme mostra a Tabela 9, foram considerados 7 fatores, que

explicam 70,32% da variancia dos dados.

Tabela 9: Numero de fatores identificados e respectivos eigenvalues

Fatores Eigenvalu.es . .
Total % de Variancia % Cumulativo

! 12,595 44,980 44,980

2 1,548 5530 50,511

3 1,385 4,945 55,456

4 1,152 4,114 59,570

5 1,136 4,057 63,627

6 1,015 3,624 67,251

7 1,008 3,070 70,321

Fonte: Dados provenientes da pesquisa quantitativa.

No intuito de dividir o conjunto inicial de varidveis em subconjuntos com maior grau
de independéncia possivel, optou-se pela rotacdo Varimax, que, pela da maximizacdo dos
quadrados da variancia das cargas dos fatores (JOHNSON; WICHERN, 2002), reduziu-se o
nimero de varidveis que apresentam cargas elevadas sobre um mesmo fator (MALHOTRA,
2006). Com isso, apos 11 interagdes, obteve-se uma reducao do nimero de 28 varidveis em 7
fatores ou dimensdes de andlise. Os fatores encontrados, bem como os atributos pertencentes

a cada um deles e suas respectivas cargas fatoriais, sdo apresentados na Tabela 10.
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Tabela 10: Fatores e cargas fatoriais dos atributos

. Fatores Identificados
Atributos 1 > 3 4 5 p 7

28 0,848 0,171 0,111 0,228 0,136 0,119 0,146
29 0,831 0,182 0,097 0,076 0,184 0,163 0,129
03 0,748 0,088 0,240 0,128 0,150 0,166 0,073
14 0,108 0,712 0,217 0,243 0,159 0,121 0,162
24 0,107 0,668 0,107 0,152 0,212 0,217 0,053
09 0,462 0,548 0,196 0,324 0,240 0,060 -0,003
08 0,454 0,501 0,226 0,323 0,266 0,110 0,070
07 0,225 0,498 0,438 0,099 0,377 0,114 0,072
22 0,107 0,241 0,705 0,056 0,069 0,298 0,224
05 0,157 0,203 0,700 0,238 0,001 0,247 0,201
23 0,295 0,297 0,593 0,048 0,288 0,295 0,074
04 0,095 0,288 0,568 0,475 0,185 0,017 -0,057
01 0,283 -0,010 0,495 0,357 0,188 -0,079 -00,015
11 0,136 0,079 0,315 0,712 0,322 0,243 0,131
12 0,202 0,296 0,112 0,680 0,286 0,189 0,253
13 0,268 0,428 0,132 0,607 0,002 0,054 -0,076
15 0,121 0,511 0,194 0,523 -0,101 0,299 0,217
18 0,168 0,200 0,008 0,150 0,789 0,209 0,050
19 0,247 0,529 0,241 0,020 0,543 0,093 0,254
21 0,110 0,125 0,452 0,235 0,532 0,345 0,086
17 0,347 0,316 0,302 0,265 0,504 0,080 0,080
02 0,298 0,103 0,344 0,191 0,422 -0,017 0,419
30 0,165 0,055 0,266 0,048 0,134 0,807 0,036
32 0,105 0,210 0,064 0,194 0,128 0,731 0,118
10 0,280 0,315 0,253 0,221 0,218 0,412 -0,349
35 0,255 0,153 0,244 0,234 0,385 0,193 0,593
27 0,293 0,301 0,159 0,077 0,218 0,435 0,472
06 0,452 0,410 0,316 0,077 -0,084 0,087 0,471

Fonte: Dados provenientes da pesquisa quantitativa.

O primeiro fator (F1) compreende varidveis relacionadas ao prazo de entrega dos
resultados (Tabela 11) e explica, aproximadamente, 45% do total da variancia dos dados. Ele
reflete a importancia que as empresas dao a aspectos como o cumprimento do prazo de
entrega. Nesse fator aparecem os atributos “pontualidade na entrega dos resultados”, “prazo
de entrega dos resultados” e “comunicacdo antecipada caso haja descumprimento do prazo”.

Por esse motivo, 0 nome dado ao primeiro fator encontrado € “prazo de entrega”.
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Tabela 11: Atributos pertencentes ao Fator 1 — Prazo de entrega

Fator 1 Atributos Carga Fatorial
Pontualidade na entrega dos resultados 0,848
Prazo de entrega |Prazo de entrega dos resultados 0,831
Comunicag¢do antecipada caso haja descumprimento do prazo 0,748

Fonte: Dados provenientes da pesquisa quantitativa.

Ja o segundo fator (F2) é composto pelos atributos “cordialidade no atendimento”,
“horario de atendimento”, “comprometimento da equipe técnica”, “competéncia da equipe
técnica” (Tabela 12). A alta correlagdo entre as varidveis citadas pode ser explicada pelo fato
de todas elas se remeterem a aspectos fundamentais para a realizacdo de um bom atendimento
na prestacdo de servicos laboratoriais. Devido a isso, o segundo fator foi denominado
“atendimento”. A varidvel “clareza nas informacdes prestadas pela equipe do laboratério
durante o processo de prestacdo de servigo” apresentou carga fatorial inferior a 0,5 e, por ndo

apresentar um grau de significancia consideravel, foi eliminada do fator.

Tabela 12: Atributos pertencentes ao Fator 2 - Atendimento

Fator 2 Atributos Carga Fatorial
Cordialidade no atendimento 0,712
) Horario de atendimento 0,668
Atendimento - P
Comprometimento da equipe técnica 0,548
Competéncia da equipe técnica 0,501

Fonte: Dados provenientes da pesquisa quantitativa.

O terceiro fator (F3) foi denominado “apresentacao dos resultados”, pois a maioria das
varidveis que o compde aborda caracteristicas relacionadas a esses aspectos (Tabela 13). Este
€ o caso dos dois atributos com carga fatorial mais significativa (“forma de apresentacdo do
relatério final” e ‘“clareza das informagdes do relatério final”), uma vez que ambos se
remetem ao relatério final no qual sdo apresentados os resultados dos ensaios. Isso pode ser
observado também no atributo “fornecimento de informagdes prévias a respeito dos resultados
do ensaio”, que nao deixa de ser uma maneira informal e preliminar de o cliente ter contato
com o resultados encontrados pelo laboratorista. A correlacdo entre estas varidveis e o
atributo “certificacdo do laboratério” também € bastante compreensivel, uma vez que a
acreditacdo do laboratério tem influéncia direta no padrdo e normas utilizadas para a
elaboracdo do relatério final. O atributo “atendimento das necessidades especificas da

empresa’ apresentou carga fatorial inferior a 0,5 e foi excluido do fator.
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Tabela 13: Atributos pertencentes ao Fator 3 — Apresentacao dos resultados

Fator 3 Variaveis Carga Fatorial
Forma de apresentacdo do relatério final 0,705
~ Clareza das informagdes do relatdrio final 0,700
Apresentacio F - o de inf ~ yuT od Tad
dos resultados ornecimento de informagdes prévias a respeito dos resultados 0,593
do ensaio
Certificagdo do laboratério 0,568

Fonte: Dados provenientes da pesquisa quantitativa.

O quarto fator (F4) é constituido por atributos que dizem respeito diretamente a
confianca que a empresa-cliente deposita no prestador de servigo, seja através da credibilidade
associada a sua marca, seja por meio da confianga nos resultados dos ensaios e na pessoa que
o executa. Isso é possivel de ser observado nas quatro varidveis que compde o fator:
“confiabilidade dos resultados”, “confianca do cliente no laboratorista”, “confidencialidade
dos resultados” e “credibilidade da marca UCS” (Tabela 14). Devido a isso, optou-se por

nomear esse fator de “seguranga com o servigo”.

Tabela 14: Atributos pertencentes ao Fator 4 — Seguranga com o servico

Fator 4 Atributos Carga Fatorial
Confiabilidade dos resultados 0,712
Seguranga com |Confianga do cliente no laboratorista 0,680
0 Servico Confidencialidade dos resultados 0,607
Credibilidade da marca UCS 0,523

Fonte: Dados provenientes da pesquisa quantitativa.

No quinto fator (F5) ficaram agrupados os atributos que dizem respeito a comunicacao
entre o laboratorista e a empresa-cliente. Além dos atributos “eficiéncia do atendimento via e-
mail” e “eficiéncia do atendimento telefonico”, que dizem respeito diretamente a capacidade
do laboratorista em atender bem o cliente através de meios de comunicacido como o telefone e
a internet, a varidvel “explica¢des consistentes a respeito da realizacdo do ensaio” também diz
respeito ao fato do laboratorista ser claro e coerente na comunicacdo com o cliente. Nesse
sentido, o quinto fator foi chamado de “comunica¢@o com o cliente” (Tabela 15).

Apesar da idéia contida no atributo “disponibilidade em resolver o problema do
cliente” parecer estar mais préxima ao contexto das varidveis apresentadas no F2, optou-se
pela sua permanéncia no quinto fator devido ao fato de que o mesmo apresentar baixa carga
fatorial relacionada ao F2. O atributo “atendimento pds-ensaio” foi eliminado por apresentar

carga fatorial inferior a 0,5.
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Tabela 15: Atributos pertencentes ao Fator 5 — Comunica¢ido com o cliente

Fator 5 Atributos Carga Fatorial
Eficiéncia do atendimento via e-mail 0,789
Comunicagdo com |Eficiéncia do atendimento telefonico 0,543
o cliente Explicacdes consistentes a respeito da realizacdo do ensaio 0,532
Disponibilidade em resolver o problema do cliente 0,504

Fonte: Dados provenientes da pesquisa quantitativa.

O sexto fator (F6) foi denominado “preco dos servigos”’, uma vez que apresenta
varidveis ligadas diretamente ao valor pago pelos ensaios e testes (Tabela 16). Neste fator
aparecem os atributos “preco dos ensaios e testes” e “relagdo custos versus beneficios”. Para
este fator, mais uma vez, adotou-se o critério de desconsiderar as varidveis que apresentassem
carga fatorial inferior a 0,5. Sendo assim, o atributo “condi¢des de pagamento”, por apresentar

carga fatorial de 0,412 foi excluido da andlise.

Tabela 16: Atributos pertencentes ao Fator 6 — Preco dos servigos

Fator 6 Atributos Carga Fatorial
Preco dos ensaios e testes 0,807
Relacio custos versus beneficios 0,731
Fonte: Dados provenientes da pesquisa quantitativa.

Preco dos servicos

O ultimo fator gerado (F7) possui apenas uma varidvel que apresenta carga fatorial
significativa. Isso ocorreu porque as duas varidveis que apresentavam carga fatorial inferior a
0,5 (“orientacdes em relacdo ao corpo de prova” e “clareza na discrimina¢@o dos ensaios na
nota fiscal”) foram eliminadas. Sendo assim, o sétimo fator ficou constituido apenas pelo
atributo “solugdes técnicas propostas pela equipe do laboratério” (Tabela 17) e, por essa

razdo, foi denominado “aspectos técnicos”.

Tabela 17: Atributos pertencentes ao Fator 7 — Aspectos técnicos

Fator 7 Atributos Carga Fatorial

Aspectos técnicos |Solucdes técnicas propostas pela equipe do laboratério 0,593

Fonte: Dados provenientes da pesquisa quantitativa.

Dessa forma, apds realizacdo da andlise fatorial, pode-se identificar que as dimensdes
de andlise da qualidade na prestacdo de servigos dos laboratérios em estudo s@o as seguintes:
prazo de entrega (F1), atendimento (F2), apresentacao dos resultados (F3), seguranga com o
servico (F4), comunicacdo com o cliente (F5), preco dos servicos (F6) e aspectos técnicos

(F7).



112

Finalizada a andlise fatorial, aplicou-se o teste de confiabilidade que, de acordo com
Churchill Jr. (1979) e Hair Jr. et al (2005a), € o recurso estatistico capaz de verificar a
consisténcia interna de uma varidavel com o que se pretende medir. Para tanto, a consisténcia
interna de cada um dos fatores foi verificada pelo Alpha de Cronbach (ver Tabela 18).
E importante destacar que o valor encontrado em cada um dos fatores mostrou-se adequado,
uma vez que estd acima de 0,7 (HAIR Jr. et al., 2005a; HAIR Jr. et al., 2005b; CHURCHILL
Jr., 1979). O Fator 7 ndo apresenta o valor de Alpha de Cronbach, pois possui apenas um

anico atributo.

Tabela 18: Consisténcia interna dos fatores identificados

Fator Niamero de Atributos Alpha de Cronbach
Fator 1 3 0,88

Fator 2 4 0,83

Fator 3 4 0,83

Fator 4 4 0,84

Fator 5 4 0,83

Fator 6 2 0,71

Fator 7 1

Fonte: Dados provenientes da pesquisa quantitativa.

5.4.3 Regressao linear miltipla

Ao final do questiondrio, o respondente era solicitado a atribuir um grau entre
(1) totalmente satisfeito e (5) totalmente insatisfeito, em relagc@o a sua satisfacdo geral com os
servigos prestados pelos laboratdrios da UCS. Para avaliar a relacdo entre o grau de satisfagao
geral e as 28 varidveis vdlidas da pesquisa, utilizou-se a regressao linear que, consiste numa
técnica estatistica que desenvolve uma relagdo matemadtica entre duas ou mas varidveis
independentes e uma unica varidvel dependente (MALHOTRA, 2000).

Com base na andlise de regressdo, buscou-se identificar o comportamento de uma
varidvel quantitativa dependente, neste caso a satisfacdo geral, a partir das demais varidveis
independentes, que, para esta andlise, sdo os 28 atributos considerados na fase quantitativa da
pesquisa.

Através da regressao, verificou-se que 65,1% da variacdo do nivel da satisfacdo geral é
explicado a partir das 28 varidveis independentes (Tabela 19). O teste de significincia

apresentou valor de 0,000, mostrando que o modelo de regressao estimado € adequado para
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descrever a relacdo entre o grau de satisfacio geral dos clientes e os 28 atributos intrinsecos

aos servicos, considerando-se um intervalo de confianga de 95%.

Tabela 19: Testes da regressio da satisfacio geral em fun¢do dos 28 atributos dos servicos

Testes Valores
R muiltiplo 0,848
R’ 0,718
R’ ajustado 0,651
Erro padrio 0,4029
F 10,744
F de significagio 0,000

Fonte: Dados provenientes da pesquisa quantitativa.

Apos verificada a adequacdo do modelo, identificou-se os coeficientes atribuidos a
cada uma das varidveis independentes, bem como a constante encontrada para o modelo de
regressao (Tabela 20). Sendo assim, a partir dos dados obtidos, a funcdo da satisfacdo geral
(SG) de clientes em funcdo dos 28 atributos dos servicos (ATR) pode ser escrita da seguinte
forma: SG = - 0,331 + 0,151(ATRO1) + 0,076(ATR02) + 0,021(ATRO3) - 0,095(ATR04) -
0,059(ATROS5) - 0,055(ATR06) + 0,149(ATRO7) - 0,026(ATRO8) + 0,044(ATR09) +
0,021(ATR10) + 0,078(ATRI11) + 0,144(ATR12) + 0,030(ATR13) - 0,021(ATR14) +
0,194(ATR15) - 0,020(ATR17) + 0,052(ATR18) + 0,032(ATR19) + 0,146(ATR21) -
0,041(ATR22) + 0,060(ATR23) - 0,168(ATR24) + 0,105(ATR27) - 0,125(ATR28) +
0,170(ATR29) + 0,071(ATRO030) - 0,005(ATR32) + 0,115(ATR35).
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Tabela 20: Resultado da regressao da satisfacdo geral de clientes em fun¢do dos 28 atributos
dos servigos

Atributos Coeficiente | Significincia
Constante -0,331 0,354
Atendimento das necessidades especificas da empresa (ATRO1) 0,151 0,009
Atendimento pds-ensaio (ATR02) 0,076 0,217
Comunicagdo antecipada caso haja descumprimento do prazo
(ATRO3) 0,021 0,687
Certificagdo do laboratério (ATR04) -0,095 0,221
05. Clareza das informagdes do relatdrio final (ATROS) -0,059 0,402
06. Clareza na discriminacdo dos ensaios na nota fiscal (ATR06) -,0055 0,356
07. Clareza nas informacdes prestadas pela equipe do laboratério 0.149 0.059
durante o processo de prestacio de servigos (ATRO7) ’ ’
08. Competéncia da equipe técnica (ATROS8) -0,026 0,797
09. Comprometimento da equipe técnica com o cliente (ATR09) 0,044 0,649
10. Condi¢des de pagamento (ATR10) 0,021 0,744
11. Confiabilidade dos resultados (ATR11) 0,078 0,306
12. Confianga do cliente no laboratorista (ATR12) 0,144 0,148
13. Confidencialidade dos resultados (ATR13) 0,030 0,681
14. Cordialidade no atendimento (ATR14) -0,021 0,815
15. Credibilidade da marca UCS (ATR15) 0,194 0,013
17. Disponibilidade em resolver o problema do cliente (ATR17) -0,020 0,794
18. Eficiéncia do atendimento telefonico (ATR18) 0,052 0,527
19. Eficiéncia do atendimento via e-mail (ATR19) 0,032 0,603
21. Explicagdes consistentes a respeito da realizacdo do ensaio 0.146 0.067
(explicagdes que tenham embasamento técnico-cientifico) (ATR21) ’ ’
22. Forma de apresentacio do relatério final (estrutura, estética, ...)
(ATR22) -0,041 0,555
23. Fornecimento de informagdes prévias a respeito dos resultados
dos ensaios (ATR23) 0,060 0.414
24. Horario de atendimento (ATR024) -0,168 0,012
27. Orientag¢des em relacio ao corpo de prova (ATR27) 0,105 0,144
28. Pontualidade na entrega dos resultados (ATR28) -0,125 0,119
29. Prilzo de egtrega dos resultados (tempo necessdrio para a 0.170 0,028
execuc¢do do servi¢o) (ATR29)
30. Preco dos ensaios e testes (ATR30) 0,071 0,180
32. Relagdo custo versus beneficio (ATR32) -0,005 0,930
35. Solugdes técnicas propostas pela equipe do laboratério 0115 0.076
(resolubilidade) (ATR35) ’ ’

Fonte: Dados provenientes da pesquisa realizada.

Ao observar a coluna ‘“significancia”, que consta na Tabela 20, percebe-se que
algumas dessas varidveis podem ser excluidas do modelo sem perda significativa no indice de
explicacdo da satisfacdo geral de clientes proposto pelo modelo de regressdo (valor acima de
0,05). Dessa forma, buscou-se a identificacio de um modelo que contivesse apenas as
varidveis significativas para a explica¢do da satisfacdo geral. Para tanto, utilizou-se o método
stepwise, que permite ao pesquisador analisar a contribuicdo de cada uma das varidveis ao

z

modelo, sendo que a varidvel independente de maior contribui¢do € acrescentada num
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primeiro momento e as demais sdo selecionadas para inclusdo conforme sua contribui¢do
incremental (HAIR Jr. et al., 2005a).

Através do método stepwise, foi possivel realizar a regressao da satisfacdo geral por
meio de 7 modelos distintos. O primeiro modelo leva em consideragdo apenas uma das 28
varidveis e apresenta um indice de explicagcdo de 41,3%. O ltimo modelo proposto envolve 7
varidveis e seu indice de explicacdo € de 64,7% (Tabela 21). Cabe destacar que o resultado da
significancia do teste F permite verificar que se trata de um modelo adequado, considerando-

se um intervalo de confianca de 95%.

Tabela 21: Testes da regressao da satisfacao geral pelo método stepwise

Modelos | R miiltiplo R? R’ ajustado | Erro Padrio F Si F de ~
ignificacao
1 0,645 0,417 0,413 0,5231 103,550 0,000
2 0,729 0,531 0,524 0,4707 81,478 0,000
3 0,764 0,583 0,575 0,4451 66,746 0,000
4 0,784 0,614 0,604 0,4297 56,558 0,000
5 0,796 0,634 0,621 0,4200 48,889 0,000
6 0,808 0,653 0,638 0,4106 43,885 0,000
7 0,815 0,664 0,647 0,4054 39,245 0,000

Fonte: Dados provenientes da pesquisa quantitativa.

Considerando-se 0 modelo que inclui o maior nimero de varidveis (Modelo 7),
obteve-se uma regressao capaz de explicar 64,7% da variagdo da satisfacdo geral. Dessa
forma, com a redug¢do de 28 para sete atributos ou varidveis perdeu-se apenas 0,4% de
explicacdo. Os atributos que compdem este modelo sdo: “explicagdes consistentes a respeito
da realizacdo do ensaio”, “confianca do cliente no laboratorista”, “prazo de entrega dos
resultados”, “atendimento pods-ensaio”, “preco dos ensaios e testes”, “atendimento das
necessidades especificas da empresa” e “solucdes técnicas propostas pela equipe do
laboratério”. Cabe destacar que, neste modelo, todas as varidveis consideradas sao
significativas para a explicacdo da satisfacdo geral de clientes, uma vez que o valor
encontrado para a significancia € inferior a 0,05.

Dessa forma, com base nos dados apresentados na Tabela 22, a func¢do da satisfacdo
geral (SG) em fungdo dos sete atributos (ATR) relacionados pode ser escrita da seguinte
forma: SG = -0,177 + 0,191(ATR21) + 0,244(ATR12) + 0,092(ATR29) + 0,120(ATR02) +
0,114(ATR30) + 0,143(ATRO1) + 0,117(ATR35).
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Atributos Coeficiente Significincia

Constante -0,177 0,536
Explicacdes consistentes a respeito da realizacdo do ensaio

(explicagdes que tenham embasamento técnico-cientifico) 0,191 0,002
(ATR21)

Confianga do cliente no laboratorista (ATR12) 0,244 0,001
Prazo de entrega dos resultados (tempo necessdrio para a

execuc¢do do servi¢o) (ATR29) 0,092 0,030
Atendimento pés-ensaio (ATR02) 0,120 0,029
Preco dos ensaios e testes (ATR30) 0,114 0,006
Atendimento das necessidades especificas da empresa (ATRO1) 0,143 0,007
Solugdes técnicas propostas pela equipe do laboratério 0.117 0,033

(resolubilidade) (ATR35)

Fonte: Dados provenientes da pesquisa quantitativa.



6 CONSIDERA COES FINAIS

Finalizada a andlise dos dados, € fundamental estabelecer uma reflexdo acerca das
contribuicdes do trabalho realizado, tanto no ambito tedérico quanto no ambito empirico. A fim
de sistematizar as consideracdes provenientes do estudo, optou-se por dividir a discussdo em
quatro etapas.

A primeira etapa, denominada consideracdes tedricas, visa analisar os aspectos
metodoldgicos e tedricos provenientes da pesquisa. A segunda, sob o nome de implicacdes
gerenciais, pretende abordar alguns aspectos levantados no estudo e que sdo passieis de
implementacdo pelos laboratérios prestadores de servigcos da UCS. Finalmente, nas duas
ultimas etapas, sdo consideradas, respectivamente, algumas limitagdes do estudo e

oportunidades de desenvolvimento de pesquisas futuras.

6.1 CONSIDERACOES TEORICAS

A importancia do setor de servicos no contexto social e sua representatividade na
economia tém despertado as empresas para a relevancia do ato de servir ao cliente, fazendo da
prestacao de servicos uma grande fonte de geracdo de recursos. Sendo assim, cada vez mais
os prestadores de servicos estdo incorporando em suas culturas organizacionais a preocupacao
com a qualidade dos servigos, demonstrando uma busca constante pela satisfacdo de seus
clientes.

No que se refere a qualidade da prestacdo de servicos, os critérios a serem levados em
consideragdo devem ser, principalmente, aqueles estipulados e exigidos pelo cliente
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985). Seguindo essa idéia, e verificando a

escassez de trabalhos aplicados a essa drea, esta pesquisa desenvolveu o estudo das dimensdes
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da qualidade sob a Gtica das empresas-cliente que utilizam os servigos dos laboratérios
acreditados ou em processo de acreditacao da UCS.

Sendo assim, ao final deste estudo, as dimensdes da qualidade ou os fatores
identificados, em ordem decrescente de percentual de explicacdo da varidncia da satisfagao,
sdo: prazo de entrega, atendimento, apresentacdo dos resultados, seguranga com o servico,
comunicacdo com o cliente, preco dos servicos e aspectos técnicos.

Comparando tais fatores com os trabalhos de outros autores, verifica-se que o fator
“prazo de entrega” (F1) também aparece nas recomendacdes de Gianesi e Corréa (1994) e
Denton (1990). Cabe destacar que o prazo de entrega para o contexto estudado tem uma
importancia bastante significativa, uma vez que a amostra da pesquisa é formada por
empresas para as quais o cumprimento do prazo acaba tendo um impacto elevado.

O segundo fator (F2) identificado na pesquisa, “atendimento”, aborda basicamente
questdes relativas a cordialidade e ao comprometimento das pessoas envolvidas na prestacdo
de servicos. Esses aspectos, mesmo aparecendo vinculados aos mais distintos fatores, sdao
comuns a praticamente todos os estudos abordados no referencial teérico da drea. E o caso,
por exemplo, do trabalho de Berry, Parasuraman e Zeithaml (1994), no qual a cortesia no
atendimento € apontada como um dos componentes subjetivos que formam as expectativas
dos clientes, os quais, devido a intangibilidade da prestacdo de servicos, tornam-se ainda mais
sensiveis a esse aspecto. Além disso, as varidveis presentes neste fator aparecem, também, nos
trabalhos de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), Albrecht (1994), Johnston (1995) e
Schonberger e Knod Jr. (1997).

Ja os fatores trés (F3) e sete (F7), nomeados, respectivamente de “apresentacdo dos
resultados” e “aspectos técnicos”, sdo construtos que se relacionam de forma bastante
especifica com este ambiente de pesquisa. Isso é compreensivel, pois a prestagao de servigos
por laboratérios tem como caracteristicas singulares a entrega dos relatérios dos ensaios e dos
testes realizados e o desenvolvimento de solugdes técnicas para os problemas dos clientes. No
entanto, € possivel fazer uma relacdo entre o fator F3 e a “responsividade”, um dos elementos
da qualidade proposto nos trabalhos de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985). Essa relacao é
pertinente, pois F3 apresenta uma varidvel (“fornecimento de informagdes prévias a respeito
dos resultados do ensaio”), que remete de forma direta a capacidade da empresa prestadora de
servicos ser prestativa e ajudar o cliente, conceito que € proposto pelos autores para descrever
o fator “responsividade”.

O construto “seguranga com o servico” (F4) recebeu esse nome pelo fato de suas

varidveis terem ligacdo direta com o construto ‘“seguranca” proposto por Parasuraman,
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Zeithaml e Berry (1985), segundo os quais este fator representa a atitude do prestador de
servico inspirar credibilidade ao cliente e fazer com que ele se sinta livre do perigo de falhas
no servico. Mesmo em fatores distintos, outros autores exploram as varidveis contidas no
construto “seguranca com o servi¢o”, como, por exemplo, Berry, Parasuraman e Zeithaml
(1994), Gianesi e Corréa (1994), Johnston (1995) e Schonberger e Knod Jr. (1997).

O mesmo ocorre com o fator “comunicagdo com o cliente” (F5), que também aparece
em destaque nos trabalhos dos autores citados anteriormente. Cabe destacar que ao
compararmos as varidveis presentes neste fator com o trabalho desenvolvido por Johnston
(1995), observa-se que este construto retine caracteristicas que estdo presentes em trés fatores
propostos pelo autor (atengdo, disponibilidade e comunicacdo). Além disso, a varidvel
“disponibilidade em resolver o problema do cliente”, que estd presente em F5, relaciona-se
diretamente ao conceito do fator “responsividade”, proposto no trabalho de Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1985).

O peniltimo fator encontrado (F6) foi denominado “preco dos servigos”, pois suas
varidveis dizem respeito diretamente ao valor pago pelo servico e sua relacdo com os
beneficios obtidos. Os unicos autores estudados que abordam um construto semelhante sao
Gianesi e Corréa (1994), que consideram o custo para o cliente como sendo um dos nove
determinantes da qualidade. Mesmo esse fator ndo sendo um consenso entre os estudos que
exploram os determinantes da qualidade, sua presenca neste trabalho pode ser explicada pelo
fato de que, segundo Deming (1990), os clientes entendem a qualidade em servigos como o
atendimento de suas necessidades feito sob um preco que eles estejam dispostos a pagar.
Além disso, a relevancia deste fator pode ser justificada pelo trabalho de Andreassen e
Lindestad (1998), segundo os quais, para o cliente, o valor do servico € o resultado da
percepg¢ao dos seus atributos em relacdo ao prego.

Outra revelagdo tedrica do trabalho consiste no fato de que a satisfacdo geral das
empresas-clientes dos laboratérios da UCS tem 54,7% de sua variagdo explicada por apenas
sete dos 28 atributos (explicagdes consistentes a respeito da realizacdo do ensaio, confianca
do cliente no laboratorista, prazo de entrega dos resultados, atendimento pds-ensaio, preco dos
ensaios e testes, atendimento das necessidades especificas da empresa e solugdes técnicas
propostas pela equipe do laboratério). Além disso, cabe ressaltar que quase todos os fatores
identificados na anélise fatorial estdo representados nas sete varidveis presentes no modelo de
regressao, 0 que comprova, mais uma vez, a correlacdo entre as variaveis da pesquisa.

Sendo assim, considerando a especificidade do objeto de estudo, entende-se que o

trabalho apresenta considera¢des importantes a respeito dos atributos e das dimensdes da
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qualidade dos servigos que impactam na satisfacdo das empresas-cliente dos laboratérios
acreditados ou em processo de acreditacdo da UCS. Dessa forma, este trabalho proporciona
um maior embasamento para o estabelecimento de planos de a¢des que visem melhorias na

qualidade dos servigos prestados, fato que serd abordado na proxima secao.

6.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

A proposta desta pesquisa foi identificar as dimensdes da qualidade dos servigos
prestados pelos laboratorios acreditados ou em processo de acreditacdo da UCS. Feito isso, é
importante destacar que essas descobertas podem dar um direcionamento ao trabalho
realizado pela equipe gestora do Programa UCS Servigos Tecnoldgicos.

Fazer uso das informagdes obtidas nesta pesquisa se justifica pelo fato de que
promover a satisfacdo de clientes por meio da qualidade dos servicos prestados é capaz de
provocar um significativo aumento nas intencdes do cliente utilizar novamente os servicos
(ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1996). Ademais, com isso, € possivel
desencadear um processo de formacdo de retencdo e até mesmo lealdade do cliente
(HESKETT et al., 1994; JONES; SASSER Jr., 1995), proporcionando maior lucratividade e
rentabilidade para a empresa prestadora de servicos (ANDERSON; MITTAL, 2000).

Nesse sentido, € importante que os gestores e responsaveis técnicos dos laboratorios
estejam atentos para o fato do cumprimento dos prazos, uma vez que atributos relacionados ao
prazo possuem alta carga fatorial no primeiro fator identificado (F1), o qual explica,
aproximadamente, 45% do total da variancia dos dados. Além disso, o tempo necessario para
a execucdo do servico tem impacto direto na variagdo da satisfacdo geral dos clientes ou
usudrios.

As varidveis relacionadas ao atendimento (F2) também devem merecer atencao
especial por parte das pessoas que atuam nos laboratérios. E isso inclui desde aspectos
relacionados a cordialidade e comprometimento da equipe técnica até o horario em que o
cliente pode dispor desse servico. Cabe destacar que, apesar do atributo relacionado ao
atendimento das necessidades especificas da empresa ter sido eliminado na anélise fatorial,
ele aparece com bastante representatividade no modelo de regressdao, evidenciando a
importancia dada pelas empresas ao fato do laboratério dar a elas um atendimento tinico, no

qual o ensaio e o teste possam, dentro do possivel, atender exatamente as suas demandas.
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A forma de apresentacdo dos resultados (F3), principalmente no que diz respeito aos
aspectos de forma e clareza das informag¢des contidas no relatério final, apesar de fazerem
parte do terceiro fator em explica¢do da variacdo dos dados, ndo impactam de modo direto
sobre a variacdo da satisfacdo geral do usudrio. Sendo assim, pode-se verificar que as
empresas-cliente ndo superestimam a forma de apresentacdo do resultado, mas sim, dao
énfase maior a confianca depositada no servico prestado e no fato de que os ensaios e os testes
apresentem resultados corretos. Isso pode ser observado através do fator que representa
seguranca do cliente com o servigo prestado (F4) e que envolve atributos que dizem respeito a
confiabilidade, confidencialidade e credibilidade. Além disso, um dos atributos pertencentes a
esse fator (confianga do cliente no laboratorista) aparece como sendo o que mais explica a
variacdo da satisfacdo geral do usudrio pelo modelo de regressao.

Cabe destacar, também, a importancia dada pelas empresas-cliente a boa comunicacio
com os laboratérios (F5), que passa pela eficiéncia no atendimento telefonico e via e-mail e
pelo fato do laboratorista dar explicacdes consistentes a respeito da realizagdo do ensaio,
deixando clara a necessidade das empresas, muitas vezes, buscarem o respaldo técnico dos
laboratérios para a solucdo de problemas. Esse fato € comprovado pela regressiao da
satisfacdo, uma vez que esse atributo aparece como o segundo que mais explica a variagdo da
satisfacdo geral.

O preco dos servigos (F6) e as solugdes técnicas propostas pela equipe do laboratério
(F7) reproduzem os dois ultimos fatores, apresentando baixa explicacdo da varidncia dos
dados. No entanto, ambos estdo presentes no modelo de regressdo, ou seja, a variacdo da
satisfacdo do cliente quanto a esses dois aspectos tem influéncia direta na formagdo da
satisfacdo geral do mesmo e, por esse motivo, merecem uma atengcdo especial das equipes
gerencial e técnica.

Diante disso, sugere-se que a equipe gerencial direcione seu plano de acdo para
aspectos relacionados, principalmente, a prazo de entrega e preco. Essas duas varidveis,
juntamente com a ‘“relacdo custo versus beneficio” s@o as tUnicas que apresentam grau de
satisfacdo inferior a quatro. Ademais, sdo aspectos que possuem alta carga fatorial em seus
fatores (F1 e F6, respectivamente), além de serem bastante significativas na variacdo da
satisfacdo geral do cliente.

Destaca-se que a equipe gestora precisa observar, também, aspectos relacionados ao
atendimento, os quais compdem o segundo fator e também influenciam na variacdo da
satisfacdo geral. Isso inclui desde questdes como cordialidade até aspectos como o bom

atendimento realizado apds a entrega dos resultados, seja para esclarecer uma divida do
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cliente, seja para explicar como a empresa deve proceder diante de um possivel resultado
indesejado. Mostra-se latente a necessidade da empresa perceber o comprometimento da
equipe técnica diante da sua solicitacdo de servigo, além de sentir que seu atendimento esta
sendo realizado de modo especifico e de acordo com as suas necessidades. Cabe destacar que
estes aspectos ndo apresentam necessidade de agcdes corretivas, uma vez que apresentam um
grau de satisfacdo acima de quatro. No entanto, devido a sua importancia e a sua
representatividade na variagc@o da satisfagao geral, sdo aspectos que devem ser constantemente
monitorados.

Além disso, propde-se que os gestores atentem para a importancia das solucdes
técnicas propostas as empresas-cliente, bem como das explica¢des dadas a respeito do ensaio
realizado, as quais devem ser consistentes e ter embasamento técnico-cientifico. Neste
sentido, cabe promover uma constante capacitacdo e qualificacdo da equipe técnica, ainda
mais no que diz respeito as pessoas que fazem o contato direto com as empresas-cliente.

Finalmente, expde-se uma fragilidade observada e que merece atengdo especial por
parte dos gestores. O atributo “resposta satisfatérias as reclamacdes feitas no laboratério” foi
excluido da anélise estatistica por apresentar um alto indice de nao-resposta, o que evidencia
que as empresas-cliente ndo tem conhecimento sobre as providéncias tomadas a partir das
queixas ou sugestdes feitas aos laboratdrios. Para tanto, além do cliente ser encorajado a fazer
suas reclamacdes, € preciso que os laboratdrios criem um sistema interno para solugdes de
problemas, respondam de forma rdpida as reclamacdes feitas e comuniquem o cliente a
respeito das atitudes tomadas. A adoc@o dessa postura baseia-se em um dos determinantes da
qualidade proposto por Berry, Parasuraman e Zeithaml (1994) e Albrecht (1994), conhecido
como “recuperacdo do servico”, o qual consiste num dos itens mais importantes para a
formacdo da imagem da organizacao.

Sendo assim, diante da escassez de estudos aplicados a este tipo de ambiente, a
presente pesquisa tem a intencdo de dar subsidios para o aprimoramento da qualidade na
prestacdo de servigos de laboratdrios universitdrios, a fim de que a satisfagdo das empresas
com esses servicos possa desencadear o estabelecimento de um ciclo virtuoso que gere
beneficios para ambas as partes. Nesse sentido, por se tratar de um estudo inicial, cabe
destacar que a presente pesquisa apresenta algumas limita¢des, as quais poderdo ser vistas
como oportunidades de desenvolvimento de pesquisas futuras e estdo expostas na proxima

subsecao.
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6.3 LIMITACOES DA PESQUISA

Conforme comentado anteriormente, os laboratdrios prestadores de servigos da UCS
atuam em trés dreas: ensino, pesquisa e extensdo. E verdade que os laboratérios que foram
objeto de estudo deste trabalho, dedicam boa parte de seus esfor¢os ao atendimento de
solicitagdes de servicos das empresas que se localizam, principalmente, na regido de Caxias
de Sul. No entanto, ndo se pode desconsiderar que também sao prestados servigos internos a
professores-pesquisadores, bem como sdo realizadas atividades de ensino no interior dos
laboratérios, que ocorrem conforme agendamento prévio e acordo entre laboratorista e
professor.

Dessa forma, a primeira limitacdo dessa pesquisa se encontra no fato de que foram
identificadas as dimensdes da qualidade apenas sob a 6tica de um dos publicos atendidos pelo
laboratério. Além disso, ndo foram realizados cruzamentos das varidveis encontradas com
outros dados complementares, como, por exemplo, o porte da empresa, o setor de atuacdo, o
numero de ensaios realizados por ano, entre outros. Esses cruzamentos poderiam enriquecer a
andlise dos dados, além de permitir a identificacdo de possiveis divergéncias nas percepgoes
das empresas-cliente, conforme suas caracteristicas especificas.

Podem ser destacadas, também, limitagdes que dizem respeito aos procedimentos
metodoldgicos utilizados. Evidencia-se que a escolha de outros critérios para a elimina¢do ou
permanéncia dos atributos na andlise estatistica proveria conclusdes distintas. Outra limita¢ao
desse estudo se refere ao fato da pesquisa ter sido realizada por meio de uma coleta de dados
do tipo corte transversal dnico, o que ndo permite que sejam observadas mudancas na
percep¢ao dos respondentes. Além disso, adocdo de uma amostragem por conveniéncia pode
fazer com que ocorram vieses nos resultados encontrados, além de ndo permitir que sejam
feitas inferéncias.

Nesse sentido, perante as limitacdes expostas, conclui-se que deve ser encorajada a
realizacdo de outras pesquisas nesta drea. Para tanto, a seguir, sdo expostas algumas

possibilidades de estudos futuros.
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6.4 OPORTUNIDADES DE DESENVOLVIMENTO DE PESQUISAS FUTURAS

Uma possibilidade de pesquisa futura reside na identificacdo dos atributos atinentes a
qualidade dos servigos prestados pelos laboratérios sob a 6tica dos outros dois publicos ndo
estudados neste trabalho. E provivel que as dimensdes da qualidade encontradas na pesquisa
com professores-pesquisadores e alunos possuam algumas diferencas em relagdo ao presente
estudo, dando margem para que sejam feitas comparagdes entre as visdes dos trés grupos de
clientes e que se verifique as possibilidades de atuacdo em melhorias que possam estar de
acordo com as expectativas dos trés perfis de usudrios.

Como evolugdo da proposta aqui desenvolvida, sugere-se, também, a replicacdo da
pesquisa por meio de coletas de dados longitudinais, o que possibilitaria comparagdes diretas
entre os resultados obtidos ao longo do tempo. Além disso, a replicacdo do estudo poderia ser
feita em laboratdrios prestadores de servico de outras IES, a fim de observar as semelhangas e
as diferencgas com os resultados encontrados no estudo atual.

Por fim, salienta-se o espago de pesquisa a ser explorado na dire¢do de verificar as
conseqiiéncias da satisfacdo das empresas-cliente em uma perspectiva de longo prazo. Sendo
assim, o estudo poderia levar ao desenvolvimento de um modelo que representasse a relagdao
existente entre a satisfacdo das empresas-cliente de um laboratério prestador de servigos e
seus fatores conseqiientes, com €nfase, por exemplo, em aspectos como retencao e lealdade de
clientes. Com isso, a formulacdo das estratégias do provedor de servicos poderia ser
direcionada a maximizar a probabilidade das empresas-cliente voltarem ao laboratério para
ensaios e testes futuros, além de minimizar os riscos das mesmas adquirirem os servigos de

algum concorrente.
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APENDICE A - Roteiro Bésico de Questodes 1

Tipos de Questao Questoes para os Entrevistados
1. Quais foram os motivos que levaram a sua empresa a utilizar os
L servigos dos laboratérios da UCS?
Iniciais

2. Como sua empresa tomou conhecimento dos servigos prestados
pelo(s) laboratério(s) da UCS?

De Transicao

3. Que servicos sua empresa vem utilizando? Favor Comentar:
4. Ha quanto tempo sua empresa vem utilizando estes servigos?

Centrais

5. Quais os principais aspectos que a sua empresa considera em relacdo
aos servicos prestados?

6. Dos aspectos levantados, quais sdo os que interferem na qualidade
dos servicos prestados pelo(s) laboratério(s) e impactam na satisfacdo
da sua empresa? Acrescentaria mais algum aspecto?

7. Quais os principais pontos fortes e fracos da infra-estrutura do(s)
laboratoério(s) e do atendimento aos clientes? Favor comentar:

8. Os servicos prestados corresponderam as expectativas que a empresa
tinha quando optou pela realizacdo de ensaios e testes no(s)
laboratério(s) da UCS?

9. Quais expectativas foram atendidas e quais ndo foram supridas?
Favor comentar:

Resumo

10. Recapitulando, o Sr.(a) comentou que os principais aspectos (ou
atributos) relacionados a qualidade dos servicos prestados e que
impactam na sua satisfacdo (e de sua empresa), foram [...].
Acrescentaria ou eliminaria algum deles?

11. De modo geral, como sua empresa avalia os servicos pelo(s)
laboratério(s) da UCS?

Finais

12. Indicaria os servicos do(s) laboratério(s) da UCS a outras empresas?
Quais os motivos (ou razdes)?

13. Como o Sr.(a) percebe essa relacdo entre a sua empresa € a
universidade? Favor comentar:

14. Gostaria de fazer algum comentario adicional?
Muito obrigada pela sua participagao!

Fonte: Adaptado de Ribeiro e Milan (2004), Milan e Ribeiro (2003) e Milan, Brentano e De Toni (2008).
Obs.: Roteiro basico de questdes aplicado aos colaboradores das empresas-clientes.




APENDICE B - Roteiro Basico de Questodes 11

Tipos de Questao Questoes para os Entrevistados
1. Na sua opinido, quais sdo os motivos que levam uma empresa a
L utilizar os servicos dos laboratérios da UCS?
Iniciais

2. Como as empresas tomam conhecimento a respeito dos servicos
prestados pelo(s) laboratério(s)?

De Transicao

3. Quais servigcos as empresas mais solicitam no seu laboratério?

4. As empresas solicitam algum tipo de servico que ainda ndo seja
oferecido pelo laboratério? Qual(is)?

5. Quais s@o os aspectos (ou atributos) mais importantes, € que
interferem na qualidade dos servigos prestados pelo(s) laboratério(s)?

6. O que mais impacta na satisfacio do cliente em relacdo aos
servicos utilizados? Acrescentaria mais algum aspecto?

7. Quais os principais pontos fortes e fracos da infra-estrutura do(s)

Centrais laboratério(s) e do atendimento aos clientes? Favor comentar:
8. Na sua opinido, que beneficios (ou resultados) as empresas
almejam ao optar pela realizacdo de ensaios e testes no(s)
laboratorio(s) da UCS?
9. O Sr. (a) acredita que os servigos prestados corresponderam a essas
expectativas?
10. Recapitulando, o Sr.(a) comentou que os principais aspectos (ou

Resumo atributos) relacionados a qualidade dos servicos prestados e que
impactam na satisfacdo do cliente foram [...]. Acrescentaria ou
eliminaria algum deles?
11. Como o Sr.(a) percebe essa relacdo entre as empresas € a
universidade? Favor comentar:

Finais

12. Gostaria de fazer algum comentario adicional?

Muito obrigada pela sua participagao!

Fonte: Adaptado de Ribeiro e Milan (2004), Milan e Ribeiro (2003) e Milan, Brentano e De Toni (2008).
Obs.: Roteiro basico de questdes aplicado aos colaboradores dos laboratérios




APENDICE C - Roteiro Bésico de Questoes III

Tipos de Questao Questoes para os Entrevistados

1. Na sua opinido, quais sdo os motivos que levam uma empresa a
Iniciai utilizar os servicos dos laboratérios da UCS?

niciais . . .
2. Como as empresas tomam conhecimento a respeito dos servicos
prestados pelo(s) laboratério(s)?

3. Quais sdo os laboratérios mais requisitados para a prestagdo de

De Transicao .
servigos?

5. Quais s@o os aspectos (ou atributos) mais importantes, € que
interferem na qualidade dos servigos prestados pelo(s) laboratério(s)?
6. O que mais impacta na satisfacio do cliente em relacdo aos
servicos utilizados? Acrescentaria mais algum aspecto?

7. Quais os principais pontos fortes e fracos da infra-estrutura do(s)
Centrais laboratério(s) e do atendimento aos clientes? Favor comentar:

8. Na sua opinido, que beneficios (ou resultados) as empresas
almejam ao optar pela realizacdo de ensaios e testes no(s)
laboratorio(s) da UCS?

9. O Sr. (a) acredita que os servigos prestados corresponderam a essas
expectativas?

10. Recapitulando, o Sr.(a) comentou que os principais aspectos (ou
atributos) relacionados a qualidade dos servicos prestados e que

Resumo . . - . .
impactam na satisfacdo do cliente foram [...]. Acrescentaria ou
eliminaria algum deles?

11. Como o Sr.(a) percebe essa relacdo entre as empresas € a
universidade? Favor comentar:

Finais

12. Gostaria de fazer algum comentério adicional?

Muito obrigada pela sua participacao!

Fonte: Adaptado de Ribeiro e Milan (2004), Milan e Ribeiro (2003) e Milan, Brentano e De Toni (2008).
Obs.: Roteiro basico de questdes aplicado a equipe gerencial.




APENDICE D - Questionario Estruturado

Pesquisa de Satisfacao

Prezado(a) Senhor(a):

Estamos realizando uma pesquisa de satisfagdo de clientes, para a qual estamos solicitando a sua participagdo.
Sua opinido é muito importante a fim de identificarmos o que as empresas esperam dos Laboratdrios da Area

Tecnolégica da UCS.

Além disso, cabe destacar, também, que a presente pesquisa faz parte de um estudo académico e serd utilizada

como instrumento de investigacao para uma dissertacdo de Mestrado.

Sendo assim, gostariamos que o(a) Sr.(a) indicasse, para cada atributo a seguir, o seu grau de satisfacdo,

assinalando um nimero entre 1 (totalmente insatisfeito) e 5 (totalmente satisfeito).

Caso nio tiver condi¢Oes de responder a pergunta, assinale o quadrado que representa a resposta “9 nio sei”.

A Empresa Utiliza os Servicos do(s) Seguinte(s) Laboratério(s) da UCS

1 LAMEC - Laboratérios de Ensaios Mecanicos (Caxias do Sul) O
2 LAMEEF - Laboratérios de Ensaios Mecanicos (Farroupilha - ETFAR) O
3 LCOR - Laboratério de Corrosao e Prote¢do Superficial O
4 CEAN - Laboratdrio da Central Analitica O
5 LASAN - Laboratério de Saneamento O
6 LPOL — Laboratério de Polimeros O
7 LABTEC - Laboratdrio de Tecnologia Construtiva O
8 LAPA — Laboratério de Andlise e Pesquisa em Alimentos O
Aproximadamente quantas vezes por ano a empresa utiliza algum servi¢o dos laboratérios? vezes
Totalmente Totalmente | Nao
Atributos do Servico Relacionados a Satisfacao Insatisfeito Satisfeito | Sei
1 2 3 4 5 9
1. Atendimento das necessidades especificas da empresa 0 0 0 0 0 0
». Atendimento pds-ensaio 0 0 0 0 0 0
3. Comunicagdo antecipada caso haja descumprimento do 0 _ _ 0
prazo B B B B
4. Certificacao do laboratério N 0 N N N N
s. Clareza das informacdes do relatério final 0 0 0 0 0 0
6. Clareza na discriminag¢do dos ensaios na nota fiscal N 0 N N N 0
7. Clareza nas informacdes prestadas pela equipe do _ 0 _ _ _ 0
laboratdrio durante o processo de prestacdo de servigos | B B B
s. Competéncia da equipe técnica N 0 N N N N
». Comprometimento da equipe técnica com o cliente 0 0 0 0 0 0
1. Condi¢des pagamento 0 0 0 0 0 0
11. Confiabilidade nos resultados 0 0 0 0 0 0
1. Confianca do cliente no Laboratorista 0 0 0 0 0 0
15. Confidencialidade dos resultados 0 0 0 0 0 0
1. Cordialidade no atendimento 0 0 0 0 0 0
i5. Credibilidade da marca UCS 0 0 0 0 0 0
1. Cuidado no encaminhamento das amostras (preservagao
2 . g O g | | 0
das caracteristicas, manuseio, ...)




17. Disponibilidade em resolver o problema do cliente

18. Eficiéncia do atendimento telefonico

10. Eficiéncia do atendimento via e-mail

[ Ay .|
B A A |

2. Estacionamento

[y .|
[y .|

[y .|
B A A |

1. Explicacdes consistentes a respeito da realiza¢do do
ensaio (explicacdes que tenham embasamento técnico-
cientifico)

[
U

[
U

» Forma de apresentacdo do relatdrio final (estrutura,
estética, ...)

(|
O

(|
O

2. Fornecimento de informacdes prévias a respeito dos
resultados dos ensaios

. Horario de atendimento

»s. Infra-estrutura do laboratério

2. Localizacdo do(s) laboratério(s) dentro da UCS

2. Orienta¢des em relag@o ao corpo de prova

O e e

2. Pontualidade da entrega dos resultados

O e e
O e e

O e e

». Prazo da entrega dos resultados (tempo necessdrio para
execucdo do servico)

]
]

2. Preco dos ensaios e testes

s1. Qualidade dos equipamentos

e

» Relag@o custos versus beneficios

e
e

e

1. Resposta satisfatoria as reclamacdes feitas ao -
laboratério B

1. Servigo de coleta das amostras 0

35. Solugdes técnicas propostas pela equipe do laboratério -
(resolubilidade) B

[
O g O |goime| o [googogigl o

[
O g O |goime| o [googogigl o

3. Taxa de urgéncia (possibilidade de diminuir o prazo de
entrega)

7. Tempo de emissdo da nota fiscal 0

ss. Tempo de resposta para entrega do contrato (proposta e
or¢amento)

». Variedade de equipamentos 0

O
Ogl O gl o

«. Variedade do escopo de ensaios do laboratdrio N

O
Ogl O gl o

Totalmente

Grau de Satisfacao Geral Insatisfeito

Totalmente
Satisfeito

Considerando todas as questdes anteriores, qual o seu 1 2

grau de Satisfacdo Geral com os servigos prestados pelos

Laboratérios?

Informacoes Gerais

Qual € a fung@o que o(a) senhor(a) exerce na empresa?

Ha quanto tempo o(a) senhor(a) estd nesse cargo? [ menos de um ano
[1de1as5 anos

[ de 5 a 10 anos

[ de 10 a 15 anos

[J mais de 15 anos

Sexo: ] Feminino [J Masculino

Idade: anos




Quais as necessidades da empresa ndo estao sendo atendidas pelo(s) Laboratdrio(s)?

Se vocé quiser fazer algum comentdrio ou critica, favor utilizar este espago:

Obrigada pela sua participacao!




