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RESUMO

Este artigo trata do problema da avaliagdo da qualidade de servicos. Iniciamente é
comentada a importancia dos servigos, a diferenca de abordagem em relacdo aos produtos e
algumas explicagdes sobre seu crescente desenvolvimento. A seguir, é discutido o processo de
avaliagdo de qualidade de servicos por parte do consumidor, bem como os fatores que afetam e
determinam sua percepcéo e avaiacdo de qualidade. Assim, apresenta-se 0 modelo de “ GAPS’,
que indica como uma série de fatores organizacionais afeta a percepcdo de qualidade dos
consumidores e 0 modelo “SERVQUAL", que propde uma avaliacdo numérica de qualidade,
destacando os pontos fortes e fracos da empresa ao fornecer um servico de qualidade.

Por ultimo, comenta-se a aplicacdo do modelo de qualidade de servicos e sdo
apresentados seus resultados e a importancia da realizacéo periddica dessas avaliacfes para se
conhecer as reais expectativas dos clientes e suas percepgdes de qualidade, que se traduzem em
satisfacdo, comparativamente a uma empresa lider ou concorrente, o que pode fornecer
importantes informacdes para a empresa tomar suas decisdes e realizar as mudangas necessarias
para o melhoramento continuo da qualidade dos servicos prestados.
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INTRODUCAO

Como resultado dos avangos na sociedade pés-industrid, emergiu uma “consciéncia discriminante dos
consumidores...” (IRONS, 1994). Tais pessoas S80 mais experientes, demandam mais, &0 mais inclinadas a procurar
vaor e tém mais necessidades de uma oportunidade de se identificar com um fornecedor — de ter um relacionamento.
Assim, 0s servigos passaram a representar um papel importante nas economias, sendo responsavel por grande parte
do produto interno de muitos paises e 0 setor que mais emprega em todo o mundo. Segundo o IBGE (1995), tal setor
€ responsavel por 61,5% do produto brasileiro.

Desse modo, verifica-se a grande importancia dos servigos. No entanto, pouco se trata desse assunto, no que
se refere a0 melhoramento da quaidade dos servigos prestados e formas de gprimoramento. Introduziu-se, assm, o
assunto “servigos’, com agumas explicacoes quanto a0 seu desenvolvimento nos Ultimos anos e algumas diferengas
no processo de avaliagcdo comparado aos produtos.

Para iniciar o tema, deve-se conceituar o que € um servico. Poucas definigdes podem ser encontradas, mas
Davidow (apud HOFFMAN & BATESON, 1997) define servico, em um escopo, como sendo ago que, adicionado
a0 produto, aumentasua utilidade e/ou vaor para o consumidor.

Em uma definicdo mais ampla, IRONS (1994) classifica servico como uma forma de relacionamento na
qua servigos de sucesso serdo relacionamentos de sucesso. Servigos possuem qualidades que os separam do enfoque
tradiciona de administragdo e marketing, pois pessoas — tanto clientes como funcionérios do provedor — influenciam
diretamente em cada um e formam uma parte integrd do produto percebido e da satisfagdo/insatisfacgo. Além do
mais, aculturainternadaorganizag8o é uma parte da cultura externa: as duas ndo podem ser separadas.

Quanto a0 crescimento da importancia dos servicos, diversas explicacfes merecem ser citadas. Shugan
(apud RUST & OLIVER, 1994) argumenta que economias avancadas estdo se movendo paraa producéo de servigos.
Segundo o autor, os trabahadores mais educados estéo sendo empregados neste setor, como andistas financeiros,
advogados, consultores, etc. Mesmo empresas de modernas manufaturas podem consistir totalmente em servicos.
Desse modo, a producdo poderia ser subcontratada ou desempenhada em outro pais. No entanto, antes da producéo
em s, a moderna manufatura dirige a distribuicdo dos produtos finais, fornecendo suporte de publicidade e
marketing, organiza financiamentos e levantamentos de fundos e desempenha todas as outras distribuigdes de
servicos. A moderna manufatura deve se tornar um provedor de servicos.

DESENVOLVIMENTO DOS SERVICOS

Antigas explicaces a respeito do crescimento do setor de servigos destacam: aumento dos nivels de renda,
ndo-produtividade dos servicos, urbanizacdo, desregulamentacdo, mulher na forga de trabaho, mudancas
demogréficas, crescimento do governo, ambientalismo, crescimento gerd do PIB e mudangas na composicéo da
demanda Algumas explicagfes mais recentes, com maior credibilidade, incluindo especidizacdo da forca de
traba ho e competi¢éo internaciond, complementam o assunto:

- Aumento nos niveis de renda. RUST & OLIVER (1994) argumentam que o crescimento dos servigos conduz a
um melhoramento de produtividade em outros setores, e aumenta suas rendas. Assim, crescimento dos servigos
precede ou acompanha aumentos de renda. Td suposicdo depende do nivel de renda de um pais e é somente
aplicada a servicos pessoais.

N&o-produtividade dos servicos. Produtividade mede os recursos requeridos para gerar resultados. A produgéo
em massa e durabilidade permite medir a quaidade de produtos manufaturados. No entanto, medir a
produtividade de servicos é mais complicado.

Melhoramentos na produtividade de servigcos sdo, geradmente, invisiveis e ndo se observam muitos
melhoramentos de quaidade. Fisher (gpud RUST & OLIVER, 1994) questionam a produtividade dos servigos e 0s
definem como sendo de méo-de-obra intensiva. Desse modo, € dificil remover o fator humano dos servigos e, assm,
dificil aumentar o resultado por pessoa. Dessa forma, para aumentar a produtividade do setor, mais pessoas devem
ser empregadas.

Participacdo da mulher na forcga de trabalho. Com amaior participagdo da mulher naforca de trabaho, grande
pate dos servicos domésticos passa a ser desempenhado por outro agente. Além disso, diversos
servigos/produtos complementares surgiram nos Ultimos anos para substituir o trabaho doméstico feminino.



Mudangas demograficas. Com o envelhecimento da populagdo e o aumento da expectativa de vida, aumenta a
demanda por muitos servigos, pois pessoas mais velhas consomem um conjunto desproporciona de servigos
COMo: recreacdo, seguros, aposentadorias, sallde, etc (RUST & OLIVER, 1994).

Especializagéo da forga de trabalho. Como o mundo se tornamais complexo, ageragdo de conhecimento obtém
crescimento exponencid. Uma forma de melhoria de conhecimento, inovagdo e avangos tecnolégicos sdo os
aumentos de especidizagdo de tarefas. Shugan (apud RUST & OLIVER, 1994)

A especidlizagdo causa 0 crescimento dos servigos de dois modos. Primeiro, verificase mudanga de
contagem. Atividades que eram desempenhadas anteriormente pelos setores de extragdo e manufaturas movem-se
para 0 setor de servigos. Segundo, observa-se um aumento de produtividade que causa tanto aumento no setor de
Servicos quanto no extrativo/manufatureiro.

Especializagdo internacional. Como explicado anteriormente, a especidizacdo de funcOes baseadas em
conhecimento conduz a separacdo de fungdes de servico dos setores de manufaturalextracdo dentro de uma
nacdo. Quando este evento ocorre através de paises, especidizagdo causa comércio internaciona. Assim, paises
gue tenham vantagem comparativa em aguma fungdo tendem a especidizar-se. RUST & OLIVER (1994)
argumentam que empresas em paises avangados efetivamente importam manufaturas e exportam servicos. Por
este argumento, € esperado que paises desenvolvidos foquem-se em exportacdo de servigos.

A seguir, discute-se como o processo de avaiacdo pelo consumidor difere entre produtos e servicos.

AVALIACAO DOS SERVICOS

Zeithaml (apud HOFFMAN & BATESON, 1997) propde um arcabouco isolando diferen(;as entre processo
de avaliacdo de produtos e servigos. O autor distingue trés categorias de qualidade de produtos consumiveis:
Qualidades de pesquisa. Atributo pelo qua um consumidor pode determinar prioridades de compra de um
produto.
Qualidades de experiéncia. Atributos que podem ser discernidos somente apds acompra ou durante 0 consumo.
Qualidades de credéncia. Refere-se a caracteristicas que o consumidor pode achar impossivel de avaiar, mesmo
depois dacomprae consumo.

Desse modo, produtos e servicos poderiam ser classificados de “ facil de avdiar” a “dificil de avadiar”, sendo
que os de mais facil avaiacdo teriam maores qualidades de pesquisa e os mais dificeis gpresentariam maiores
qualidades de credéncia.

A premissa desse modelo € que a maioria dos produtos apresenta mais qualidades de pesquisa, enquanto os
servigos gpresentam mais quaidades de credéncia, sendo assm mais dificil de serem avdiados. Isto se da devido a
trés caracteristicas ditintivas:

- Intangibilidade. Refere-se a impossibilidade dos servigos serem vistos, sentidos, provados ou tocados da mesma
maneiraem que os produtos podem ser.
N&o-padronizacdo. Trata daincgpacidade do produtor de fornecer desempenho e quaidade consistente em um
servico. Como 0s servicos ndo podem ser estocados, a quaidade depende da extensdo da demanda. Além disso,
mudancas podem ocorrer no diaa-dia devido a diferenca de desempenho dos funcionérios, ou porque suas
habilidades e &nimos variam.
Inseparabilidade da producéo e consumo. Enquanto produtos s&o produzidos, vendidos e, entdo, consumidos,
servicos sdo vendidos, entdo produzidos e consumidos simultaneamente. Devido a inseparabilidade, o
comprador norma mente participa da produgdo do servico, afetando assim o desempenho e qualidade do servico.

Zeithaml (gpud HOFFMAN & BATESON, 1997) cita areas especificas onde caracteristicas dos servigos
podem conduzir aprocessos de avdiacdo divergentes:

Procura de Informagao. Consumidores obtém informagéo sobre produtos e servicos através de fontes pessoais e
impessoais. Quando compram produtos, os consumidores podem empregar tanto fontes pessoais e impessoais,
desde que ambas transfiram informagdes sobre qualidades de pesquisa. Quando compram Sservigos, por outro
lado, os consumidores devem procurar e confiar em uma grande gama de fontes pessoais. Primeiro, porque a
midia de massa e seletiva pode fornecer informagfes sobre qualidade de pesquisa, mas pode informar pouco
sobre quaidades de experiéncia. Segundo, pois fontes impessoais sobre servigos podem ndo estar disponiveis.
Por ultimo, como os consumidores descobrem poucos atributos prioritarios na compra de servicos, eles podem
perceber grande risco associado a selecdo de umadternativa.

Desse modo, fontes de informacdo verba desempenham grande importéncia na decisdo do consumidor, por
ser mais credivel.



Critério para avaliacao de qualidade. Quando compram servigos, os consumidores se limitam a um pequeno
nimero de pistas. Em muitos casos, as Unicas pistas disponiveis sdo o prego e as facilidades fisicas do provedor
do servico.

Tamanho e composi¢éo do conjunto de alternativas. O conjunto de dternativas, o grupo de produtos que um
consumidor considera como op¢ao aceitavel em uma dada categoria de produtos, é provavelmente menor para
servicos do que para produtos. Assim, devido a dificuldade de coleta e avadiagc@o de qudidades de experiéncia,
consumidores tendem a satisfazer-se pelaescolhada primeiraaternativa aceitavel do que maximizar aescolha.
Difusdo de Inovacdo. Segundo Zeithaml (apud HOFFMAN & BATESON, 1997) a “taxa de difusdo de uma
inovacdo depende da percepcdo de inovacdo dos consumidores que consideram cinco caracteristicas: vantagem
relativa, compatibilidade, comunicabilidade, divisibilidade e complexidade. Considerado como um grupo,
servicos sd0 menos comunicaveis, menos divisiveis, mais complexos e provavelmente menos compativels que
produtos’.

Servigos S30 Menos comunicavels, pois sdo intangiveis e gerdmente Gnicos para cada comprador. Sao
menos divisiveis, pois gerdmente é impossivel amostrar ou testar em bases limitadas. Servigos sdo freqlientemente
mais complexos que produtos, pois s8o compostos por um conjunto de diferentes atributos que podem ndo ser
oferecidos a todos os compradores em cada compra E, findmente, s8o incompativeis com os vaores e
comportanentos existentes, especia mente se 0s consumidores estdo acostumados areaizar o servigo pessoa mente.

Risco Percebido. O risco percebido provavel mente acompanha todas as transagdes. No entanto, maior risco pode
estar associado a compra de um servico do que de um produto, porque servigos S0 intangiveis, ndo-
padronizados, n&o podem ser devolvidos e geralmente sdo vendidos sem garantias.

Lealdade a marca. O grau de comprometimento a uma marca particular depende de um nimero de fatores: custo
de mudanca de marca, disponibilidade de substitutos, o risco percebido associado com a compra, € 0 grau com 0
gual se obteve satisfagdo no passado.

Como pode ser mais caro mudar de uma marca de servicos, porque € dificil estar ciente da disponibilidade
de substitutos, e porque dtos riscos acompanham os servigos, os consumidores tendem a ser mais leais a marcas de
servicos do que de produtos.

Atribuicdo de insatisfacdo. Devido ao fato de que os consumidores participam de grande parte da definicdo e
producdo dos servicos, eles podem sentir-se mais responsaveis por esta insatisfacdo quando compram servicos
do que quando compram produtos. Podem assim atribuir pate da insdtisfacdo a sua incapacidade de
desempenhar parte do servigo.

Desse modo, pode-se obter uma visdo gera dos fatores que afetam a percepcado e avaiacdo da quaidade de
servigos. Berry et a (apud HOFFMAN & BATESON, 1997) comentam dez determinantes da qualidade de servigos,
obtidos através de entrevistas de focus group. Embora a importancia relaiva das categorias possa variar de uma
indUstria de servicos para outra, acredita-se que os determinantes da qualidade de servigos da maioria das inddstrias
(se n&o de todas) estdo incluidos nestalista

Confiabilidade envolve consisténcia de desempenho e seguranca. Isto significa que a empresa desempenha o
servico certo da primeiravez e que honraas promessas de desempenho.

Capacidade de resposta diz respeito a vontade ou disposi¢do dos funcionarios em fornecer o servico. Também
diz respeito a prontiddo do servico.

Competéncia significa posse das habilidades e conhecimentos requeridos para desempenhar o servico.

Acesso envolve proximidade e fécil contato.

Cortesia envolve educagdo, respeito, consideracdo e contato pessod amigavel.

Comunicacéo significa manter os clientes informados em uma linguagem que eles possam entender. Significa
também escutar os clientes.

Credibilidade envolve fidelidade, confianga, honestidade.

Seguranca envolve liberdade de perigo, risco ou davida.

Entendimento do cliente envolve os esforgos para entender as necessidades dos clientes.

Tangiveisincluem aevidénciafisicado servigo.

A qudidade de servigo é por natureza um conceito subjetivo, o que significa que o entendimento de como
os consumidores pensam sobre qualidade de servico € essenciad para uma administragdo efetiva. Trés conceitos
relacionados s80 cruciais para este entendimento: satisfagdo do cliente, qualidade do servico e vaor para o cliente.
RUST & OLIVER (1994)

Satisfacdo do cliente. RUST & OLIVER (1994) consideram a satisfagdo como sendo aresposta que preenche as
necessidades dos clientes. Sob este ponto de vista, satisfacdo é vista como estado de preenchimento das
necessidades relacionado ao refor¢o. Quando o preenchimento das necessidades é baixo, descreve-se “ satisfacdo



como contentamento”, que presume que o produto/servigo desempenhou um progresso de forma satisfatoria, de
modo passivo. Por outro lado, se o reforco elevado € visto, tem-se “satisfagdo como surpresa’, que pode ser
positivo ou negetivo.

Qualidade de servico. Percepcbes de quaidade ndo requerem experiéncia com O Servigo ou provedor.
Satisfacdo, por outro lado, é puramente experimenta. Julgamentos de satisfagcdo, no entanto, podem resultar de
adguma dimensdo de qudidade. Findmente, qualidade possui poucos antecedentes, embora comunicagdo
pessod e impessoa desempenhe o maior papel. Satisfacdo, no entanto, é conhecida por ser afetada por um
conjunto de processos cognitivos e afetivos, incluindo equidade, atribuicéo e emogéo.

Taylor (apud RUST & OLIVER, 1994) considera a satisfacdo subordinada a qualidade — onde quaidade é
uma das dimensdes de servico que norteia o julgamento de satisfagdo dos consumidores. Subsegiiente a este efeito,
qualidade pode reforcar percepcdes de satisfacdo, mas somente de maneiraindireta,

Quadidade é hipotetizada como uma dimensdo na qua a satisfacdo é uma influéncia potencia para futuras
percepcdes de quaidade. Se for possivel conceituar ocasifes onde satisfacdo e quaidade variam (satisfacdo com
baixa quaidade e insatisfagdo com dta quaidade), entéo os conceitos ndo sdo iguais, como foi pressuposto acima.
Por fim, LOVELOCK (1988) considera a qudidade de servicos como sendo a atitude de longo prazo formada por
uma avaiacdo gera de uma performance. Td autor também considera os conceitos de quaidade e saisfacdo
relacionados.

Sobre a qudidade de servigos, sera discutido neste artigo 0 modelo “SERVQUAL”, de ZEITHAML et d
(1990) gue criou umamedida paraavdiacdo de qualidade, que considera entre outros fatores a satisfacdo.

Valor. Por ultimo é o vaor percebido, que atra um consumidor de um competidor. Assim como satisfacdo e
qudidade, vaor pode ser especifico ou mais resistente a competicdo globa. Vaor pode ser conceituado como
melhoramento de ambos. qudidade e preco. Segundo ZEITHAML (1990), “o vaor aumenta com aumentos de
quaidade ou reducdo de prego’. No entanto, ndo se tem um amplo entendimento de como quaidade e preco
combinam naformagéo do valor.

Um outro enfoque considera valor como alguma combinagdo do que é recebido e sacrificado. Conceitos de
financas e economiaauxiliam o entendimento de como consumidores formam vaor da qualidade e preco.

O MODELO DE “GAPS’

Apbs aformacéo deste panorama sobre a quaidade de servigos, aimportancia dos servicos, aguns de seus
componentes e 0 comentario de aguns fatores que o influenciam, comenta-se 0 Modelo de “GAPS’ e SERVQUAL,
propostos por ZEITHMAL et a (1990).

Tais autores desenvolveram um model o de qualidade de servigos que indica que as percepgdes de qudidade
de servicos sdo influenciadas por uma série de “gaps’ que ocorrem nas organizagdes. O modelo pretende identificar
um conjunto exaustivo de fatores que afetam a magnitude e direcdo dos quatro gaps do lado da empresa. A maioria
destes fatores envolve comunicagdo e processos de controle, implementados na organizagdo para gerenciar 0s
funcionérios. Outros fatores envolvem conseqiiéncias desses processos (como ambigtiidade e conflito), que afetam a
entrega de um servico de quaidade.

FIGURA 1: MODELO CONCEITUAL DE QUALIDADE DE SERVICO
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Fonte: Zeithaml apud HOFFMAN & BATESON (1997, pg. 407)

Gap 1: Gap de conhecimento, ou a diferenca entre as expectativas dos consumidores de um servigo e o que
aadministragdo percebe sobre essas expectativas. Diversos fatoresinfluenciam o gap de conhecimento:

Orientacdo a pesguisa. Reflete as aitudes para a pesquisa de mercado, a forma como a empresa obtém
informacOes sobre as expectativas dos consumidores. Acreditase que com aumento da orientagdo para
pesquisas, 0 gap de conhecimento deva diminuir.
Comunicacdo ascendente. Refere-se a0 fluxo de informagdes do pessod de base para os dtos niveis da
organizagdo. Como pessod de base interagem constantemente com os consumidores, eles possuem importantes
informagdes paraageréncia
Niveis organizacionais. Quanto mais hierarquica for a organizagdo, mais complexa se torna a comunicagdo. A
administragdo se distancia dos consumidores e das informagdes sobre o dia-a-dia das atividades.

Gap 2: Gap de padronizacéo, ou a diferenca entre a percepcéo da organizagdo sobre as expectativas dos
consumidores e 0 conjunto de especificagbes de quaidade sobre a execucdo dos servigos. Influenciam o gap de
pajronlza;ao

Comprometimento da administracdo com qualidade do servico. Reflete a fdta de lideranca na organizagéo, a
ndo fixacdo de padrbes para quaidade de servigo e fata de programas de qualidade que melhorem os servicos e
recompensem aguel es que se comprometam com a quaidade.

Fixacdo de metas. Organizaghes que possuam programas de entrega de servicos de qualidade sdo notadas por
estabelecerem metas formais. Como servigos sdo performances, as metas para qudidade sdo fixadas e
mensuradas em termos de desempenho humano e fisico (maquinaria, tangiveis, etc). O desenvolvimento de
metas envolve definir qualidade de servico, de modo que os provedores possam compreender o que a
administragdo quer entregar em seus Servicos.

Padronizacdo de tarefas. A padronizagdo tecnolégica e dos comportamentos dos funciondrios permite que as
tarefas possam ser estabel ecidas e efetivamente executadas, reduzindo assim o gap de padronizagéo.

Gap 3: Gap de entrega ou execucao - refere-se a diferenca entre o conjunto de especificagdes de qualidade
eaaua quaidade dos servicos entregues. Pode ser influenciado pel os seguintes fatores:

Teamwork. Véarias caracteristicas do grupo podem afetar a quaidade do servico, como a disposicdo para
desempenhar a funcéo, contato pessoal entre os envolvidos, comprometimento e persondidade, dentre diversos
outros.
Adequacédo do pessoal e de tecnologia. Pode ocorrer que o pessoa ndo sgja capecitado ou ndo tenha tido
treinamento suficiente para desempenhar suas fungfes. Do mesmo modo, se ndo houver equipamento apropriado
e confiavel, aqualidade do servico que é executado é reduzida.



Dispersdo de controle. Quando o controle sobre a natureza dos servigos fornecidos é retirado das méos dos
funcionérios, estes ficam incapazes de tomar dgumas decisdes que poderiam resolver certos problemas, ficando
assim dienados do servico e de parte de seu emprego.

Gap 4: Gap de comunicagdo ou diferenca entre a qudidade atua dos servigos que sdo entregues e a
qudidade que é transmitida aos clientes via comunicacdo externa, como publicidade, por exemplo. Quando a
empresa ndo cumpre 0 que € prometido, resulta a perda da confianga dos consumidores. Podem influenciar a
dimens3o deste gap:

Comunicacao horizontal. O propésito basico da comunicacdo horizonta é coordenar pessoas e departamentos,
de modo que as metas da organizacdo sejam realizadas. Quando se desgja que os cliente percebam uma ata
qudidade de servigos, acomunicacdo horizonta é necessaria.

Propensao a sobre-promessa. Devido ao aumento da desregulamentacdo e intensificagdio da competicdo no setor
de servigos, uma explicagdo intuitiva a respeito do gap 4, € que muitas empresas se sentem pressionadas a
adquirir novos negdcios para igualar ou bater a concorréncia e, assim, tendem a prometer mais do que podem
cumprir.

Gap 5: Qualidade percebida, é definida como a diferenca entre as expectativas dos consumidores e suas
percepcdes, que dependem do tamanho e direcdo dos quatro gaps anteriores relacionados a entrega do servigo por
parte do provedor.

Embora medidas de satisfacdo do cliente e quaidade de servico possam ser obtidas comparando-se
percepcdes e expectativas, como ja mencionado, existem diferencas sutis entre os dois conceitos, que sdo parecidos
em definicbes operacionais. Enquanto satisfacdo compara percepcfes de clientes para 0 que 0s consumidores
normalmente esperariam, qualidade de servicos compara percepcdes para 0 que os consumidores deveriam esperar
de uma empresa que entrega servicos de ata qudidade. Dadas estas definicOes, quaidade de servigos aparece para
medir entrega de servicos de elevado padréo.

AVALIACAO DA QUALIDADE: SERVQUAL

A partir destes conceitos, ZEITHAML et d (1990) propds um teste ao modelo de gaps, que é o modelo de
escala SERVQUAL.

Ta modelo é uma ferramenta de diagndstico que destaca as forgas e fraquezas da empresa na area de
qudidade de servigos. Os instrumentos do SERVQUAL s3o baseados em cinco dimensdes de qualidade, obtidas a
patir de extensas entrevistas de focus group com consumidores. As cinco dimensdes incluem tangiveis,
confiabilidade, capacidade de resposta, seguranca e empdtia, que fornecem uma estrutura bésica subjacente a
quaidade de servicos.

Com o modelo, é possivel retornar a0 modelo conceitua de quaidade de servigos na forma de um modelo
estruturd de equagbes onde a qualidade percebida do servico (gap 5) é avaridvel dependente e 0s outros quatro gaps
do lado do provedor (gaps 1-4) sdo as variaveisindependentes.

O instrumento SERVQUAL consiste em duas se¢Bes. uma se¢do de 22 itens relata a expectativa dos
consumidores a respeito de uma empresa excelente ou lider em uma indlstria de servigo especifica, € uma segunda
secdo de 22 itens, que mede as perspectivas dos consumidores e uma empresa particular desta inddistria de servigos.
Resultados destas duas segOes sdo entdo comparados para se chegar a um “gap score” para cada uma das cinco
dimensbes. Quanto maiores forem os gaps, mais distantes estardo as expectativas e percepgdes dos consumidores, e
pior serdaavaiacdo de qualidade. Caso contrario, melhor serd aavaliacdo daquaidade.

As expectativas dos consumidores sGo medidas em escalas de sete pontos, que vao de “ndo essencid ” a
“absolutamente essencid”. Similarmente, as percepgdes dos consumidores também sdo medidas em escalas de 7
pontos, de “concordo fortemente” a *“discordo fortemente”

Assim, SERVQUAL ¢é uma escaa de 44 itens que mede expectativas e percepgdes, considerando as cinco
dimensdes de qualidade.

A dimensio Tangivel compara expectativas dos consumidores com o desempenho dos provedores, considerando
a cgpacidade dos gerentes de negociar seus tangivels. Consequentemente, a componente tangivel no
SERVQUAL é bidimensional — umafocainsta agdes e equipamentos, e outrapessod e comunicacao.

A dimensdo Confiabilidade reflete a consisténcia e dependéncia do desempenho do provedor. E considerada a
maisimportante das dimensdes do modelo.



A dimensdo Capacidade de Resposta diz respeito a disposicéo e preparo dos funcionérios para fornecer os
servigos. Também reflete a prontidéo da empresa para executar 0 servico.

A dimensdo Seguranga enfoca a competéncia da empresa, a cortesia com 0s consumidores e a seguranca das
operacoes.

A dimensdo Empatia. Empatia é a capacidade de experimentar sentimentos dos outros como se fosse o préprio.
Empresas empéticas tém o tato de se sentir como se fossem clientes de s mesma Assm, entendem as
necessi dades dos clientes e fazem seus servicos acessiveis a seus consumidores.

Apesar de suas gparentes quaificagdes e de ser um passo inicid para modelos de avdiagdo de servicos, o
modelo tem recebido agumeas criticas, que envolvem, principamente, o tamanho dos questionarios, a vaidade das
dimensdes e o poder predictivo do instrumento, considerando posteriores compras dos consumidores.

CASO RESOLV

A RESOLV é umajovem empresa prestadora de servicos de limpeza, que atua na regido de Ribeirdo Preto.
A RESOLYV trabaha principamente prestando, servigo a empresas que terceirizam os servigos de limpeza de suas
instal acOes e dependéncias.

Para 0 desenvolvimento do caso e a avaiagdo da qualidade dos servigos prestados aos clientes da RESOLYV,
foi aplicado o mesmo questionério proposto por ZEITHAML et d (1990), redizando-se algumas adaptacbes quanto
as nomenclaturas e especificidades do servigo. No entanto, reconhece-se que a extensao do questionario € um fator
que dificulta a aplicacdo das avaiaghes, principamente quando se faz a avaiagdo com consumidores pessoais.
Adaptactes podem ser feitas paramelhorar o questionario e escolher os atributos desgjados.

No caso RESOLV, foram enviados questioné&rios aos clientes que possuem servigos prestados com
freqUéncia, geralmente por contratos de prestacdo. Foi escolhida somente esta amostra para garantir avaliactes de
clientes que tenham uma boa experiéncia com os servicos prestados pelaRESOL V.

Foram redizados as andlises e os cédculos para as pontuacdes de expectativas dos consumidores e a sua
percepcdo quanto aos servicos daRESOLYV, obtendo-se 0s seguintes resultados:

A Vantagem do Diagndstico da Avaliacdo SERVOQUAL
Dimensdes Pontuacéo Percepcdo Pontuacdo SERVQUAL
Tangiveis 471 -1,11
Confiabilidade 6,47 -1,51
Capacidade Resposta 5,89 -0,67
Seguranca 6,39 -0,80
Empatia 6,40 -1,07

A “Pontuacdo de Percepcdo” refere-se a percepcdo dos clientes quanto aos servigos da RESOLV obtidos na
pesquisa. A “Pontuagdo SERVQUAL” refere-se & pontuagdo das expectetivas dos clientes da RESOLV subtraida da
pontuac&o de sua percepcdo quanto aps MesMos Servigos.

Desse modo observa-se que as dimensdes na qua as expectativas dos clientes se distanciam mais de suas
percepcdes quanto ao servico prestado sdo, em ordem decrescente, a confiabilidade, tangivel e empatia.



Importancia Relativa do SERVQUAL
Relato dos Clientes da RESOLV *

Dimensfes SERVQUAL Importancia (%)
Confiabilidade 24
Seguranca 22
Empatia 19
Tangiveis 17
Capacidade Resposta 17

* Foi pedido aos clientes que alocassem 100 pontos entre as cinco
dimensdes. A impotancia reflete a média dos pontos alocados para cada
dimenséao.

Quanto a importancia atribuida pelos clientes da RESOLV a cada dimensdo, constatou-se que
confiabilidade, seguranca e empatia sdo os principais. Pode-se verificar, que duas das dimensdes consideradas mais
importantes, quais sgjam configbilidade e empatia, estdo também entre as que agpresentam maior pontuacdo
SERVQUAL e que, portanto, devem ser abordadas prioritariamente pela empresa, a fim de melhorar a percepcéo de
qualidade de seus servicos.

Desse modo, pode-se diagnosticar quais dimensdes sGo0 mais importantes para os clientes da empresa, bem
como as dimensdes mais criticas que estdo influenciando a apreciacdo de quaidade dos clientes.

Assim, a grande vantagem do modelo é fornecer informagBes sobre as dimensdes da qualidade, bem como
possibilitar a comparagdo com uma empresa benchmarking ou concorrente. Além disso, € uma importante
ferramenta para diagnosticar as causas dos Gaps que estdo ocasionando as disténcias entre as expectdivas e
percepcdo daqudidade.

Com isso, permite a empresa tomar decisdes e a¢les corretivas para melhorar as avdiagdes dos atributos,
reduzindo aamplitude dos Gaps, melhorando assim, aapreciacdo da qualidade do servigo percebido pelos clientes.

CONSIDERACOES FINAIS

Procurou-se assim, ressdtar aimportancia que 0s servigos representam nas economias modernas, bem como
agumas perspectivas que mostram tendéncia de aumento de servigos, mesmo em empresas predominantemente
industriais.

Com os model os apresentados, pode-se perceber que a quaidade dos servigos prestados pelas empresas é de
grande importancia para a satisfagdo dos clientes, que por sua vez influenciam seu comportamento para futuras
compras ou utilizac&o dos servigos prestados pela empresa.

Vae também destacar que tais modelos sdo um passo inicid e fornecem um conjunto de diretrizes para
avdiar a qudidade dos servicos e diagnosticar os problemas organizacionais, como qudificacéo de pessod,
padronizagdo ou tecnologia empregada, que estejam causando os Gaps que determinardo a satisfacdo do cliente e
gue influenciardo sua percepcdo de quaidade.

Assim, as adaptacfes necessarias a cada caso poderdo se feitas para obter as informagBes desgjadas, a fim
de possibilitar uma avaiacdo de quaidade que possibilite as empresas identificarem as causas das divergéncias de
percepcdo dos clientes afim de reduzir seus Gaps, melhorando a qudidade dos servicos, que serdo responsaveis pelo
desempenho daempresa e, possivelmente, de sua continuidade.
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