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Resumo

O presente trabalho apresenta um estudo sobre a identificac&o dos atributos e das respectivas
dimensbes da qualidade dos servicos prestados por laboratérios universitarios, sob a
perspectiva das empresas-cliente que utilizam estes servicos. A operacionalizagdo da pesquisa
se deu, iniciamente, por meio de um estudo qualitativo, de cardter exploratorio, com
aplicacéo de dezesseis entrevistas individuais, com uma abordagem semi-estruturada,
mediante a aplicacdo de um roteiro basico de questdes. Com base nos atributos identificados
na pesquisa qualitativa, partiu-se para a redizagdo de uma pesquisa do tipo survey,
elaborando-se um questionario estruturado para a coleta de dados, o qual foi aplicado a 160
empresas, resultando em um total de 147 casos validos. Por meio da andlise fatorial, o
conjunto de 28 atributos foi agrupado em sete dimensbes de andlise, ou fatores, que
representaram um indice de explicacdo de 70,32% da variagdo dos dados originais. Além
disso, utilizando a técnica de regressdo linear multipla, foi possivel explicar 64,7% da
satisfacdo geral das empresas-cliente em funcéo de apenas sete atributos dentre o conjunto
total de atributos analisados.

Palavras-chave: qualidade em servicos, dimensdes da qualidade em servicos, satisfacéo de
clientes.

Abstract

This paper presents a study on the identification of attributes and the dimensions of service
quality provided by university laboratories, from the perspective of enterprises-customer that
using these services. The research operationalization was, initially, through a qualitative study
of exploratory nature, with application of sixteen individual interviews with a semi-structured
approach, using a basic roadmap of issues. Based on the attributes identified in qualitative
research, it is left to implement a survey, developing a structured questionnaire to collect data,



which was applied to 160 companies, resulting in a total of 147 valid cases. By means factor
analysis, the set of 28 attributes were grouped into seven dimensions of analysis, or factors,
which represented an index of explanation of 70.32% of the variation of the original data.
Furthermore, using the technique of multiple linear regression could explain 64.7% of overall
satisfaction of enterprises-customer in terms of only seven attributes among the total set of
attributes analyzed.

Key-words: service quality, dimensions of service quality, customer satisfaction.



Introducéo

A orientacdo para a qualidade como parte integrante de todo processo produtivo ou da
prestacdo de servicos esta relacionada diretamente as intencOes da empresa em atender as
necessidades e desegjos ou as expectativas do cliente, satisfazendo-o0 ao menor custo possivel
paraaorganizacdo. A qualidade percebida na prestacdo de servicos, dessa forma, configura-se
como a diferenca entre as percepgoes e as expectativas dos clientes (OLIVER, 1980; 1993;
HUFF;, FORNELL; ANDERSON, 1994; PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985,
GRONROQOS, 2004).

Sendo assim, a qualidade na prestacéo de servicos ndo pode ser analisada apenas sob 0
enfoque dos gerentes e executivos da empresa, mas deve, principalmente, ser considerada a
luz daguilo que o cliente espera e entende por qualidade, isto €, deve ser entendida sob a 6tica
do cliente (GRONROQS, 1990; 1998; FORNELL, 1991). Para tanto, faz-se necessario o
conhecimento de quais sdo os atributos do servico que o cliente considera importante e que
impactam diretamente e indiretamente em seu nivel de satisfagéo.

De modo geral, a diferenca entre as expectativas e as percepcdes determina a visdo do
cliente em relagdo a qualidade do servico prestado, sendo que a satisfacdo esta diretamente
relacionada ao fato do cliente perceber que suas expectativas foram atendidas, ou néo
(OLIVER, 1980; 1993; 1997). Dessa forma, a qualidade pode ser observada no nivel de
satisfacdo do cliente em relacdo aos atributos do servico experimentados ou vivenciados
(ANDERSON; FORNELL; LEHMANN, 1994a; b).

No caso da prestacdo de servicos redlizada por laboratorios universitarios, cujos
clientes considerados s&o empresas, promover e ampliar a satisfacéo de clientes pode gerar
uma aproximagdo maior entre atores fundamentais no desenvolvimento de uma regido: a
universidade e as empresas. E importante salientar, também, que o lucro e a rentabilidade
promovidos pelo estreitamento dos lagos existentes nas parcerias universidade-empresas
podem ser muito maiores do que as receitas provenientes dos ensaios e dos testes realizados
pelos laboratorios. Ou sgja, promover e ampliar a satisfacdo das empresas no que diz respeito
aos servigos prestados pelos laboratérios universitarios possibilita que as mesmas, aém de
continuarem a contratar os servicos dos laboratorios, sintam-se seguras ao firmar outros tipos
de parcerias e de projetos com 0 meio académico, gerando resultados positivos que
repercutem em todas as esferas da universidade, bem como na comunidade onde a instituicéo
estdinserida

FUNDAMENTACAO TEORICA
Qualidade em Servicos: Defini¢do e Determinantes

A preocupagdo com a qualidade ndo é algo recente. Este interesse pode ser
reconhecido desde a época em que a inspecdo direta do produto era a Unica maneira que as
empresas utilizavam para separar 0 produto adegquado as especificidades dagueles com algum
tipo de defeito, até os dias atuais, em que, na era da qualidade total, as organizacoes
vislumbram a qualidade como algo inerente a todo o processo de fabricagdo de um produto ou
de prestacdo de um servico.

No que tange a conceitos relacionados a qualidade em servicos, Albrecht e Bradford
(1992) a definem como a capacidade de satisfazer uma necessidade ou um desgjo, resolver um
problema ou fornecer beneficios a alguém. Portanto, a qualidade passa a ser um meio pelo
qual o cliente ou consumidor de um produto €/ou de um servico passe a ter suas necessidades
ou desgjos atendidos. Sob esta perspectiva, quem atribui a qualidade ao servico é o proprio
cliente, que o faz de acordo com as suas proprias especificacfes. I1sto implica diretamente no



fato de que, mesmo que um produto e/ou servico estegja em conformidade com as
especificactes da empresa, ndo necessariamente significa qualidade para o cliente.

Por conseguinte, o cliente se torna o foco central das acdes atinentes a qualidade. 1sso
pode ser analisado pela idéia que emana de Juran e Gryna (1991), para 0s quais a qualidade
esta relacionada a auséncia de falhas e as caracteristicas do produto e/ou servico que atendem
as necessidades e aos desgjos dos clientes, promovendo sua satisfacdo. 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.

E oportuno comentar que héa inimeros trabal hos, nos quais s0 apresentados os fatores
determinantes da qualidade em servicos. Mesmo considerando as ressalvas feitas por Carman
(1990), que afirma ser inapropriado utilizar um numero fixo de fatores determinantes da
qualidade em servigos, 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 autor de destague no assunto € Johnston (1995), que propds dezoito determinantes
para a qualidade em servicos, que sd0: 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 0 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 servigos em
fatores, tais como: confiabilidade, receptividade, competéncia, acesso, cortesia, comunicacao,
credibilidade, seguranca, compreensdo e aspectos tangiveis. Gianess e Corréa (1994)
consideram como determinantes da qualidade em servigos 0s seguintes aspectos. tangiveis,
consisténcia (auséncia de variabilidade no resultado), competéncia, velocidade de
atendimento, atmosfera de atendimento, flexibilidade, credibilidade, acesso e custo.

Albrecht (1994), por sua vez, restringe consideravelmente o nimero de determinantes
da qualidade, relacionando apenas fatores como: cuidado, espontaneidade, solucdo de
problemas e recuperacdo de falhas. Ja 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 esta relacionada a
rapidez na prestacdo do servico €; unicidade, que consiste em proporcionar ao cliente uma
experiéncia Unica, atendendo exatamente ao que ele desgja.

E importante salientar que dentre os diversos estudos sobre os determinantes da
qualidade em servico, os fatores propostos por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) séo os
mais referenciados em estudos da &rea. Baseados em estudos qualitativos, estes mesmos
autores propuseram dez determinantes da qualidade em servicos. Posteriormente, em 1988,
em uma etapa quantitativa, os autores reduziram a lista para apenas cinco fatores, que so:
confiabilidade: habilidade da empresa em executar 0 servigco prometido com seguranga e
precisdo; responsividade: capacidade de ser prestativo e agudar 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 servico; empatia: cuidado e atencéo individualizada ao
cliente e tangiveis: aparéncia das instal agfes fisicas, equipamentos, material e pessoal.

Cabe destacar que, de acordo com 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 servigos propostos pelos
primeiros autores agregam valor as duas dimensdes da qualidade em servicos propostas por
Gronroos, uma vez que estes determinantes podem ser utilizados tanto na abordagem da



qualidade técnica (o que € entregue ao cliente), quanto na abordagem da qualidade funcional
(como é entregue ao cliente).

E oportuno dizer que apesar do profundo reconhecimento pelos estudos desenvolvidos
pelos autores citados, devido as especificidades do objeto de estudo, o presente trabalho néo
se baseou um rol de dimensdes ou de fatores determinantes da qualidade em servigos
previamente estabel ecidos, o que encontra eco nas ressalvas realizadas por Carman (1990).

Satisfacdo de Clientes: Definicdo, Antecedentes e Consequéncias

A constante busca pelo entendimento do comportamento do comprador (cliente ou
consumidor) e sua relagdo com uma empresa prestadora de servicos configura um cenario no
qual a satisfagdo do cliente se torna um fator de suma importancia. Segundo Lima e Nique
(2002), uma empresa orientada para 0 mercado deve ofertar produtos e/ou servicos que 0s
seus clientes desejem consumir e, sendo assim, o0 conceito de satisfacdo de clientes é vital para
a prética do marketing da organizacéo.

Inimeros autores trabalham com conceitos relacionados a satisfacdo e suas
abordagens, na grande maioria, sdo complementares e ndo divergentes. Dentre os muitos
conceitos ligados a satisfacdo, destaca-se o proposto por Oliver (1980; 1997), segundo o qual
a satisfacdo é um sentimento que se relaciona diretamente ao fato do cliente perceber que suas
expectativas foram, ou ndo, atendidas. Desse modo, para 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 servico.

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

Em concordancia a essas idéias, € oportuno citar o estudo desenvolvido por Oliver
(1980), no qua o autor postula que a satisfacdo aumenta conforme a razdo entre o
desempenho percebido e as expectativas do cliente ou consumidor também aumentar. Oliver
(1997), ao avaliar a qualidade de um servico, comenta que o cliente faz a andlise da qualidade
dos principais atributos desse servigo. Dessa forma, retoma-se, mais uma vez, o pensamento
de que € imprescindivel conhecer os aspectos gque o cliente percebe como algo que lhe traga
satisfacdo e que contribua para manter sua relagcdo com determinado provedor de servigos
(ROSA; KAMAMURA, 2001).

Uma teoria de destague envolvendo os antecedentes da satisfagdo de clientes € a
Teoria da Desconfirmacdo das Expectativas, baseada na idéia de que as expectativas do
cliente sBo pensamentos que formam um padréo de referéncia, com o qual sdo feitos
julgamentos comparativos (OLIVER, 1980). De acordo com esta teoria, ao utilizar um
servico, o cliente estara sujeito a desencadear trés processos. 0 processo de confirmagdo, o
processo de desconfirmagao positiva e o processo de desconfirmacdo negativa. O processo de
confirmagdo ocorre quando o desempenho percebido pelo cliente a respeito de um produto ou
de um servico é equivalente as suas expectativas, sendo que, do contrério, ocorre uma
desconfirmagéo (OLIVER, 1997).

Portanto, seguindo os pressupostos de Oliver (1980), quando a performance for
superior as expectativas, tem-se uma desconfirmagdo positiva; quando a performance for
inferior as expectativas, tem-se uma desconfirmagdo negativa; e quando a performance for
equivalente as expectativas, tem-se uma confirmagdo. Dessa forma, Oliver (1981; 1997) e
Oliver e De Sarbo (1988) refletem que na ocorréncia de uma desconfirmacdo positiva os



clientes estardo muito satisfeitos (encantados ou surpresos); estardo insatisfeitos quando
houver uma desconfirmacdo negativa; e, como consequéncia da confirmacdo, eles se
apresentardo apenas satisfeitos.

Isso demonstra que as expectativas tém influéncia direta nos niveis de satisfacdo do
cliente, seja por se configurarem como uma forma de antecipagcdo dos resultados, seja por
proverem um padréo de referéncia para o julgamento do desempenho do produto €/ou servico
(SZYMANSKI; HENARD, 2001). Em relacdo a formacdo das expectativas, Gronroos (2004)
destaca outros elementos formadores das expectativas do cliente, como, por exemplo, as acdes
de comunicagdo, de vendas, aimagem e as agdes de relacbes publicas da empresa, bem como
as necessidades, 0s desejos e 0s valores pessoais do cliente. Sendo assim, tanto as percepcoes,
as expectativas e seus elementos formadores, quanto a sua confirmagdo, ou desconfirmagao,
podem ser considerados antecedentes da satisfacéo do cliente.

Consoante isso, Oliver (1999) aborda a satisfagdo como uma base necessé&ria para a
retencéo do cliente e necessaria a formagdo 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 retencdo e, até mesmo, da lealdade de clientes. Por isso, uma
empresa com foco na satisfacdo é capaz de estreitar seu relacionamento com o cliente
(REICHHELD, 1996), uma vez que um incremento nos niveis de satisfacdo pode gerar um
aumento naretencdo e nalealdade de clientes (REICHHELD; SASSER Jr., 1990).

Neste sentido, Anderson e Mittal (2000) propGem um ciclo virtuoso que liga a
satisfacdo dos clientes ao desempenho econémico-financeiro de uma organizagdo, o qua €
apresentado na Figura 1. Segundo os autores, melhorando os atributos relacionados a
qualidade do servico, ou do produto, é possivel aumentar a satisfacdo do cliente, o que pode
conduzir a sua retencdo, capaz de gerar maior lucro e rentabilidade a organizacéo.

Qualidade
do Servico

A 4
A 4

Satisfacdo do Cliente Retencéo do Cliente

l

Lealdade do Cliente

Lucro e Rentabilidade <
Superiores

Figura 1: Um ciclo virtuoso
Fonte: Adaptado de Anderson e Mittal (2000), Fornell (1992) e Milan (2006).

Segundo 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 servicos. Porém, o autor também
comenta que esse possivel resultado pode se configurar, de modo mais amplo, em um
desempenho superior da empresa, em comparagdo aos Sseus concorrentes. Sendo assim, 0s
investimentos em melhorias na qualidade da prestacdo de servigos 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).

Relacdo entre Qualidade Percebida e Satisfacao de Clientes

A discussdo acerca da relacdo entre a qualidade percebida e a satisfagéo de clientes é
algo bastante presente na literatura. No entanto, Dabholkar (1995) postula a existéncia de um



relativo consenso entre os autores, que afirmam que a qualidade consiste em um construto
mai s simples, abrangendo a dimensdo cognitiva, enquanto a satisfacdo trata-se de um conceito
mai s complexo, que abrange componentes cognitivos e afetivos.

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

Ainda no que tange as diferencas entre os conceitos de qualidade e satisfacdo de
clientes, Anderson, Fornell e Lehmann (1994b) afirmam que o cliente precisa da experiéncia
de consumo, ou de utilizacdo, para determinar seu grau de satisfacdo em relagdo ao servico,
a0 passo que ndo necessita dela para determinar sua qualidade. Zeithaml e Bitner (2003), por
suavez, destacam que a qualidade do servico é um dos componentes da satisfacdo de clientes,
uma vez que a satisfacdo é influenciada pela qualidade dos servicos, pelo preco e pelas
percepcdes a respeito dos fatores situacionais e pessoais. Milan (2006), nesta mesma direcéo,
entende que a qualidade percebida é um conceito que esta relacionado ao desempenho de um
Servico em si, enquanto a satisfacéo esta relacionada a avaliagdo do sucesso ou do fracasso de
um Sservico no que se refere ao atendimento das necessidades e dos desgjos do cliente.

E importante salientar que, conforme Oliver (1997) e Teas (1994), a quaidade
percebida atua como formadora da satisfagcdo em relacdo aos servigos prestados. Sendo assim,
0 consumidor realiza a avaliacdo da qualidade percebida e esta se torna um antecedente da
satisfagdo com a prestagdo do servigo (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 servicos, ocorrera a formagdo da satisfacdo global, que é o resultado da
avaliacdo de todas as interagdes que o cliente realizou com a empresa.

METODO DE PESQUISA
Ambiéncia da Pesquisa

Os laboratérios analisados fazem parte de uma universidade que atua ha mais de 40
anos na regido da Serra Galcha. A area de abrangéncia desta universidade engloba cinco
microrregides do Estado do Rio Grande do Sul (RS): Caxias do Sul, Gramado-Canela,
Guaporé, Sdo Sebastido do Cai e Vacaria, estendendo sua atuagdo a 69 municipios.

Além de promover 0 ensino e a pesquisa, a universidade em estudo realiza atividades
de extensdo, que se configuram na efetiva integracéo da universidade com a comunidade.
Dentre essas atividades, destaca-se a interacdo entre a universidade e as empresas da regido,
por meio dos servicos prestados, forma pela qual as competéncias técnico-cientificas
presentes no meio académico contribuem para o desenvolvimento tecnoldgico e econdémico
das indUstrias e das empresas de servicos da regido.

Atualmente, a referida universidade coloca a disposi¢cao da comunidade um conjunto
de doze laboratérios, aptos a prestar servicos tecnol 6gicos e consultorias técnicas, e que atuam
nas areas de interesse das empresas da regido. Esses |aboratorios fazem parte de um programa
de acreditacdo dos laboratorios prestadores de servicos, que tem por objetivo buscar a
adequacdo das atividades, dos ensaios e dos testes a norma | SO/IEC 17025.

Como objeto de estudo desta pesquisa foram considerados apenas os laboratorios que
implantaram o sistema de qualidade exigido para acreditacéo de acordo com a norma | SO/IEC
17025. Dessa forma, oito laboratérios constituiram o objeto desta investigacdo. Cabe destacar



gue a area de atuacdo dos mesmos envolve ensaios mecanicos, de corrosdo, analises fisico-
quimicas, identificacdo de materiais e ensai os microbiol gicos, entre outros.

Tipo de Pesquisa e Procedimentos Metodologicos Empregados

No que diz respeito a escolha da metodologia a ser adotada na pesquisa, foi utilizado
um método qualitativo aliado a um método quantitativo. Portanto, o estudo consiste em duas
fases distintas, porém, complementares. A primeira delas se trata de uma pesquisa qualitativa,
de natureza exploratéria, € a segunda, de uma pesguisa quantitativa, de carater descritivo.

Na fase qualitativa, foram conduzidas entrevistas individuais em profundidade com
uma abordagem semi-estruturada (RIBEIRO; MILAN, 2004), desenvolvidas através de trés
roteiros de questdes (um para cada uma das popul agbes-alvo), tendo como objetivo identificar
0s atributos relevantes para a elaboracdo de um questionério de pesquisa estruturado. Para a
composicdo da amostra, foram consideradas trés populacfes distintas: a populacdo das
empresas-cliente dos laboratorios, a populagcdo composta pel os funcionarios dos laboratorios e
a populacdo formada pelos membros da equipe gerencial dos laboratorios. Dessa forma, foi
escolhida, de modo aleatério, uma empresa-cliente de cada um dos oito laboratérios que
fazem parte da pesquisa, um colaborador de cada laboratorio e dois membros do corpo
gerencial, resultando em um total de, no maximo, dezoito entrevistas. Ressadta-se que 0
numero final de entrevistas se deu por saturagdo dos resultados (MILAN; TREZ, 2005;
MALHOTRA, 2006), fato que ocorreu na décima sexta entrevista. Dessa forma, na primeira
fase da pesguisa, afase qualitativa, a amostra totalizou dezesseis entrevistados.

Cabe destacar, também, que os |aboratorios mantém uma listagem, na qual, para cada
uma das empresas-cliente, consta 0 nome do funcionario responsavel pela solicitacdo dos
servicos e pela manutencdo do contato com o laboratorio. Sendo assim, por vivenciarem o
processo de prestacdo de servicos de modo mais proximo, essas foram as pessoas
entrevistadas em cada uma das empresas que fizerem parte da amostra.

De posse das entrevistas, realizou-se a andlise de contelido das mesmas, método que,
segundo Bardin (2004), consiste em analisar elementos que permitem a apreciagdo das
comunicagdes e fornecem informagdes suplementares, aém de revelar diferentes palavras
que, em um determinado contexto, tém o mesmo significado (HAIR Jr. et al., 2005a; b). O rol
de atributos, identificados com base na andlise de contetido foi submetido ao exame de trés
especialistas em Marketing, a fim de proceder a validacdo do contelido da escala utilizada
Posteriormente, procedeu-se um pré-teste com dez entrevistados.

Para a coleta de dados da fase quantitativa foi desenvolvido um instrumento contendo
quarenta atributos identificados na fase qualitativa, analisados segundo uma escala Likert de
cinco pontos, apresentando em seus extremos. (1) Muito Insatisfeito e (5) Muito Satisfeito.
A técnica para a escolha da amostra foi de natureza ndo-probabilistica (MALHOTRA, 2006).
A populacéo considerada para a fase quantitativa da pesquisa compreendeu as empresas que
utilizaram os servigos prestados pelos laboratorios estudados no periodo de janeiro de 2007 a
setembro de 2008, o que resultou em 241 empresas. O tamanho da amostra, adotando-se um
interval o de confianca de 95% e um erro de 5%, deveria ser composta por 148 empresas.

Para a andlise dos dados, foi empregado o método da Andlise Fatorial, utilizando-se a
matriz rotada de correlacdes, também chamada de Varimax com a Normalizagdo de Kaiser,
por meio do software SPSS versdo13.0. Utilizou-se, também, o método dos componentes
principais e, dessa forma, objetivou-se substituir o conjunto inicial de quarenta variaveis, por
um ndimero menor de fatores, mantendo uma significativa explicac@o das variaveis originais,
de modo a identificar as dimensdes latentes do fenbmeno em estudo. Na sequiéncia, no intuito
de explicar como a satisfacdo geral dos clientes responde a mudangas em cada um dos
atributos avaliados na pesquisa, foi utilizada a técnica de regressdo linear. Essa escolha



corrobora com as idéias propostas por Hair Jr. et al. (2005a), uma vez que, segundo 0s
autores, a regressao linear pode ser definida como uma técnica estatistica multivariada que
deve ser utilizada quando o objetivo do pesquisador é anadlisar os efeitos de varidveis
independentes sobre uma variavel dependente.

APRESENTACAO DOS RESULTADOS

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

Outro aspecto avaliado na preparacdo dos dados diz respeito aos atributos que
receberam excessivo numero de respostas atribuidas a op¢do “nédo sei”. Conforme Malhotra
(2006), no méximo 10% das respostas devemn se enquadrar nessa categoria. Os atributos que
apresentaram um numero de respostas “ndo sei” em mais de 10% dos questionarios, ou casos
validos, ndo fizeram parte da andlise. Dessa forma, os atributos submetidos a andlise
estatistica sdo os relacionados na Figura 2.

Atributos dos Servicos Relacionados a Satisfagdo Utilizados na Andlise Estatistica
Atendimento das necessidades especificas da empresa
Atendimento pds-ensaio
Comuni cac8o antecipada caso haja descumprimento do prazo
Certificacdo do laboratério
Clareza das informagdes do relatério final
Clareza na discriminag&o dos ensaios na nota fiscal
Clareza nas informagdes prestadas pela equipe do laboratério durante o processo de prestacdo de servicos
Competéncia da equipe técnica
Comprometimento da equipe técnica com o cliente
Condic¢des de pagamento
Confiabilidade dos resultados
Confianca do cliente no laboratorista
Confidencialidade dos resultados
Cordialidade no atendimento
Credibilidade da marca da universidade
Disponibilidade em resolver o problema do cliente
Eficiéncia do atendimento telefonico
Eficiéncia do atendimento viae-mail
Explicac6es consistentes a respeito da realizagdo do ensaio (explicagtes que tenham embasamento técnico-
cientifico)
Forma de apresentacado do relatorio final (estrutura, estética,...)

Fornecimento de informaces prévias arespeito dos resultados dos ensaios

Horério de atendimento

OrientacBes em relacdo ao corpo de prova

Pontualidade na entrega dos resultados

Prazo de entrega dos resultados (tempo necessario para a execucdo do servico)

Preco dos ensaios e testes

Relagdo custo versus beneficio

Solugdes técnicas propostas pela equipe do laboratdrio (resolubilidade)

Figura 2: Atributos utilizados na analise estatistica
Fonte: Dados provenientes da pesquisa realizada.



A seguir os resultados da analise descritiva dos dados, da identificacdo das dimensbes
gue compde a satisfacdo dos usuarios em relacdo a qualidade dos servicos e da regressao
linear da satisfacdo geral dos usuarios em relagdo aos atributos identificados sdo apresentados.

Estatistica Descritiva

Antes de submeter 0 banco de dados gerado por essa pesquisa aos demais tratamentos
estatisticos propostos no trabalho, optou-se por realizar uma andlise descritiva da satisfacéo
das empresas-cliente em relagéo aos atributos presentes no questionério. Neste sentido, pode-
se perceber que para 79% dos atributos “totalmente satisfeito” € a resposta mais freqlente
dada pel os entrevistados. Além disso, nenhum dos atributos apresentou os graus trés, dois ou
um como sendo 0 mais respondido pelas empresas-clientes dos |aboratorios.

No que se refere a média 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
dos resultados (4,59) e ab comprometimento da equipe técnica com o ciente (4,55). No outro
extremo, os trés atributos que possuem a menor média estédo 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
padrdo, mostrando uma uniformidade nas respostas das empresas-clientes em relacdo ao seu
grau de satisfacéo.

Na andlise das respostas dadas em relacdo ao grau de satisfacdo geral dos clientes com
0s servicos prestados pelos laboratorios, pode-se observar que 0 grau quatro foi a resposta
mais freqliente dada pelos entrevistados. Além disso, em uma escala de um a cinco, a média
para o grau de satisfac@o geral das empresas-clientes € 4,14, o que corresponde a um indice de
satisfacéo geral de 82,8%.

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

Anélise Fatorial

Para confirmar se a matriz de correlaces € uma matriz identidade, foram aplicados o
teste KMO e o teste de esfericidade de Bartlett. O teste KMO apresentou um valor préximo a
1 (0,922), o que indica que a andlise fatorial € 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, 0 que leva a rejeicao da hipotese da matriz de correlagcdes ser uma matriz identidade,
mostrando, portanto, que existe correlacdo entre as variavels.

Verificada a adequacéo da andlise fatorial para o tratamento estatisticos dos dados da
pesguisa e a consisténcia interna dos mesmos, foram identificados os fatores através do
método de andlise de componentes principais, que transforma um conjunto de varidveis em
um novo conjunto de variavels compostas que ndo sao correlacionadas entre si (COOPER,;
SCHINDLER, 2003). Cabe destacar que o nimero de fatores ndo foi previamente definido,
considerando-se apenas aqueles gue apresentaram autovalor (eigenvalue) superior a1 (HAIR
Jr. et a., 2005a). Para tanto, conforme mostra a Tabela 1, foram considerados sete fatores, 0s
quais explicam 70,32% da variancia dos dados.



Tabela 1: Namero de fatores identificados e respectivos eigenvalues

Fatores Identificados E|genvalu§? - -
Total % de Variancia % Cumulativo
1 12,595 44,980 44,980
2 1,548 5,530 50,511
3 1,385 4,945 55,456
4 1,152 4114 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 maximizacdo dos
quadrados da variancia das cargas dos fatores (JOHNSON; WICHERN, 2002), reduziu-se 0
nimero de varidveis que apresentam cargas elevadas sobre um mesmo fator (MALHOTRA,
2006). Com isso, apos 11 interagdes, obteve-se uma reducdo do nimero de 28 varidveis em
sete fatores ou dimensdes de analise (Tabela 2). Destaca-se que dos 28 atributos considerados,
foram eliminados dos fatores todos aquel es que apresentaram carga fatorial inferior a0,5.

Tabela 2: Resultados da andlise fatorial e teste de confiabilidade

Fatores Atributos F(;?ggiZI é‘ :g:ga?:%
Pontualidade na entrega dos resultados 0,848
Prazo de entrega Prazo d.e entrega do; resultados . . 0,831 0,88
Comuni cagdo antecipada caso haja descumprimento do 0,748
prazo
Cordiaidade no atendimento 0,712
Atendimento Horério de a_[tendi mento _ 0,668 0,83
Comprometimento da equipe técnica 0,548
Competéncia da equipe técnica 0,501
Forma de apresentacdo do relatério final 0,705
N Clareza das informagdes do relatdrio final 0,700
Apresentacéo - - - — -
dosresultados | FOrnecimento de informagBes prévias arespeito dos 0,593 0,83
resultados do ensaio '
Certificagdo do laboratério 0,568
Confiabilidade dos resultados 0,712
Seguranca Confiangado cliente no laboratorista 0,680 0.84
como servico | Confidencialidade dos resultados 0,607 '
Credibilidade da marca da universidade 0,523
Eficiéncia do atendimento via e-mail 0,789
Comunicagéo Eficiéncia do atendimento telefonico 0,543 083
comocliente  |ExplicagBes consistentes a respeito da realizaco do ensaio 0,532 '
Disponibilidade em resolver o problemado cliente 0,504
Preco dos servicos Preco ~dos ensaios e testes _ 0,807 071
Relag&o custos versus beneficios 0,731
Aspectos técnicos |Solugdes técnicas propostas pela equipe do laboratério 0,593 -

Fonte: Dados provenientes da pesquisa quantitativa.



O primeiro fator (F1) compreende variaveis relacionadas ao prazo de entrega dos
resultados e explica, aproximadamente, 45% do total da variancia dos dados. Ele reflete a
importancia que as empresas dao a aspectos como 0 cumprimento do prazo de entrega. Nesse
fator aparecem os atributos “ pontualidade na entrega dos resultados’, “prazo de entrega dos
resultados’ e “comunicacéo antecipada caso haja descumprimento do prazo”. Por este motivo,
0 nome dado ao primeiro fator encontrado € “prazo de entrega”.

O segundo fator (F2) € composto pelos atributos “cordialidade no atendimento”,
“horério de atendimento”, “comprometimento da equipe técnica’, “competéncia da equipe
técnica’. A alta correlacdo entre as varidvel's citadas pode ser explicada pelo fato de todas elas
se remeterem a aspectos fundamentais para a realizagdo de um bom atendimento na prestacéo
de servicos laboratoriais. Devido aisso, 0 segundo fator foi denominado “atendimento”.

O terceiro fator (F3) foi denominado “apresentacdo dos resultados”, pois a maioria
das varidveis que o compde aborda caracteristicas relacionadas a aspectos rel acionados a isso.
Este € o caso dos dois atributos com carga fatorial mais significativa (“forma de apresentacéo
do relatdrio fina” e “clareza das informac6es do relatério final”), uma vez que ambos se
remetem ao relatorio final no qual sdo apresentados os resultados dos ensaios. 1sso pode ser
observado também no atributo “fornecimento de informacfes prévias a respeito dos resultados
do ensaio”, que ndo deixa de ser uma maneira informal e preliminar de o cliente ter contato
com os resultados encontrados pelo laboratorista. A correlacdo entre estas variaveis e 0
atributo “certificacéo do laborat6rio” é bastante compreensivel, uma vez que a acreditacdo do
laboratério tem influéncia direta no padrdo e nas normas utilizadas para a elaboracdo do
relatorio final.

O quarto fator (F4) é congtituido por atributos que dizem respeito diretamente a
confianca que a empresa-cliente deposita no prestador de servico, sgja através da credibilidade
associada a sua marca, seja por meio da confianca nos resultados dos ensai 0s e na pessoa que
0 executa. Isso € possivel de ser observado nas quatro varidveis que compde o fator:
“confiabilidade dos resultados’, “confianga do cliente no laboratorista”, “confidencialidade
dos resultados’ e “credibilidade da marca da universidade’. Por isso, optou-se por homear
este fator de “seguranca com o servigo”.

No quinto fator (Fs) 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 telefénico”, que dizem respeito diretamente a capacidade
do laboratorista em atender bem o cliente através de meios de comunicagdo como o telefone e
ainternet, avariavel “explicacfes consistentes a respeito da realizacéo do ensaio” também diz
respeito ao fato do laboratorista ser claro e coerente na comunicagdo com o cliente. Em
decorréncia disso, o quinto fator foi chamado de “comunicacdo com o cliente”.

O sexto fator (Fe) foi denominado de “preco dos Sservigos’, uma vez que apresenta
variave's ligadas diretamente ao valor pago pelos ensaios e testes. Neste fator aparecem os
atributos “prego dos ensaios e testes’ e “relagdo custos versus beneficios’. O Ultimo fator
gerado (F7), por sua vez, possui apenas uma variavel que apresenta carga fatorial
significativa. Assim, o sétimo fator ficou constituido apenas pelo atributo “solucdes técnicas
propostas pela equipe do laboratdrio” e, por estarazéo, foi denominado “aspectos técnicos”.

Dessa forma, apds a redlizacdo da andise fatorial, pbde-se identificar que as
dimensdes de andlise da qualidade na prestacdo de servicos dos laboratorios em estudo séo as
seguintes. prazo de entrega (F1), atendimento (F2), apresentacdo dos resultados (F3),
seguranca com o servico (F4), comunicagdo com o cliente (Fs), preco dos servicos (Fe) e
aspectos técnicos (F7).



Finalizada a andlise fatorial, aplicou-se o teste de confiabilidade que, de acordo com
Churchill Jr. (1979) e Hair Jr. et al. (2005a), € 0 recurso estatistico capaz de verificar a
consisténcia interna de uma varidvel com o que se pretende medir. Para tanto, a consisténcia
interna de cada um dos fatores foi verificada pelo Alpha de Cronbach (vide Tabela 2).
E importante destacar que o valor encontrado em cada um dos fatores mostrou-se adequado,
umavez que esta acima de 0,7 (HAIR Jr. et a., 2005a; b; CHURCHILL Jr., 1979). O sétimo
fator (F7) ndo apresenta o valor de Alpha de Cronbach, pois possui apenas um Unico atributo.

Regressdo Linear Multipla

Para avaliar a relacdo entre o grau de satisfacdo geral e as 28 varidvels vdidas da
pesquisa, utilizou-se a regressdo linear que, consiste numa técnica estatistica que desenvolve
uma relagdo matematica entre duas ou mais variaveis independentes e uma Unica variavel
dependente (MALHOTRA, 2006). Com base na analise de regressdo, buscou-se identificar o
comportamento de uma varidvel quantitativa dependente, neste caso a satisfacdo geral, a partir
das demais variaveis independentes, que, para esta andlise, sdo 0s 28 atributos considerados
na fase quantitativa da pesquisa.

Por meio da regressdo, verificou-se que 65,1% da variagdo do nivel da satisfacéo geral
é explicado a partir das 28 varidveis independentes. O teste de significancia apresentou valor
de 0,000, mostrando que o modelo de regressao estimado € adequado para descrever arelacdo
entre o grau de satisfacdo geral dos clientes e os 28 atributos intrinsecos aos servicos,
considerando-se um interval o de confianca de 95%.

Ao observar a significancia, notou-se que algumas varidveis poderiam 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
identificacdo de um modelo que contivesse apenas as varidveis significativas para a
explicacdo da satisfacdo geral. Para tanto, utilizou-se 0 método stepwise, segundo o qual foi
possivel realizar aregressdo da satisfacdo geral por meio de sete model os distintos.

Considerando-se 0 modelo que inclui 0 maior nimero de variaveis (Modelo 7),
obteve-se uma regressdo capaz de explicar 64,7% da variacdo da satisfagdo geral. Dessa
forma, com a reducdo de 28 para sete atributos ou variaveis perdeu-se apenas 0,4% de
explicacdo. Os atributos que compdem este modelo sdo: “explicacdes 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 “solugbes técnicas propostas pela equipe do
laboratério”.

Cabe destacar que, neste modelo, todas as variaveis consideradas sdo significativas
para a explicacdo da satisfacdo geral de clientes, uma vez que o valor encontrado para a
significancia é inferior a 0,05. Portanto, com base nos dados apresentados na Tabela 3, a
funcdo da satisfacéo geral (SG) em funcéo 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(ATROL) + 0,117(ATR35).



Tabela 3: Resultado da regressdo da satisfacdo geral pelo método stepwise

Atributos Coeficiente Significancia
Constante -0,177 0,536
Explicagtes consistentes a respeito da realizac@o do ensaio (explicagbes
gue tenham embasamento técnico-cientifico) (ATR21)
Confianca do cliente no laboratorista (ATR12) 0,244 0,001
Prazo de entrega dos resultados (tempo necessario para a execucdo do

0,191 0,002

servico) (ATR29) 0,092 0,030
Atendimento p6s-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
(Sgll_JFqg;‘ técnicas propostas pela equipe do laboratério (resolubilidade) 0,117 0,033

Fonte: Dados provenientes da pesquisa quantitativa.
Considerac0es Finais

A importancia do setor de servigos no contexto social e sua representatividade na
economia tém despertado as empresas para a relevancia do ato de servir ao cliente, fazendo da
prestacéo de servicos uma grande fonte de geragao de recursos. Sendo assim, cada vez mais
0s prestadores de servigos estdo incorporando em suas culturas organizacionais a preocupacao
com a qualidade dos servicos, demonstrando uma busca constante pela satisfacéo de seus
clientes.

Em relagdo a qualidade da prestacdo de servicos, os critérios a serem levados em
consideracdo devem ser, principamente, aqueles estipulados e exigidos pelos clientes
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985). Seguindo essa idéia, e verificando a
escassez de trabal hos aplicados a essa area, esta pesquisa desenvolveu o estudo das dimensdes
da qualidade sob a dtica das empresas-cliente que utilizam os servigos dos laboratérios
acreditados ou em processo de acreditacéo da universidade em estudo.

Cabe destacar que o trabalho aponta para a necessidade dos gestores e responsaveis
técnicos dos laboratorios estudados estarem 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 variéncia dos dados.
Além disso, 0 tempo necessario para a execugao do servico tem impacto direto na variagdo da
satisfacdo geral dos clientes ou usuarios. As variaveis relacionadas ao atendimento (F2)
também devem merecer atencdo especial por parte das pessoas que atuam nos laboratorios
analisados. E isso inclui desde aspectos relacionados a cordialidade e comprometimento da
equipe técnica até o horério em que o cliente pode dispor desse servico.

Ja a forma de apresentacéo dos resultados (F3), ainda mais no que diz respeito aos
aspectos de forma e clareza das informagdes contidas no relatorio final, apesar de fazerem
parte do terceiro fator em explicacdo da variagdo dos dados, ndo impactam de modo direto
sobre a variagdo da satisfacdo geral do usuério. Sendo assim, pode-se verificar que as
empresas-cliente ndo superestimam a forma de apresentacdo do resultado, mas sim, dédo maior
énfase & confianca depositada no servigo prestado e no fato de que os ensaios e 0s testes
apresentem resultados corretos. 1sso pode ser observado através do fator que representa
seguranca do cliente com o servigo prestado (F4) e que envolve atributos relacionados a
confiabilidade, confidencialidade e credibilidade.

Vale ressaltar a importancia dada pelas empresas-cliente a boa comunicagdo com os
laboratorios (F5), que passa pela eficiéncia no atendimento telefonico e via e-mail e pelo fato
do laboratorista dar explicagdes consistentes sobre a realizagdo do ensaio, deixando clara a
necessidade das empresas, muitas vezes, de buscarem o respaldo técnico dos laboratérios para



a solucéo de problemas. Isto € comprovado pela regresséo linear multipla, pois este atributo
aparece como o segundo que mais explica a variagdo da satisfacdo geral.

O preco dos servicos (Fe) e as solugdes técnicas propostas pela equipe do laboratorio
(F7) reproduzem os dois uUltimos fatores e estdo presentes no modelo de regressao, ou sgja, a
variagdo da satisfagdo do cliente quanto a esses dois aspectos tem influéncia direta na
formacéo da satisfacdo geral do mesmo e, por esse motivo, merecem uma atencdo especial
das equipes gerencial e técnica dos laboratorios que fizeram parte desta pesquisa.

Uma revelagdo importante do trabalho consiste no fato de que a satisfacdo gera das
empresas-cliente dos laboratérios da universdade em estudo tem 64,7% de sua variagdo
explicada por apenas sete dos 28 atributos analisados (explicacdes consistentes a respeito da
realizacdo do ensaio, confianga 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). Ressalta-se que quase
todos os fatores identificados, por meio na andlise fatorial, estédo representados nas sete
variaveis presentes no modelo de regressdo, 0 que comprova, mais uma vez, a correlacdo
entre as variavei s da pesquisa.

Por se tratar de um estudo inicial, € imperioso comentar que a presente pesguisa
apresenta algumas limitagdes, as quais poderdo ser vistas como oportunidades de
desenvolvimento de pesquisas futuras. Uma das limitagdes diz respeito ao fato da pesquisa ter
sido realizada por meio de uma coleta de dados do tipo corte transversal Unico, 0 que ndo
permite que sejam observadas mudancas na percepcdo dos respondentes. Além disso, a
adocdo de uma amostragem por conveniéncia pode fazer com que ocorram vieses nos
resultados encontrados, além de ndo permitir que sejam feitas inferéncias.

Neste sentido, sugere-se a replicacdo da pesguisa 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 laboratérios prestadores de
servico de outras |ES (instituicOes de ensino superior), afim de observar as semelhangas e as
diferencas com os resultados encontrados no estudo atual.
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