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RESUMO

Este estudo consiste da determinacdo de quais os Fatores Criticos de Sucesso —
FCS para o langamento de um Organismo de Inspec¢ao Veicular Acreditado pelo
INMETRO - OIA, da avaliacédo da Qualidade de Servigo Percebida — QSP pelos
clientes dos servigos prestados por um OIA, e em seguida da verificagao, através de
analise de regressao e do método dos minimos quadrados, de uma eventual relagéo
entre estes dois aspectos supracitados. A constatacdo de uma relacdo positiva
entre FCS e QSP, o que né&o ocorreu, indicaria que uma correta priorizagdo dos FCS
pelos OIA poderia levar a uma melhor percep¢cao da qualidade de servico,
promovendo um ciclo virtuoso que contribuiria para um aumento de credibilidade e
diminuicdo de necessidade de fiscalizagcdo deste Programa de Inspecdo de

Segurancga Veicular.

PALAVRAS-CHAVE: Acreditacdo, Inspeg¢ao, Sucesso, Qualidade, Credibilidade,

Fiscalizagao



ABSTRACT

This research intends to determine the Critical Success Factors — CSF for the
settlement of a Vehicle Inspection Body accredited by INMETRO - OIA, to assess the
Service Quality Percepted — SQP by the clients of the inspection services offered by
an OIA, and then verify, through regression analysis and the minimum square
method, the eventual relation between those two previous issues. The confirmation
of a positive relation between CSF and SQP, witch did not occur, could indicate that
a proper implementation of the FCS by the OIA, would implicate in a better
perception of Service-Quality, promoting a virtuous cycle that could contribute to
increase credibility and diminish the necessity of controlling for the Vehicle Inspection

Body Accreditation Program.

KEY WORDS: Accreditation, Inspection, Success, Quality, Credibility, Control
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1. O PROBLEMA

1.1 SUMA DO CAPITULO

Este capitulo descreve a questdo que é objeto deste estudo: Os Fatores
Criticos de Sucesso para o langamento de um Organismo de Inspecao Veicular
Acreditado e sua relacdo com a qualidade do servigco percebida por seus clientes.

Estao descritos neste capitulo:

o contexto em que esta inserida a questdo e a situacdo problema

pertinente;

o objetivo, delimitagao e relevancia do estudo neste contexto;

o referencial tedrico que sera utilizado;

as hipoteses a serem verificadas e

a relevancia deste estudo.

1.2 CONTEXTO

Quase todas as pessoas, ao verem um veiculo evidentemente fora de suas
condigdes originais de projeto transitando pelas ruas, imediatamente pensam: “como
€ que deixam um veiculo como este circular, pondo em risco seus ocupantes,
pedestres e demais veiculos no seu entorno”. O que ndo pensam € como, € com
que recursos, as autoridades competentes poderiam detectar e evitar a circulagao de
todos os veiculos nestas condi¢gdes, num pais com as dimensdes e escassez de
recursos, ao menos para tal finalidade, como é o caso do Brasil.

Foi no intuito de resolver parte deste problema que o DENATRAN, em
parceria com o INMETRO, criaram o programa nacional de acreditagcdo de

Organismos de Inspec¢ao de Segurancga Veicular (OIV). Estes organismos, uma vez
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acreditados pelo INMETRO, emitem Certificados de Seguranga Veicular — CSV
apos inspecionarem e aprovarem veiculos nas seguintes condi¢oes:
- modificados (por troca de carroceria, instalagdo de sistema de GNV,
instalagao de terceiro eixo, prolongamento de chassis, etc.),
- fabricados artesanalmente e
- sinistrados.
Somente de posse do CSV, os proprietarios dos veiculos sujeitos a estas inspegdes

podem regulariza-los nos DETRAN.

1.2.1 A evolugdo da Seguranga veicular no pais

Inicialmente o programa de inspec¢ao veicular foi desenvolvido pelo IPT que, a
partir do incremento da demanda e consequentemente da responsabilidade
envolvida no processo de avaliagao do veiculo, resolveu se retirar desta atividade.
No inicio da década de 1980, a Secretaria de Tecnologia Industrial (STI), a
Fundacdo de Tecnologia Industrial (FTI) e o INMETRO, na época instituicbes
vinculadas ao Ministério de Ciéncia e Tecnologia, criaram os CAT (Centro de Apoio
Tecnoldgico) em diversos estados brasileiros, para pesquisas de desenvolvimento
da tecnologia de utilizagcdo do alcool etilico hidratado em veiculos rodoviarios
automotores.

Depois de estabelecidos os CAT e com a retragdo do Programa do alcool
(proalcool) na segunda metade da década de 1980, foi atribuido ao INMETRO a
responsabilidade do desenvolvimento de um programa voltado para a inspegao de
seguranga veicular, para o qual foram criados grupos de trabalho dos quais

participaram instituicoes como IPT, ABNT, SIMEFRE e ANFIR, que desenvolveram
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as regulamentagdes técnicas pertinentes a atividade. Em seguida, O INMETRO
estabeleceu parcerias com universidades, como Unicamp, Sdo Carlos e UFPB, e
também com escolas técnicas federais e fundagdes, como Fundacido Cristiano
Ottoni, FIPAE, etc., que foram autorizadas como Agentes de Inspegao — Al.

Os Al iniciaram a realizagao de inspe¢des em veiculos modificados em alguns
estados brasileiros, emitindo laudos de segurancga veicular, que entdo ja comegavam
a ser exigidos pelos DETRAN destes estados. Com o crescimento da frota nacional
e 0 aumento da complexidade das legislagdes de transito e ambiental, bem como do
numero de estados solicitando laudos de inspecao veicular, o CONTRAN, ainda na
primeira metade da década de 1990 estabeleceu nova legislagdo nacional, dando
competéncia ao INMETRO, que é o organismo acreditador formalmente reconhecido
pelo estado brasileiro, para coordenar a implantacdo do programa nacional de

acreditagao de Organismos de Inspecao Veicular (OIV).

1.2.2 — A acreditacao dos Organismos de Inspec¢éao pelo INMETRO

A acreditagédo, conforme definido na norma ABNT NBR ISO/IEC 17011 é “a
atividade de avaliagao de conformidade aos requisitos das normas aplicaveis, de
organismos de certificagdo ou inspec¢ao”. Avaliacdo de conformidade, por sua vez, é
definida na norma ABNT NBR ISO/IEC 17000:2005 como sendo “demonstracédo de
que os requisitos especificados relativos a um produto, processo, sistema, pessoa
ou organismo sao atendidos”.

Portanto, a acreditagcao de um organismo de inspec¢éo ou de certificagdo tem
por objetivo indicar a sociedade que o mesmo detém competéncia técnica para a
execucao de atividades especificas, em conformidade com requisitos de normas

e/ou regulamentos técnicos aplicaveis.
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Uma vez determinado pelo CONTRAN que cabe ao INMETRO coordenar a
implantacdo do programa nacional de acreditagdo de Organismos de Inspegao
Veicular (OIV), é atribuicado do INMETRO a implementagao de suas proprias politicas
e diretrizes para a acreditagcdo de organismos de certificacdo e de inspecgao,
conforme estabelecido no Termo de Referéncia do Sistema Brasileiro de Avaliagao
da Conformidade — SBAC, aprovado através da Resolugdgo 04 do CONMETRO
(Barros, 2005).

No ambito do INMETRO, a atividade de acreditacdo ¢é realizada pela
Cgcre/lnmetro, Coordenagdo Geral de Credenciamento do INMETRO (a
denominacdo “credenciamento” esta sendo substituida pelo termo equivalente
“acreditacao”, e ainda pode ser utilizada até 2007), conforme ilustrado na Figura 1 a

sequir.
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CONMETRO
Conselho Nacional de Metrologia, Normalizagao e Qualidade Industrial
Presidente: Ministro da Industria, Comércio e Exterior

CBAC
Comité Brasileiro de Avaliagao da Conformidade

Inmetro
Institututo Nacional de Metrologia, Normalizagdo e Qualidade Industrial

CGCRE
Coordenagao Geral de Credenciamento

DICOR
Divisdo de Credenciamento de Organismos

| | |
EQPEP SESIT EQOIS

Organismos de Certificagdo de Organismos de Certificagdo de Organismos de

Produtos, Treinamento e Pessoal Sistemas de Gestao Inspecao

Figura 1: Sistema Brasileiro de Avaliagcao da Conformidade — SBAC

Fonte: Dicor/Cgcre/lnmetro

A EQOIS, Equipe de Acreditagcdo de Organismos de Inspecéo da DICOR,
Divisdo de Credenciamento de Organismos da Cgcre/lnmetro, operacionaliza a
acreditacdo dos Organismos de Inspecédo Veicular, em conformidade aos critérios
especificos de normas e de regulamentos pertinentes a seguranga veicular, como

ilustrado na Figura 2 a seguir.



DICOR

EQOIs EQPEP SESIT
Seguranga Veicular Produtos Qualidade
NIT-DICOR-002 — ABNT ISO/IEC Guia 65 — ABNT ISO/IEC Guia 62

NIT-DICOR-047

Produtos Perigosos Certificagdo de Pessoal Ambiental
NIT-DICOR-002 — EN 45013 —1 ABNT ISO/IEC Guia 66
NIT-DICOR-048

(END) Treinamento Florestal
IS0 9712 L NIT-DICOR-010 — NIT-DICOR-053
IATCA-PL-01-012 NBR 14789

Aeroespacial
— NIT-DICOR-060
NBR 15.100

QS 9000
— NIT-DICOR-025

Figura 2: Dicor/Cgcre e os critérios de acreditagao de organismos

Fonte: Dicor/Cgcre/lnmetro

Os Organismos de Inspegdo de Seguranga Veicular, que s&o empresas
independentes do INMETRO ou do DENATRAN, devem solicitar acreditacédo a
Cgcre/lnmetro, para cada um dos escopos de acreditagdo, que correspondem as
diferentes inspecdes a serem efetuadas para cada tipo de modificagao dos veiculos.
Sao considerados veiculos modificados aqueles que sofrem alteracdo de suas
caracteristicas originais, instalagéo de sistema de GNV ou de propulséo elétrica, sdo
fabricados artesanalmente, ou sinistrados, conforme descrito no item 1.2.

Uma vez concedida a acreditagdo para um ou mais e€scopos, 0S organismos
de inspegao veicular passam a ser denominados OIA — Organismos de Inspegéo
Acreditados, e podem emitir certificados de seguranga veicular — CSV para os
veiculos modificados que inspecionarem e aprovarem. Somente de posse do CSV,

os proprietarios de veiculos modificados podem regulariza-los nos DETRAN.
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E importante ter em mente que a acreditacdo foi uma sistematica concebida
na década de 1980, para reconhecer competéncia e promover equivaléncia de
organismos de avaliagdo de conformidade, ou seja, organismos de certificagcao e de
inspecdao, que atuavam basicamente no campo voluntario. A aplicacdo da
acreditacao a atividades de prestacdo de servigos de uso compulsorio, como é o
caso das inspecodes veiculares realizadas pelos OIA, requer esforgcos e cuidados
redobrados por parte da instituicao acreditadora, para que ndo se ponha em risco

sua credibilidade, sem a qual um programa de acreditagao perde o sentido de existir.

1.3 SITUACAO PROBLEMA

Como vimos, a Cgcre/lnmetro ao acreditar um organismo de inspegao, esta
reconhecendo formalmente sua competéncia para prestar um servico em
conformidade com as normas e regulamentos aplicaveis. A verificacdo desta
competéncia é feita através de um processo inicial de concessao da acreditacéo e
de processos anuais de manutencdo da acreditacdo, compreendendo analise de
documentagdo e registros, bem como auditorias “in locco” no organismo de
inspecao.

As auditorias devem ser realizadas com agendamento prévio, o que permite
ao OIA se preparar para evidenciar sua competéncia técnica a equipe auditora do
acreditador. Porém, uma vez acreditado o organismo de inspe¢ao, o acreditador
nao pode garantir que os OIA atuem sempre como demonstram ser tecnicamente
capazes durante as auditorias.

A inspecao dos veiculos transformados, sinistrados ou convertidos para o uso
de GNV é compulséria, uma vez que sem o CSV o proprietario de um veiculo, sujeito

a estas inspeg¢des, ndo pode regularizar sua documentagdo. Assim sendo, muitas
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vezes o proprietario do veiculo se dirige a um OIA tendo como objetivo primeiro e
imediato somente a obtencdo do CSV, sem considerar ou compreender que a
inspegao veicular busca garantir a seguranga e bem estar dele e da sociedade.

Este cliente interessado apenas no CSV, que é idéntico para todos os OIA
independente de qual OIA o emite, ndo esta muito preocupado com a qualidade da
inspecao, inclusive porque numa inspecao de baixa qualidade € menos provavel a
deteccdo de falhas, cujo reparo pode custar mais do que o proprietario pretende ou
pode pagar. Por outro lado, inspe¢gbes menos criteriosas, que nao atendam
adequadamente a todos os requisitos das normas aplicaveis, também consomem
menos recursos do OIA, podendo assim ser oferecidas por um menor preco.

Ou seja, um veiculo precisa ser aprovado em todos os itens de inspecgao para
chegar a ter sua documentagao regularizada. Caso seja reprovado em um unico
item, o proprietario tera um custo adicional com o reparo da falha para que seu
veiculo possa voltar ao OIC, repetir o teste e conseguir ser aprovado. Ou entéo,
pode ir a outro OIA, talvez menos zeloso ou criterioso quanto a efetividade ou
qualidade das inspecdes e, eventualmente, ter seu veiculo defeituoso aprovado sem
precisar incorrer nos custos de correcao da falha.

Neste cenario, organismos de inspe¢cdao que ao longo do processo de
acreditacao tenham demonstrado ser competentes para executar os servicos de
inspecao conforme as normas e regulamentos podem eventualmente, mesmo
correndo o risco de terem sua acreditacdo suspensa ou cancelada, ser tentados a
aprovar indevidamente veiculos ndo conformes, no intuito de maximizar seus lucros
e derrubar a concorréncia. Isto pode, em parte, ocorrer por seus clientes nao terem

a consciéncia de que, talvez, por um preco um pouco maior, poderiam dispor de um
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servico que efetivamente Ihes proporcionaria um ganho de seguranga para seu
patrimdnio, integridade fisica e bem estar.

A generalizagado da pratica descrita nos dois paragrafos acima, obviamente
seria danosa a operacionalizagdo do programa de acreditagdo, descaracterizando a
parceria entre acreditador e acreditado, gerando retrabalho, e exigindo muito esforgo
de investigacdo, bem como de aplicagdo e controle de sangdes. Seria também
extremamente danosa a credibilidade e eficacia do programa, que em ultima analise
perderia sua razado de existir, uma vez que veiculos inseguros continuariam
circulando pelas ruas. O programa tenderia a se constituir apenas em mais uma

forma de tributagao do cidadao, de efeito in6cuo.

1.4 OBJETIVO DO ESTUDO

A fiscalizacao é o instrumento classico para lidar com o problema abordado
no item anterior, sendo, porém, conhecidos seus aspectos negativos, como o efeito
corruptor e sua maior incoégnita: quem fiscaliza o fiscal? Ademais a Cgcre/lnmetro,
enquanto organismo acreditador, ndao tem estrutura, vocagdo, mecanismos de
sangao adequados, ou mesmo atribuicdo para atuar como 6rgao fiscalizador.

Um programa eficaz de fiscalizagdo dos OIA no ambito do INMETRO deveria
ser conduzido, a nivel nacional, por outras diretorias da instituicdo e dos IPEM
(Institutos de Pesos e Medidas estaduais) em estreita colaboragdo com a
Cgcre/lnmetro, o que além de depender de injungdes politicas complexas e pouco
provaveis, seria de dificil coordenacéo.

Em face desta realidade, é que se pretende determinar no presente estudo os
Fatores Criticos de Sucesso para o lancamento de um OIA, e sua relagdo com a

Qualidade de Servigo Percebida pelos proprietarios de veiculos. Ou seja, este
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estudo visa apresentar aos futuros, e até mesmo aos atuais proprietarios de OIA, os
fatores que sao criticos para o sucesso de seu negocio, bem como procurar avaliar
de que forma estes FCS estao relacionados a percepcao de seus clientes quanto a
qualidade dos servigos de inspecao.

A eventual constatacdo de uma relagdo positiva entre os FCS para
langamento de um OIA e sua Qualidade de Servigo Percebida pelo cliente, permitira
que este estudo sirva como uma sinalizagdo para o estabelecimento de um ciclo
virtuoso na atividade de inspecao veicular. Os proprietarios dos OIA ao investir nos
FCS, aumentam a percepc¢ao de seus clientes da qualidade do servico de inspecao
e estes por sua vez, aprendem a privilegiar e cobrar mais qualidade na inspeg¢ao de
seu veiculo, mesmo que |lhe custe um pouco mais caro.

Neste caso, os atuais e futuros proprietarios de OIA terdo a sua disposicao
informacdes quanto as alternativas para aumentarem sua competitividade através do
foco nos FCS e na qualidade de seus servigos de inspecdo, ao invés de minimizagao
dos custos operacionais e de instalagdo, ou até mesmo arriscar descumprir 0s
requisitos de acreditacdo. O OIA investe nos FCS e conquista o cliente, que cada
vez mais percebe e exige a qualidade que lhe assegura os beneficios - diretos e
indiretos, de curto a longo prazo - que uma inspegao de seguranga veicular visa |lhe
proporcionar, ao invés de meramente buscar cumprir de maneira burocratica a
obrigatoriedade de obter o CSV.

Em suma, o presente trabalho pretende avaliar a potencialidade da relacdo
entre FCS e QSP vir a se constituir como um caminho, complementar ao da
fiscalizagdo, de prover a credibilidade que é essencial ao programa de acreditagéo

de organismos de inspegao veicular.
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1.5 DELIMITACAO DO ESTUDO

A) Este estudo nado leva em conta influéncias das diversidades regionais do
pais, pelo fato de que todos os OIA devem atender aos mesmos requisitos de
acreditacdo estabelecidos nas normas NIT DICOR 002, NIT DICOR 047, NIE
CGCRE 016 e nos regulamentos técnicos pertinentes - que balizam sistema da
qualidade, infraestrutura, competéncia técnica e procedimentos de inspecao,
independente de qual seja o local do pais.

B) O estudo ndo considera a estratificagado, tanto de FCS quanto de QSP,
para os diferentes tipos de inspecao e de veiculos inspecionados, devido ao tempo e
complexidade necessarios para isto.

C) Devido aos recursos disponiveis ndo foram realizadas entrevistas
pessoais. Os questionarios foram enviados por correio eletrbnico aos OIA, que

responderam sobre FCS e repassaram a seus clientes o questionario sobre QSP.

1.5.1 Limitagoes do estudo

A) Nao poder detectar variagdes regionais de FCS e QSP, embora estas devam ser
pouco significativas, pelo fato dos OIA serem acreditados conforme as mesmas
normas e regulamentos em todo o pais.

B) N&o prover informagdes de FCS ou QSP especificas para os diferentes
segmentos da clientela (frotistas, transportadoras, empresas de taxi, etc) dos OIA,
dependendo do tipo de veiculo ou de inspecao pesquisados.

C) Nao dispor de um perfil amplo e exaustivo das relagdes entre FCS e QSP,
considerando o baixo aproveitamento dos questionarios respondidos, bem como a
confianga relativa nos dados de pesquisa, exigindo do estudo uma maior inferéncia

de forma a compensar esta limitagao.
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1.6 REFERENCIAL TEORICO

Os referenciais tedricos, utilizados como base para o desenvolvimento deste
estudo, sgo:

No que tange a Fatores Criticos de Sucesso, foram seguidos os preceitos
de Rockart, tendo sido definidos a partir dos prognésticos para os ciclos de vida
das industrias de Michael Porter (1986), com os quais buscou-se determinar de
forma consistente, quais dentre os fatores operacionais especificos da atividade de
inspecao veicular, sdo efetivamente criticos para o sucesso do langamento (Start-up)
de um OIA.

No que tange a Qualidade de Servigo Percebida e a técnica SERVQUAL,
foi utilizado o modelo desenvolvido por Berry, Zeithaml e Parasuraman (1990), que
permitiu a avaliacdo do hiato existente entre as expectativas e as percepcdes dos
clientes, quanto a qualidade do servigo de inspecgao prestado pelos OIA.

Os referenciais tedricos citados neste item sdo analisados e detalhados no
Capitulo 3 deste estudo.

- No tratamento e analise de dados e verificagdo das hipoteses
propostas, foi utilizado o programa estatistico MINITAB, versdo 13, para o calculo de
meédia, desvio padrdo e intervalos de confianca, bem como para a analise de
regressao através do método dos minimos quadrados, considerando o nivel de

significancia de 5%, adotado neste estudo.
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1.7 HIPOTESES A SEREM VERIFICADAS

As hipoteses a serem verificadas neste estudo sao referentes a determinacéao
de quais sado efetivamente os FCS no langamento de um OIA, dentre cinco
potenciais FCS identificados a partir dos progndsticos de Porter. S&o elas:

o H1: Pouca ou nenhuma concorréncia na regido ¢ um FCS no
langcamento de um OIA.

o H2: Inspecdes rapidas e precisas s&o um FCS no langamento de um
OIA.

° H3: Um atendimento cortés, comunicativo e sincero ao cliente € um
FCS no langcamento de um OIA.

o H4: Praticar menor preco que o da concorréncia € um FCS no
langcamento de um OIA.

o H5: Instalacbes amplas, confortaveis e de boa aparéncia sdo um FCS

no langcamento de um OIA.

A corroboragdo ou rejeicdo destas hipoteses e o grau de “criticidade”
constatado para cada um dos potenciais FCS avaliados, permitirdo a avaliagao da
eventual relacdo dos FCS com a qualidade de servico percebida nos OIA,
considerando o grau de prioridade dado aos FCS no langamento destes OIA.

No capitulo 4 deste estudo esta descrito detalhadamente o processo de
elaboragao e teste das hipdteses acima relacionadas, bem como da avaliagdo da

relacdo FCS X QSP.
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1.8 RELEVANCIA DO ESTUDO

1.8.1 Relevancia para a sociedade

Conforme descrito no item 1.4, este estudo, quando busca determinar os FCS
para o lancamento de um OIA e sua eventual relacdo com a percepgdo de seus
clientes quanto a qualidade dos servicos de inspeg¢ao, almeja fornecer tanto aos
novos OIV entrantes (ver item 3.3), quanto aos OIA ja estabelecidos no mercado,
subsidios para focarem seus esforgos nos FCS desta atividade. Com isto, uma vez
constatada uma relagao positiva entre FCS e QSP, esta pode se constituir em fator
indutor de um ciclo virtuoso que fomenta a evolugao de uma clientela cada vez mais
consciente de que ao pagar por qualidade, esta investindo na sua seguranca e na
seguranga da coletividade, bem como de seu patriménio. ©Em suma, o estudo
almeja oferecer um mecanismo complementar a fiscalizagdo para fomentar a
efetividade e credibilidade do programa de inspecgao veicular.

Outrossim, o DENATRAN planeja tornar obrigatéria a vistoria anual nao
apenas de veiculos transformados, sinistrados ou convertidos, mas também de toda
a frota nacional apés um determinado tempo de uso, nos moldes de varios paises
europeus. As inspecdes deverao entdo ser feitas em centenas ou mesmo milhares
de Instituicbes Técnicas Veiculares — ITV espalhadas por todo o territorio nacional,
seguindo procedimentos técnicos e de qualidade analogos aos hoje praticados pelos
OIA. Portanto, este trabalho, que no momento concerne apenas aos OIA, pode ter
um aumento exponencial de sua relevancia, caso suas constatacées possam ser

uteis quando do langcamento e operacéo das futuras ITV.
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1.8.2Relevancia para instituicoes relacionadas com o tema

O ciclo virtuoso citado anteriormente, fundamentado na conscientizagcao das
partes diretamente envolvidas nos servigos de inspec¢ao (os OIA e os proprietarios
de veiculos) é vital para a credibilidade do programa de acreditagdo dos organismos
de inspecéo veicular operado pela Cgcre/lnmetro. A eventual constatacdo de que a
qualidade percebida pelos clientes tem relagdo consistente com os FCS do
langamento de um OIA, servira como um incentivo aos seus proprietarios e gerentes
para focarem numa gestao técnica e de qualidade, o que é vital para a credibilidade
do programa e minora sua dependéncia a fiscalizagao.

Além do ganho de credibilidade, a efetivagdo deste ciclo virtuoso representa
economia dos recursos dedicados a retrabalho, tratamento de n&do conformidades,
tratamento de reclamagdes e denuncias, auditorias extraordinarias, processos de
suspensdo/cancelamento, etc. Naturalmente, este estudo pode ser aplicado a
qualquer outro programa de acreditacdo, seja de inspegdo ou certificagao,
representando um significativo potencial de aumento de eficiéncia operacional da

Cgcre/lnmetro.

1.8.3 Relevancia para a Universidade e Centros de Pesquisa

Este trabalho de dissertagdo, ao possibilitar ganhos de credibilidade do
programa de inspegao veicular e de eficiéncia para operagdo de uma empresa
governamental, permite as universidades e centros de pesquisa levarem uma efetiva
contribuicdo cientifica a sociedade. Por outro lado, devido a sua ampla possibilidade
de aplicacdo, pode motivar e direcionar estas instituicbes para o aprofundamento e

elaboragao de novos estudos sobre o tema.
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Outrossim, as constatagdes deste estudo podem, eventualmente propiciar um
aumento de demanda por estudos analogos de aplicagédo conjunta dos conceitos
FCS, Ciclo de Vida das Industrias e Qualidade de Servigo Percebida, levando a
evolucdo e aprimoramento da interagao entre estes conceitos/métodos cientificos,

bem como ao aprimoramento da adequacgao de sua aplicacao a realidade do pais.

1.8.4 Relevancia para o autor

Este trabalho encerra beneficios profissionais e realizacdo pessoal, tendo em
vista o desenvolvimento de um estudo cientifico que pode trazer maior eficiéncia a
um dos programas de acreditacdo operado pela Divisdo de Credenciamento de
Organismos da Cgcre/lnmetro, sob minha geréncia, com grande potencial de
aplicagcao aos demais programas de acreditagdo da divisdo, bem como as atividades

correlatas de outras divisdes do INMETRO e de outras instituicoes.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 SUMA DO CAPITULO

Nesta revisado de literatura foi feita uma analise critica de diversas publicagdes
e estudos que abordam Fatores Criticos de Sucesso e Qualidade de Servigo
Percebida, temas que compde o referencial tedrico descrito no capitulo anterior e
que sao utilizados como base para esta dissertacao.

Esta analise critica de livros, artigos e dissertacbes de diferentes autores que
abordam FCS, QSP ou temas afins, além de contribuir na definicao deste referencial
tedrico como o mais adequado para servir de base para este estudo, permitiu

ampliar, estruturar e consolidar o entendimento do autor sobre o0 mesmo.

2.2 - LITERATURA SOBRE FATORES CRITICOS DE SUCESSO

2.2.1 Publicagoes cientificas sobre FCS
e Management Information Crisis (Daniel, 1961)
(Crise de Informacao Gerencial)

Segundo Daniel (1961), o gap entre sistemas de informacdo estaticos e as
estruturas organizacionais em constante mudanca resulta num gerenciamento
inadequado das informacgdes. Informacdes pertinentes aos fatores que determinam
0 sucesso de um empreendimento devem ser gerenciadas com a maxima atengao.

Ao tratar de dados internos da empresa, o sistema de informagdes deve ser
seletivo.  Informagdes relativas a dois elementos vitais do gerenciamento,

planejamento e controle, devem ser tratadas prioritariamente.
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As empresas que tém apresentado melhor desempenho na analise de
informacdes sdo as que desenvolveram sistemas seletivos com foco nas

oportunidades e fraquezas envolvendo Fatores Criticos de Sucesso.

e Chief Executives Define Their Own Data Needs (Rockart, 1979)
(Executivos chefes definem os dados de que necessitam)

Segundo Rockart, os Fatores Criticos de Sucesso sao pertinentes as areas
chave onde as atividades devem ir bem, de forma a garantir um desempenho
competitivo e de sucesso. A identificacdo dos FCS deve ser focada nas
necessidades reais de informagdes para cada gerente individualmente.

Considerando que muitas das informacdes necessarias podem ser utilizadas
no curto prazo e/ou em projetos especificos, os FCS devem ser periodicamente
reavaliados.

Segundo Rockart as principais fontes de Fatores Criticos de Sucesso sao:
estratégica competitiva adotada, posicédo da organizagdo na industria, localizagéo

geografica e fatores ambientais e temporais.

e The Changing Role of the Information Executive: A Critical Success
Factors Perspective (Rockart, 1982)
(O papel do executivo de informagao nas mudancgas: uma perspectiva de Fatores
Criticos de Sucesso).
Rockart afirma que os sistemas de informacgéao gerencial dos anos 60 e 70,
mais focados nos aspectos técnicos, forma substituidos, nos anos 80, por sistemas

orientados para o gerenciamento. Estes novos sistemas passaram a englobar um

amplo espectro de aplicacdes nas diversas partes das empresas.
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Este estudo foi baseado em FCS apontados por nove gerentes de informagéao
de diferentes empresas, visando identificar os aspectos fundamentais relacionados
aos FCS nos anos 80, para desenvolver um modelo a ser utilizado por estes
gerentes.

Rockart observou que os FCS variam em cada empresa, mas que de uma
maneira geral podem ser consolidados em quatro FCS principais:

1) Qualidade de servigo, considerando também a qualidade percebida,

2) Comunicacéao clara quanto as necessidades e prioridades do sistema
de informacao aos executivos e usuarios da empresa,

3) Recursos humanos qualificados em sistema de informacéao e

4) Reavaliacido e alteracdo das funcbes do Sl levando em conta as

mudangas organizacionais, técnicas, psicologicas e de gerenciamento.

e An Assessment of Critical Success Factors (Boynton & Zmud, 1984)
(Uma avaliagéo dos Fatores Criticos de Sucesso)

Segundo Boynton & Zmud, o método dos FCS tém sido util na melhoria do
desempenho dos gerentes como uma ferramenta para estabelecimento de
parametros na monitoragdo das atividades da empresa, bem como no
desenvolvimento de planejamentos estratégicos, sendo de grande valia para
identificar os pontos criticos para implementacdo dos mesmos.

Por outro lado, criticas apontam trés problemas:

1) Dificuldade na utilizagdo, exigindo um analista capacitado,
2) Questionavel, por conta de possivel tendenciosidade das respostas
aos questionarios e,

3) O modelo de informagéao resultante pode n&o representar efetivamente

o0 ambiente real.
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Independente das criticas, o0 método tem boa aceitagdo entre os gerentes
sénior, porque o processo ftop-down facilita a incorporacdo dos interesses
estratégicos da organizacdo no planejamento dos sistemas de informagdo, o que
resulta num bom desempenho nos niveis operacional e estratégico.

Boynton & Zmud afirmam que os problemas apontados no método de FCS
podem ser evitados se este for criteriosamente aplicado, e que é de extrema
utilidade, tanto no levantamento das necessidades de informacdo, quanto no

planejamento dos sistemas de informacgao.

e Using the Critical Success Factor Method to develop a Strategic
Managerial Action Plan (Bailey, 1987)
(Usando o método de FCS para desenvolver um plano de ag&o gerencial
estratégico).

Segundo Bailey, algumas empresas utilizam a abordagem dos FCS com foco
nos aspectos de gerenciamento de alto nivel, sem entrar nos detalhes do processo
de desenvolvimento de sistemas.

Bailey analisa o caso da Norton Company Division, onde onze dos treze FCS
definidos pela empresa eram relativos a agdes globais, sendo apenas dois
referentes ao sistema de informacao.

Foram desenvolvidos projetos especificos para cada FCS e a avaliagao final
foi de que, apesar de alguns projetos terem sido abandonados por falha de

gerenciamento, o método de FCS foi uma ferramenta importante para o

planejamento estratégico da empresa.
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e Firm Performance and Monitoring of Critical Success Factors in Different
Strategic Contexts (Jensten, 1987b)
(Desempenho e monitoramento consistentes de Fatores Criticos de Sucesso em
diferentes contextos estratégicos)
Neste estudo Jensten procura verificar as seguintes hipoteses:
- Se os executivos monitoram de forma diferenciada os FCS,
dependendo do tipo de estratégia, e
- Se ha uma relagdo entre o desempenho das organizagdes e a
monitoragao diferenciada dos FCS para diferentes tipos de estratégia.
Jensten constatou variagbes de grau de monitoramento dos FCS
principalmente nas areas funcionais como RH, P&D e administragdo geral, o que
nao foi verificado, por exemplo, no departamento financeiro. Seu entendimento é

que isto ocorre porque para certas estratégias RH e P&D sao extremamente

importantes, o que justifica um maior grau de monitoramento dos FCS nestas areas.

2.2.2 — Teses e dissertagoes sobre FCS:

e Fatores Criticos de Sucesso no Langcamento de Servicos de Comunicagao
Movel de Dados em Alta Velocidade nas Operadoras de Telefonia Movel no
Brasil. (Silviane Rodrigues, 2005)

Objetivo da Pesquisa:

. Identificar, a luz do cenario atual das comunicagées maoveis no Brasil,
os FCS no langamento de servicos de comunicacdo moével de dados em alta

velocidade nas operadoras de telefonia movel celular.
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o A partir dos FCS identificados, propor as operadoras de telefonia mével
alternativas de posicionamento estratégico no langamento de servigos de
comunicagdo moével de dados.

o Concluir, a partir dos FCS identificados, quais as informacdes
necessarias aos executivos das operadoras de telefonia movel para o

acompanhamento dos servicos em sua fase de “startup”.

Hipoteses da Pesquisa:

o Hipotese 1: A concentracdo em um determinado segmento do mercado
€ um Fator Critico de Sucesso na fase de langamento de um servico de
comunicagao movel.

o Hipotese 2: Propaganda informativa é um Fatores Criticos de Sucesso
no langamento de novos servigos de comunicacdo movel de dados.

o Hipdtese 3: Os usuarios de servicos de comunicagdo movel de dados
sao sensiveis ao preco dos servigos.

o Hipotese 4: A inovagao € um dos Fatores Criticos de Sucesso no
langamento de servigos de comunicagao moével de dados.

o Hipbtese 5: Ha diferencga entre as ordenacdes de importancia dos
Fatores Criticos de Sucesso do langamento de servigos de comunicagao mével de

dados e na percepgao dos atores considerados.

Tratamento dos dados:

A pesquisa considerou duas amostras, uma oriunda da populagdo de usuarios
de servicos de comunicagcdao moével de dados e outra oriunda da populacdo de

operadoras de telefonia movel celular. Um dos testes escolhidos para o tratamento
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dos dados é o teste de Kolmogorov-Smirnov. A aplicagdo deste teste as duas
amostras separadamente tem como objetivo comprovar estatisticamente se existe
diferenciagdo entre os graus de concordancia relativos a cada um dos Fatores
Criticos de Sucesso, ou seja, visa determinar se a diferenga de pontuacéo
observada entre os graus de concordancia para cada item é significativa. Um
segundo método escolhido foi o teste de Mann-Whitney U., com o objetivo de

verificar se existe alguma diferenca entre as amostras.

Resultado da Pesquisa:

Os Fatores Criticos de Sucesso no langcamento de servicos de comunicacio
moveis de dados nas operadoras de telefonia mdével no Brasil corroborados pela
pesquisa sao:

. Propaganda informativa

° Inovagdes no desenvolvimento dos servigos
Com base nesta analise, foi possivel concluir que as Hipoteses 2, 4 e 5 foram

corroboradas, enquanto que as Hipoteses 1 e 3 foram refutadas.

e Fatores Criticos de Sucesso no Langcamento (Start Up) de Solventes
Industriais. (Lucia Siquara, 2003)

Objetivo da Pesquisa:

Siquara identifica, a luz do modelo de Porter de analise de estratégia
competitiva, os Fatores Criticos de Sucesso que se aplicam ao langamento de
solventes industriais, e testa a validade dos fatores escolhidos a partir da visao dos

principais agentes deste mercado.
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Hipdéteses da Pesquisa:

o Hipétese 1: Os Fatores Criticos de Sucesso, deduzidos dos
prognésticos de Porter no modelo de ciclo de vida do produto para andlise
estratégica de industrias sdo validados pelos principais atores dos segmentos

industriais que tém como processo critico o langamento de novos solventes;

o Hipotese 2: O comportamento dos compradores sofre alteragdes em

funcao da legislagdao em vigor;

o Hipotese 3: A qualidade intrinseca do produto é Fator Critico de

Sucesso no langamento de um solvente industrial; e

o Hipotese 4: A tecnologia de produgéo e logistica requer muita atengéo
na fase de langamento do produto.

Coleta de Dados:

Para coleta dos dados que serviram como base para avaliagao das hipoteses
acima, a autora optou pela utilizacdo de uma amostra ndao probabilistica intencional.
Esta amostra é formada pelas industrias que representavam mais de 80% do
consumo nacional de solventes dos ultimos 24 meses, além dos principais
produtores e distribuidores de solventes industriais derivados do petréleo e das
entidades representativas dos principais segmentos industriais, que utilizam estes

solventes como insumos e entidade reguladora do setor.
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Tratamento dos Dados:

Foi feita uma interpretacdo quantitativa e qualitativa dos dados resultantes na
forma de tabelas, utilizando-se procedimentos estatisticos para tratamento dos
dados obtidos, quando possivel e pertinente, e uma analise qualitativa confrontando-
se com o referencial tedrico utilizado.

Os resultados obtidos de algumas das questdes, que apuram a ordem de
prioridade dos Fatores Criticos de Sucesso segundo a visao dos respondentes, apés
sua tabulacdo, foram submetidos ao teste de Kolmogorov-Smirnov que, segundo
Mattar (1996), € o mais adequado a natureza das variaveis ordinais e ao tipo de

amostra estudada.

Resultado da Pesquisa:

Apos analise estatistica dos resultados obtidos em cada questdo do
questionario, Siquara concluiu que apenas trés, dos sete Fatores Criticos de
Sucesso no langamento de novos solventes industriais, deduzidos dos progndsticos
de Porter para as diferentes fases do Ciclo de Vida do Produto, foram validados

pelos principais players do segmento.

Os Fatores Criticos de Sucesso no start up de novos solventes industriais

validados foram:

o atendimento as necessidades do segmento,

o garantia de suprimento e

o preco acessivel.
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Pelos resultados obtidos, conclui-se que, das hipoteses levantadas pela
autora, as hipéteses |, Ill e IV foram validadas parcialmente, e a Hipotese Il foi

refutada.

e Fatores Criticos de Sucesso no Langamento de Medicamentos Para o
Tratamento da Disfung¢éao Erétil. (Fernanda Ventura Gomes, 2005)

Objetivo da Pesquisa:

o Identificar os FCS no langamento de um medicamento para o
tratamento da disfuncéo erétil.

o Propor as empresas do setor estratégias que possam levar o
langamento de determinado medicamento ao sucesso, a partir dos FCS
identificados.

o Identificar, a partir dos FCS, quais s&o as informagdes necessarias aos

gerentes dos laboratérios para o langamento de um medicamento para DE.

Hipoteses da Pesquisa:

o Hipotese 1 - Os FCS, deduzidos dos prognosticos de Porter, sao
validados pelos principais agentes do segmento.

o Hipotese 2 - As apresentagdes do medicamento (quantidade/caixa)
podem sofrer alteragcdes em funcdo das necessidades dos pacientes.

° Hipotese 3 - A estratégia de marketing posicionando a marca para o
uso recreativo € um FCS no lancamento de um medicamento para a Disfuncao

Eretil.
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o Hipotese 4 - Medicamentos inovadores s&o0 necessarios para o

tratamento da Disfungao Erétil.

Tratamento dos Dados:

Foi feita uma interpretacdo quantitativa e qualitativa dos dados resultantes na
forma de tabelas, utilizando-se procedimentos estatisticos para tratamento dos
dados obtidos, quando possivel e pertinente, e uma analise qualitativa confrontando-
se com o referencial tedrico utilizado.

Os resultados obtidos, que apuram a ordem de prioridade dos FCS segundo a
visdo dos respondentes, apds sua tabulacdo, foram submetidos ao teste de
Kolmogorov-Smirnov que, segundo Mattar (1996), € o que mais se adapta a

natureza das variaveis (ordinais) e ao tipo de amostra estudada.

Resultado da Pesquisa:

Apo6s uma analise estatistica, a autora concluiu que no caso de langamento
de novos medicamentos para disfuncao erétil, os fatores de sucesso validados como
criticos pelos principais agentes s&o:

e Diferencial em relagcdo aos concorrentes

¢ Velocidade de acdo do medicamento

Segundo a pesquisa, as hipoteses H1 e H4 foram validadas parcialmente,

enquanto que as hipoteses H2 e H3 foram refutadas.



46

e Fatores Criticos de Sucesso do Start-Up de Empresas de Pesquisa de
Marketing. (Joao Camargo Durgo, 2001)

Objetivo da Pesquisa:

Identificar a relagao existente entre as ordenacgdes de importancia de fatores
criticos de sucesso do start-up de empresas de pesquisa de marketing atribuidas por
uma amostra de seus clientes e as atribuidas por uma amostra de seus executivos,

a luz do modelo de Porter (1986) para analise de industrias.

Hipoteses da Pesquisa:

o Hipétese 1 - Ha diferenca entre as ordenacdes de importancia de
fatores criticos de sucesso do start-up de empresas de pesquisa de marketing
atribuidas por executivos de empresas lideres desse setor e as atribuidas por

clientes de pesquisa.

o Hipbétese 2 - Ha diferenca entre as ordenagdes de importancia de
fatores criticos de sucesso do start-up de empresas de pesquisa de marketing
atribuidas por executivos de empresas nao lideres desse setor e as atribuidas por

clientes de pesquisa.

Coleta de Dados:

Os dados foram coletados em um estudo de campo através de questionarios
aplicados a uma amostra de 32 clientes de pesquisa de Marketing e de uma amostra
de 34 executivos de empresas de pesquisa de Marketing. Os dados
correspondentes a amostra de executivos foram analisados em seu conjunto em

dois grupos separados: executivos de empresas lideres em faturamento do setor de
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pesquisa de marketing, e executivos de empresas nao incluidas entre as lideres. A
divisdo em dois grupos foi decorrente da demanda de dados sobre cada um deles
para o teste das hipoteses.

O autor utilizou o coeficiente de correlagdo de postos de Spearman - Rs f
como instrumento para a analise das ordenagdes. As ordenacdes foram obtidas
através de uma escala de comparagdo em pares, com base na metodologia
proposta por Cooper e Schindler (1998, p. 191). Os sete fatores criticos de sucesso
foram combinados entre si, dois a dois, em um total de 21 combinagdes, sendo

aplicados através de um questionario.

Resultado da Pesquisa:

Os resultados obtidos justificam o objetivo proposto. Os fatores criticos de
sucesso do start-up de empresas de pesquisa de marketing deduzidos do referencial

tedrico da pesquisa foram:

o A confiabilidade de suas pesquisas

o Sua estratégia de pregos

o Sua capacitagao tecnolégica

o A percepcao da qualidade de seus produtos (pesquisas) como
adequada

° A capacidade para elevar sua receita, proporcionalmente, mais do que

sua despesa
° A propaganda de seus produtos

o Sua disponibilidade de mao-de-obra especializada

Em outras palavras, ndo houve rejeicado significativa dos fatores criticos de
sucesso identificados no referencial teérico da pesquisa. Em adicdo, as hipbteses

alternativas H1 e H2, da pesquisa foram corroboradas.
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Uma outra conclusdo € que nao houve rejeigdo significativa aos fatores
deduzidos do referencial teérico como criticos de sucesso do start up de empresas
de pesquisa de marketing pelos clientes e executivos integrantes das amostras
pesquisadas. O que indica que Fatores Criticos de Sucesso deduzidos

corresponderam as percepcdes dos respondentes da pesquisa.

e Fatores Criticos de Sucesso Em Franquia de Vestuarios. (Valéria Freundt,
1997)

Objetivo da Pesquisa:

O trabalho teve como propdsito identificar as variaveis que sio criticas para
as franquias de vestuario. Foram entrevistadas 18 empresas localizadas na cidade
de Sao Paulo e Rio de Janeiro que utilizam o sistema de franchising no setor de
vestuario. As duas cidades totalizaram 96 empresas, dentre as quais, 29 foram
consideradas como empresas de sucesso. Deste universo de 29 empresas, foram
entrevistadas 18, onde quatro eram do Rio de Janeiro e quatorze de Sao Paulo. A
seguir estdo as perguntas abordadas pela pesquisa:

a) Quais atributos sdo considerados mais importantes para o sucesso de um
empreendimento de franquia, pelos principais executivos de empresas de
desempenho superior do setor de vestuario?

b) Quais sdo as dimensdes (fatores de sucesso) identificadas a partir da
avaliacao pelos franqueadores de um conjunto de atributos que influenciam no

sucesso de empreendimento de franquia.
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Tratamento dos dados:

Foi adotado um tratamento para os dados coletados, com base nas

frequéncias relativas e absolutas. Foram considerados criticos somente os

elementos que obtiveram média superior a nove na avaliagao dos entrevistados.

Resultado da Pesquisa:

Abaixo estdo listados os cinco fatores criticos de sucesso que foram

determinados para franquia no segmento de vestuario:

Layout da Loja

Marca

Processo de selecéo de franqueados
Supervisao dos franqueados

Capacidade de operacionalizagao das unidades franqueadas

2.3 LITERATURA SOBRE QUALIDADE DE SERVICO PERCEBIDA

2.3.1 Publicagées cientificas sobre QSP

e Marketing: gerenciamento e servigos: a competicao por servigos na hora da
verdade. (Gronroos, 1993)

Para Gronroos a obtencdo de um bom nivel de qualidade percebida é

necessario que a qualidade experimentada pelo cliente atenda as suas expectativas.

A avaliacdo do cliente apds prestado o servico é resultado da comparagao entre o

que esperava do servigo e o que percebeu ter recebido.
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Desta forma, o processo de avaliacdo da qualidade do servico é feito pelo
cliente em funcdo de suas expectativas — qualidade esperada — e sua percepgao
quanto ao servigco — qualidade experimentada.

Segundo Grdénroos, como resultado da consolidagdo de diversos estudos
sobre qualidade em servico, podem ser elencados os “Seis critérios da Boa
Qualidade” necessarios:

1- Profissionalismo e habilidades,

2- Atitude e comportamento,

3- Acessibilidade e Flexibilidade,

4- Confiabilidade e honestidade,

5- Capacidade de recuperacgao (do erro ou do inesperado),

6- Reputacao e credibilidade.

Gronroos apresenta também um conceito para dimensdes da qualidade do
servico, ilustrado na Figura 3 abaixo, e observa que profissionalismo e habilidade
tém a ver com resultados, constituindo uma dimenséo técnica da qualidade. Ja
reputacao e credibilidade, sao critérios relativos a imagem. Os demais critérios,
atitude e comportamento, acessibilidade e flexibilidade, e confiabilidade e
honestidade, sao relativos aos processos, representando a dimensao funcional da

qualidade.



QUALIDADE

EXPERIMENTADA

Qualidade técnica:
O qué

Qualidade funcional:
Como

Figura 3: Dimensdes da qualidade do servigo

Fonte: Adaptagao prépria a partir de Grénroos, 1993
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e Encantando o Cliente: Externo e Interno (Lobos, 1993)

Segundo Lobos, ao ser avaliada por um cliente, a qualidade de um servigo é
determinada por trés fatores da qualidade: desempenho, atendimento e custo ,

conforme ilustrado na Figura 4 abaixo.

DESEMPENHO

QUALIDADE
DE UM

SERVICO

ATENDIMENTO

Figura 4: Fatores da Qualidade de um Servigo
Fonte: Lobos, 1993

Para estes trés fatores da qualidade, Lobos apresenta os seguintes critérios

relativos a eles:

A) Critérios relacionados a desempenho:

- validade,

- disponibilidade,

- precisao,

- rapidez,

- conformidade a norma,
- solucao do problema e,
- confiabilidade
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B) Critérios relacionados a atendimento:

- aparéncia,

- boa vontade,

- seguranca,

- personalizagao,
- toque humano e,

- capacidade de recuperagao

C) Critérios relacionados a custos:

- acessibilidade,
- competitividade,
- justica e,

- custo de oportunidade

e Administragdo Estratégica de Servicos: Operagdées para a Satisfagdo do
Cliente (Gianesi e Correa, 1994)
Gianesi e Correa entendem que a percepgao que o cliente tem do servigo

prestado é formada por dois fatores principais:

A) Comunicagdo com o cliente, pela estrutura e pessoal de contato com o

cliente, durante ou apds o processo, podem influenciar sua percepcao do servico.

B) A prestacao do servigo em si € a principal contribuinte da percepgao do
cliente. E quando ocorre o “encontro de servico”, composto dos varios momentos
de interacao durante a prestacdo do servico e que vao formar a percepcgao total da
qualidade do servigco. Estes momentos de contato entre cliente e prestador do

servigo sao denominados “momentos de verdade”.
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Através da combinacdo de conceitos de diferentes autores e de suas
observacgdes durante trabalhos de consultoria, Gianesi e Correa concluiram que os
clientes avaliam a qualidade de servico através de um conjunto de critérios

principais, conforme ilustrado na Figura 5 abaixo.

Velocidade do
atendimento

Flexibilidade Consisténcia

Atmosfera do
atendimento

Competéncia

CRITERIOS DE

AVALIACAO DA

QUALIDADE DO

Credibilidade/ SERVICO

Seguranga

Acessibilidade

Tangiveis
(evidéncias fisicas)

Figura 5: Critérios de avaliagao da qualidade do servigo

Fonte: Adaptacao propria a partir de Gianesi e Correa, 1994
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2.3.2 Teses e dissertagoes sobre QSP

e Maturidade CMM, Qualidade de Processos Six Sigma e sua relagao com a
Qualidade Percebida pelo Cliente: estudo de caso xerox.
(Roberto Toledo, 2005)

Objetivo da Pesquisa:

Identificar a qualidade percebida pelo cliente de sistemas de informacéo e a
relagao entre a qualidade do processo de desenvolvimento de software medido pelo
CMM (Capability Maturity Model) e a qualidade do processo de negocio otimizado
pelo SIX SIGMA. Partindo da literatura existente sobre o assunto, o objetivo da
pesquisa foi avaliar a percepg¢ao que os usuarios tém da qualidade dos produtos de
sistemas gerados pelos projetos desenvolvidos com a utilizagdgo do CMM e dos
processos de negdécio que foram otimizados com o SIX SIGMA e seus produtos de
sistemas desenvolvidos com CMM, através de pesquisa e questionarios cuja

amostra foi retirada da XEROX Comércio e Industria.

Hipoteses da Pesquisa:

Hipétese | - O uso do CMM (Modelo de Maturidade de Capabilidade de
Software) no desenvolvimento de projetos de sistemas promove a melhora da

qualidade percebida pelo usuario.

Hipétese Il - Processos de negdcio otimizados com a utilizagdo do Six Sigma
e cujos mdédulos/componentes de sistemas foram desenvolvidos com a utilizagdo do

CMM apresentam exceléncia em qualidade.
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Tratamento dos dados:

Os dados da amostra nao foram suficientes para garantir a normalidade, bem
como a nao existéncia de um maior numero de casos também nao pbéde garantir a

nao normalidade. Dentro desse contexto foram consideradas duas situagoes:

| - Assumindo normalidade e

Il - Sem assumir normalidade, para uma analise do foco do estudo.

I — Assumindo que os dados apresentassem uma distribuicdo estatistica
normal, a analise estatistica foi realizada pelo teste t de Student (Jerrold, 1999) para
amostras independentes, visando verificar se havia diferenca significativa nos escore
médio de aspectos do SERVQUAL (Elementos tangiveis, confiabilidade, capacidade
de resposta, seguranca e empatia). O critério de determinagdo de significancia

adotado foi o nivel de 5%.

Il - Assumindo que os dados possam nao ser normais a analise estatistica

para verificagdo de diferenca significativa entre os métodos foi realizada através do

teste ndo paramétrico de Mann-Whitney, ao nivel de significancia de 5%.

Resultado da Pesquisa:

Analisando os aspectos do SERVQUAL observou-se, que os escores meédios
de todos os aspectos de um dos métodos utilizados foram ligeiramente maiores que

os do outro. Isto pode evidenciar uma tendéncia constante da expectativa dos
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usuarios do método que obteve os escores superiores, de uma forma “geral”,

corroborar com a hipotese |l.

A baixa significancia estatistica foi devida ao numero pequeno de projetos
disponiveis para serem estudados. Provavelmente, para uma amostra maior de

projetos, esta diferenga seria relevante.

e Avaliando Treinamentos em Vendas: um estudo da qualidade dos servigos
prestados por organizagdoes de call center, percebida por clientes da
industria de telecomunicagoes. (Jeffrey Costa, 2004)

Objetivo da Pesquisa:

Fornecer subsidios as organizagdes prestadoras de servigos de call center,
através do estudo da qualidade percebida pelo cliente e utilizacdo do método
SERVQUAL, para a tomada de decisbes quanto aos programas de treinamento em
vendas. Sejam prestados pelas proprias ou contratados a organizacdes externas,
atribuiu-se prioridade aqueles itens que realmente contribuem para melhorar a
qualidade percebida por seus clientes organizacionais e, consequentemente, para o

sucesso do negécio.

A pesquisa busca avaliar se os clientes tém satisfeito suas expectativas com
tal servico, por meio da comparacao:

o Das percepcdes e expectativas dos clientes com o que eles
efetivamente percebem do servigo de treinamento em vendas;

o Das expectativas dos clientes e as percepgdes dos fornecedores
acerca dessas expectativas;
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o Das praticas de lideranga dos executivos das organizagbes de call
center com a qualidade percebida dos servicos de treinamento em vendas e com a

atencao a eles dispensada.

Hipoteses da Pesquisa:

Hipotese 1: Existem diferengas entre as percepgdes e as expectativas que
os clientes das organizagdes prestadoras de servicos de call center tém da
qualidade dos servicos de treinamento em vendas.

Hipotese 2: Existem diferencas entre as expectativas que os clientes tém da
qualidade dos servigos de treinamento em vendas e as percepgbes que as

empresas de call center tém dessas expectativas.

Hipotese 3: Existem diferencas entre o ponto de vista das empresas de call
center e o0 de seus clientes quanto a importancia relativa de cada uma das

dimensdes de avaliagdo da qualidade dos servigos de treinamento em vendas.

Hipotese 4: As praticas de liderangca dos executivos das organizagdes
prestadoras de servigos de call center podem ser relacionadas com as percepgdes
que eles tém das expectativas dos clientes quanto a qualidade dos servigos de
treinamento em vendas prestados e a atencdo a eles dispensada, em termos de

recursos financeiros e de tempo.

Tratamento dos Dados:

O tratamento dos dados referentes as hipoteses 1, 2 e 3, que séo relativas a

qualidade percebida do servigo, foi realizado conforme descrito abaixo:

Para testar a hipétese H1 foi utilizado o teste nao-paramétrico de qui-

quadrado, para amostras independentes, por se eximir de suposi¢cdes sobre o tipo
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de distribuicdo e por sua aplicabilidade a pequenas amostras (SIEGEL, 1975).
Assim, esse teste é considerado adequado para analisar as possiveis diferencas
entre as percepcdes e expectativas dos clientes sobre a qualidade dos servigos de

treinamento em vendas.

O mesmo teste estatistico foi utilizado para investigar as hipoteses H2 e H3.
Como, para as duas amostras, ndo ha dados sobre as variancias populacionais, o
teste qui-quadrado é o mais adequado, por permitir avaliar as possiveis diferencas
entre as expectativas dos clientes sobre a qualidade dos servigcos de treinamento em
vendas e as percepgdes que as organizagdes prestadoras de servigos de call center
tém dessas expectativas - H2, e as possiveis diferengcas na importancia relativa das
dimensdes de avaliacdo da qualidade dos servigos de treinamento em vendas do
ponto de vista dos clientes e das organizagdes prestadoras de servigos de call

center - H3.

Em funcdo de sua utilizacdo em pesquisas semelhantes e de mesmo
referencial tedrico, para testar as hipoteses H1, H2 e H3, foi aplicado também o teste
t-student (que supde uma distribuicdo normal), com a ajuda do pacote estatistico
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), aos mesmos conjuntos de
dados. Os resultados foram em tudo semelhantes, levando as mesmas conclusdes

do teste qui-quadrado.

Resultado da Pesquisa:

Foi observado que os prestadores de servico deram maior importancia a

confiabilidade, vital para o sucesso de programas de treinamento, do que seus
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clientes. Uma possivel explicacdo poderia ser que determinadas caracteristicas do
servigco, consideradas fundamentais, ndo tenham recebido pontuagao expressiva,
pelo fato de sua importancia ser considerada 6bvia pelos clientes, que concentrariam
pontos em outras questdes nao muito bem trabalhadas pelos prestadores de servico,

em geral, ou pelos seus atuais.

Assim, os clientes poderiam estar querendo ressaltar sua demanda quanto a
uma maior demonstragdo de seguranga (conhecimento, amabilidade e habilidade
para transmitir confianga, seguranga e credibilidade por parte dos empregados de
um call center), capacidade de resposta (responsividade) e até mesmo uma maior

demonstracdo de empatia por parte de seus prestadores de servico.

No confronto das expectativas dos clientes em cada dimensao da qualidade,
versus sua respectiva importancia, verificou-se que quanto maior a expectativa da
dimensao e sua importancia, maior devera ser a atencao das prestadoras de servigo
a essa dimensdo. Pelos resultados obtidos com essa pesquisa, essa atencao
devera estar concentrada sobre a confiabilidade, em primeiro lugar, e em seguida

sobre a seguranca.

No confronto das percepgdes dos clientes em cada dimensao da qualidade,
versus suas respectivas expectativas, verificou-se que quanto maior a expectativa da
dimensao e menor sua percepg¢ao, maior devera ser a atencio das prestadoras de
servico a essa dimensao. Pelos resultados obtidos com essa pesquisa, essa
atengao devera estar concentrada sobre a confiabilidade, em primeiro lugar, e em

seguida sobre segurancga e responsividade.



61

Nessa pesquisa, a ordem de prioridade das dimensdes pesquisadas (tanto do
maior hiato para o menor, como do maior hiato ponderado para o menor ponderado -
hiato de cada dimensdo multiplicado por sua importdncia para a qualidade
percebida, segundo o ponto de vista dos clientes), conforme o método desses

autores, confirma as tabulagdes anteriores e esta explicitada, abaixo:

Confiabilidade;
Seguranga;
Responsividade;
Empatia;
Tangibilidade.

S

e Qualidade em Servicos e Lideranca Gerencial nas Empresas de Informatica
(Williams Alvarado, 2001)

Objetivo da Pesquisa:

o Comparar as percepgoes e expectativas dos clientes sobre a qualidade

dos servigos de informatica.

o Comparar as expectativas dos clientes sobre a qualidade dos servigos
de informatica com as percepg¢des que as empresas de informatica tém dessas

expectativas.

o Identificar qual a importancia relativa das dimensdes de avaliagdo da
qualidade dos servicos de informatica do ponto de vista das empresas de informatica

e seus clientes.
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o Comparar o nivel de lideranca dos executivos das empresas de
informatica com sua percepcgao das expectativas dos clientes sobre a qualidade do

servico.

Hipoteses da Pesquisa:

o Hipbétese 1 - Existem diferencas entre as percep¢des e expectativas
que os clientes das empresas de informatica tém da qualidade dos servicos de

informatica.

o Hipotese 2 - Existem diferengas entre as expectativas que os clientes
tém da qualidade dos servigos de informatica e as percepgcdes que as empresas de

informatica tém dessas expectativas.

o Hipotese 3 - Existem diferencas entre a importancia relativa para cada
uma das dimensdes de avaliacdo da qualidade dos servigos de informatica do ponto

de vista das empresas de informatica e seus clientes.

o Hipbtese 4 - Os niveis de lideranca dos executivos das empresas de
informatica tém relacdo com as percepg¢des que eles tém das expectativas dos

clientes sobre a qualidade do servico.

Tratamento dos Dados:

Para testar a H1, foi utilizado o teste t-student para dados colocados em par.
Tal teste é utilizado quando as observacdes sobre as populacdes de interesse sao
recompiladas por pares, sendo cada par de observacdes obtido em condicdes

homogéneas, com o objetivo de analisar as diferengas entre as observagoes.
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Para testar as hipoteses H2 e H3, foi utilizado o teste t-student para duas
amostras independentes. Tal teste é utilizado para testar a igualdade de duas
meédias de duas distribuicdbes normais, em que as variancias sdo desconhecidas, que

podem ser iguais ou diferentes.

Para testar a hipoteses H4, foi feita uma analise de regresséo linear simples, em que
y € a pontuagao obtida pelos executivos das empresas de informatica na avaliagéao
LPI (Leadership Practices Inventory ) e x é a pontuagao obtida na avaliagao
SERVQUAL sobre as percepgdes que os executivos das empresas de informatica
tém das expectativas dos clientes. Foram calculados os coeficientes de regressao,
(Bo) coeficiente da ordenada a origem e (p1), coeficiente da inclinagado da equacgao de

regressao.

Além disso, foi feito o teste que esta relacionado com a significancia da

regressao: teste de hipétese sobre a inclinagdo da equacéo de regressao.

Resultados da Pesquisa:

A analise das trés primeiras hipoteses permitiu concluir que ndo se pode
atribuir eventual desconhecimento pelas empresas de informatica das expectativas
de seus clientes - hiato 1- e da importancia de cada uma das dimensdes de
avaliacdo da qualidade do servigo, mas a performance do servigo entregue por eles,

mostrou-se abaixo das expectativas de seus clientes - hiato 5.



64

A ultima hipétese investigou a possivel relagdo entre o nivel das praticas de
lideranca dos executivos das empresas de informatica e as suas percepcgdes das
expectativas dos clientes sobre a qualidade do servigo. A analise feita referente a
esta hipotese mostrou que ha evidéncias suficientes para aceitar a existéncia de
uma relagdo linear entre o nivel das praticas de lideranga dos gerentes das
empresas de informatica e as suas percepgdes das expectativas dos clientes sobre

a qualidade dos servigos de informatica.
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3. REFERENCIAL TEORICO

3.1 SUMA DO CAPITULO

Este capitulo discute a evolugao e o constructo do referencial tedérico adotado
como base para o desenvolvimento deste estudo, a saber, Fatores Criticos de
Sucesso, Ciclo de Vida do Produto aplicado a industria e Qualidade de Servigo
Percebida e a técnica SERVQUAL. A adocao deste referencial tedrico foi decidida
levando em consideracdo as caracteristicas do problema de que trata esta
dissertacdo, e a luz da analise critica da literatura encontrada sobre estes temas,

sumarizada no capitulo 2 - Revisao da Literatura.

3.2 FATORES CRITICOS DE SUCESSO - FCS

3.2.1 - Evolugao do Conceito FCS

O termo Fatores Criticos de Sucesso se refere as atividades das areas chave
de wuma organizagdo as quais devem receber constante atengcdo dos
administradores, visando seu desempenho competitivo e sucesso para a
organizacdo. Segundo Siquara (2004), observa-se atualmente a aplicacdo deste
conceito as mais variadas areas do conhecimento da administragdo e que o0 mesmo
esta intimamente associado ao processo de planejamento estratégico empresarial,
pois é de fundamental relevancia nos processos decisorios.

As organizagdes, portanto, precisam conhecer os fatores chave na definicao
de seu sucesso. Em outras palavras, precisam compreender os Fatores Criticos que
determinam o sucesso da organizacdo. Em 1999, Dobbins destacava que na

literatura de administragdo, haviam muitas referéncias aos Fatores Criticos de
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Sucesso. No entanto, dentro deste corpo da literatura, ndo fica evidente que uma
estrutura de compreensao comum exista entre os varios administradores e
pesquisadores que utilizam tal termo.

O primeiro autor a discutir o conceito de Fatores de Sucesso na literatura da
administragao foi Daniel (1961), definindo-os como as areas que a organizagao

deveria ‘fazer bem’ para ter sucesso. Neste sentido Daniel argumenta:

(...) o sistema de informagdes de uma companhia deve ser discriminatorio e
seletivo. Ele deve focar nos “Fatores de Sucesso”. Na maioria das industrias
existem usualmente de trés a seis fatores que determinam o sucesso, estes
trabalhos-chave devem ser feitos extraordinariamente bem para que uma
companhia seja bem sucedida.

Em 1972, Anthony amplia o conceito de “Fatores de Sucesso” de Daniel para
o desenho de um sistema de controle das informagdes, que deveria ser moldado de
acordo com as estratégias especificas que a organizagdo adota e com a industria
em que ela opera. Desta forma, os Fatores Criticos de Sucesso identificados
precisam receber cuidadosa e continua atencdo dos administradores para que a
organizagdo tenha sucesso. Os relatorios devem contemplar a performance de

todos os FCS em todos os niveis da administragéo.

Rockart (1979) destaca que Anthony dera um passo adiante, ao enfatizar a
necessidade de moldar o planejamento da administragdo e o sistema de controle
aos objetivos estratégicos da organizagdo e seus administradores. Ou seja, os
Fatores Criticos do Sucesso diferem de organizagdo para organizagdo e de
administrador para administrador.

Ainda em 1979, Rockart apresentou a abordagem dos Fatores Criticos do
Sucesso, como uma alternativa para superar as deficiéncias das abordagens da

administragcdo no sistema de informacdo. A abordagem dos Fatores Criticos de
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Sucesso teria como foco principal o administrador individual e as necessidades
correntes de informagao de cada administrador. Segundo Rockart, a identificagéo
dos Fatores Criticos de Sucesso poderia auxiliar os executivos na definicdo da
necessidade de informacgdes significativas.

Rockart afirma que a abordagem dos Fatores Criticos de Sucesso é
altamente efetiva para auxiliar os gestores na definicdo de suas necessidades de
informacédo. Rockart (1979, p. 85) elegeu para caracterizar Fatores Criticos do

Sucesso:

(...) o limitado nimero de areas nas quais os resultados, se satisfatorios,
irdo assegurar a performance competitiva para a organizagcao. Elas sdo as areas
onde as coisas devem ‘ir bem’ para que o negodcio prospere. Se os resultados
nestas areas nao sdo adequados, os esforgos da organizagdo para o periodo
serao menores do que o desejado.

(...) areas de atividade que devem receber aten¢ao constante e cuidadosa
dos administradores. A condigdo atual da performance em cada uma das areas
deve ser continuamente medida.

Os Fatores Criticos de Sucesso, de acordo com Rockart (1979), sustentam a
realizacdo das metas organizacionais. Estas metas representam o ponto final que a
organizacao espera alcancgar, e os fatores criticos do sucesso dizem respeito as
areas nas quais a boa performance € necessaria para que a realizacao de tais
metas seja assegurada. Resultados satisfatérios nestas areas irdo assegurar uma
performance competitiva de sucesso tanto para os individuos como para os

departamentos e organizagdes.
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Rockart foi de grande importancia para a inser¢cdo do conceito de FCS na
hierarquia dos conceitos de gerenciamento. As palavras “fatores criticos de
sucesso” ja tomaram seu lugar junto a outros termos basicos relativos ao
gerenciamento de organizagdes. Tanto quanto metas e objetivos, os FCS aparecem

nos diferentes niveis da hierarquia gerencial, conforme ilustrado na Figura 6 abaixo:

ORGANIZACAO

Estratégias
_l’_

Objetivos

v

Metas

v

FCS da
Organizagao

l

GERENTES INDIVIDUAIS

thas v\
Fcs |— |
v

Medigdes
(Sistemas de
Informagao)

Problemas

Figura 6: Hierarquia dos Conceitos de Gerenciamento
Fonte: Adaptado de Rockart
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Os gerentes, nos diferentes niveis hierarquicos da organizagdo, devem ter
informacdes apropriadas que os permitam determinar se os acontecimentos estao
sendo conduzidos com eficiéncia, em cada area considerada como critica para o
sucesso da empresa. Com esse intuito, Rockart desenvolveu um método empirico
baseado em entrevistas, apresentado no artigo intitulado “Chief Executives Define
Their Own Data Needs” da Harvard Business Review (Rockart e Bullen, 1979).

A maioria dos gerentes utiliza o conceito de FCS, mesmo que implicitamente.
Uma vez explicitados os FCS, as prioridades gerenciais e a alocagdo de recursos,
especialmente tempo, poderdo ser mais corretamente definidos. De acordo com
Rockart, a identificacdo dos FCS conduz os gerentes as informagdes que eles
realmente necessitam. Os resultados obtidos a partir das entrevistas com os
gerentes poderdo ser utilizados no planejamento e construcdo de sistemas de
informacéo gerenciais. Rockart considera este o principal propésito de utilizagao dos
FCS.

O método desenvolvido por Rockart e Bullen prové técnicas estruturadas a
serem usadas por entrevistadores para identificacdo dos FCS e determinacido das
informagdes necessarias aos gerentes, e vem sendo cada vez mais utilizado pelas
organizagbes como ferramenta para obter resultados favoraveis absolutamente

necessarios para que o gestor alcance seus objetivos.

3.2.2 - Composicao e Utilizagao do Conceito FCS

Conceitos como metas e estratégia tém uma longa tradigdo na literatura sobre
gerenciamento e suas definicbes sado relativamente precisas, com significados

definidos. Ja o conceito FCS depende de um julgamento subjetivo e requer alguma
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reflexdo, podendo diferir de gerente para gerente, bem como néo existem algoritmos
definidos para ajudar os gerentes a encontrar seus FCS.

Bullen e Rockart (1981) consideram que os FCS estdo relacionados as
situagdes particulares de cada gerente, e que certamente irdo diferir de um gerente
para outro de acordo com a sua localizagao na hierarquia da organizacgao.

Os FCS também podem variar com mudancas no ambiente da industria, e
com problemas ou oportunidades de cada gerente. Os FCS n&o séo conjuntos
padrao de medidas, que podem ser aplicados em todas as divisbes da empresa. Ao
contrario, os FCS sao areas de maior importancia para cada gerente em particular,

de uma determinada divisdo da empresa, em um determinado periodo no tempo.

e Composigao do Conceito FCS

As cinco principais fontes de composi¢ao dos FCS sao:

1) A Industria: Cada industria possui um conjunto de FCS determinados por
suas caracteristicas, ao qual as organizagdes nesta industria devem atentar.

2) A posicao da empresa na Industria e sua Estratégia Competitiva. Cada
empresa deve levar em consideragcdo sua posigao relativa numa industria, para
determinacgao de seus FCS.

3) Fatores ambientais: Sao aqueles sobre 0s quais a empresa tem pouco
controle, tais como flutuagcbes na economia, mudangas na politica nacional,
tendéncias populacionais, mudancgas regulatérias, variacées nas fontes de energia,
etc.

4) Fatores Temporais: Sao fatores que eventualmente se tornam criticos para

a empresa por um determinado periodo de tempo, como por exemplo, a perda
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inesperada de um grande numero de executivos de uma empresa, que pode gerar o
FCS de curto prazo, “reconstruir grupo de executivos”.

5) Posicdo Gerencial: Cada diferente geréncia na empresa tem um conjunto
de FCS genéricos focados em sua fungédo. Por exemplo, quase todos os gerentes
de producéao estao preocupados com FCS relativos a qualidade do produto.

Os FCS sao também funcao do nivel hierarquico de sua aplicagcdo, podendo
ser enquadrados em um dos quatro niveis:

* FCS da Industria;

* FCS da Empresa;

* FCS das sub-organizagdes (ou departamentos);
* FCS dos individuos.

Os FCS da industria influenciam fortemente os FCS de cada empresa
(organizagédo). Os FCS das empresas, por sua vez, tém um papel significante na
determinacgao dos FCS de sua alta geréncia. Entretanto, cada gerente tera, também,
os seus FCS especificos, dependendo de seu papel e responsabilidades na

empresa. Esta influéncia “top-down” é repetida a cada nivel sub-organizacional.

e Utilizagao do Conceito FCS

Segundo Rockart e Bullen (1981) as trés principais aplicagbes do conceito
FCS séo:

1) Ajudar os gerentes individuais na identificacdo das informagées
que eles necessitam.

Cada gerente esta inserido em um contexto, seja da organizagdo como um

todo ou de seu departamento. Uma vez definidas as estratégias, objetivos e metas
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nos niveis superiores, cada gerente devera leva-las em consideragao na definicao
de suas proprias metas. Estas metas sdo as bases para a determinacdo dos FCS.
Apods a definicdo dos FCS, deverao ser realizadas medicdes para a determinacéo do
status de cada FCS. O préximo passo € o desenvolvimento de relatérios que
conterdo o ultimo valor de cada medida, e o planejamento e desenvolvimento de
bases de dados que suportardo estes relatérios. Este processo “top-down” é

ilustrado na Figura 7.

EMPRESA
Estratégia, Objetivos e Metas

DEPARTAMENTOS
Estratégia, Objetivos,
Metas e FCS

GERENTES INDIVIDUAIS
Metas

FCS
Medicbes

Relatorios

Base de Dados

Figura 7 - Processo de utilizagao dos FCS na determinagao de informag¢ées
Fonte: Bullen e Rockart (1981)
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2) Auxiliar a organizagao no processo de planejamento estratégico,

de longo prazo e anual.

Os FCS da Empresa e departamentos sao inputs significativos para o
processo de planejamento de longo prazo. Ja os FCS dos individuos sao uteis na
elaboracao de planos de acado anuais. Ainda no nivel gerencial individual, os FCS
sao uteis no planejamento. Apds a determinagdo das metas de cada gerente, a
definicdo dos FCS levara a um aperfeicoamento na alocagcdo de recursos, que
poderdo ser direcionados para programas e atividades com énfase nas areas
criticas.

De acordo com Brosseau (1987), a aplicacdo do conceito de FCS na
implementacao estratégica incorpora uma nova ferramenta analitica para ajudar os
gerentes na descoberta das areas de negdcio que devem ser analisadas e,

consequentemente, dos projetos a selecionar.

3) Auxiliar no processo de planejamento dos sistemas de

informacgao.

Segundo Rockart e Bullen (1981), o conceito de FCS é usado principalmente
como uma técnica para auxiliar no planejamento de sistemas de informacédo. O
procedimento por eles apresentado para o planejamento de sistemas de informagao
consiste nos seguintes passos:

° Entrevistas com os principais gerentes para levantamento dos FCS
identificados por cada um,

o Analisar os resultados obtidos de cada entrevista, com o objetivo de

identificar os FCS em comum, ou que tenham sido levantados por mais de um
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gerente. A interseg¢do dos FCS dos gerentes de alto nivel devera ser o conjunto de
FCS da organizagéo,

o Cada um dos FCS identificados para a organizagao indicara uma ou
mais bases de dados ou sistemas de processamento de dados que deverdo ser
priorizados no processo de desenvolvimento dos sistemas de informacéo e

o As informagdes que os gerentes necessitam, obtidas a partir dos FCS,
deverédo ser introduzidas no processo de planejamento regular dos sistemas de
informacéo.

A utilizacdo dos FCS no planejamento dos sistemas de informagéo
proporciona aos gerentes uma reflexdo sobre suas reais necessidades de
informagdo. Em muitas organizagdes a alta geréncia ndo gasta muito do seu tempo
refletindo sobre esta necessidade. Nos dias atuais, com a disponibilidade cada vez
maior de informagdes, muitas delas inuteis e desnecessarias, esta reflexdo é
fundamental.

Uma outra vantagem do uso dos FCS no planejamento de sistemas de
infformacdo é o seu foco na definicdo das informacbes que suportam as
necessidades de todos os gerentes de alto nivel. Como pode ser extremamente
dispendioso a construgdo de bases de dados individuais para cada um dos
executivos, a utilizacdo do método dos FCS facilita o desenvolvimento do sistema de

informacgoes.
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3.3 O MODELO DE PORTER E O CICLO DE VIDA DAS INDUSTRIAS

O modelo desenvolvido por Porter (1986) busca elaborar, pela 6tica de
estratégias competitivas e forgas interagentes no mercado, progndsticos para os
diferentes estagios em que se situa uma industria em seu ciclo de vida. Através de
seu modelo, o autor explica como é possivel a formulagdo estratégica a partir da
relagdo estabelecida na competicdo, manifestada nao apenas através dos
concorrentes, mas também de todas as forcas competitivas, caracterizadas pelos
participantes do processo como um todo: fornecedores, clientes, concorrentes,
substitutos e novos entrantes.

Contrariando o conceito basico de concorréncia que costuma considerar
apenas os competidores como relevantes, Porter demonstra a importancia de se
considerar todos os participantes no processo. Em seu modelo, ilustrado na Figura

8 a sequir, Porter define cinco principais for¢gas que interagem no mercado.
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Figura 8: Principais For¢as do Mercado
Fonte: Michael Porter (1986)
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3.3.1 - As “Cinco Forgas de Porter”

Para a definicdo da estratégia competitiva de uma empresa, é necessario um
estudo das cinco forgcas que, segundo Porter (1986), regulam o mercado e
determinam a intensidade da concorréncia na industria, fazendo uma analise
estrutural da competicdo entre as empresas rivais em uma industria, considerando
aspectos relativos a cada uma destas forgas, a saber:

) Ameaca de novos entrantes;

) Rivalidade entre as empresas existentes;

) Ameaca de produtos ou servigos substitutos;

IV)  Poder de negociagao dos compradores; e

V) Poder de negociagao dos fornecedores.

1) Ameaca de Novos Entrantes

A ameaca de novos entrantes constitui-se em uma forgca relevante na
composicao de influéncias sobre um determinado setor da industria. A severidade
desta ameaca depende das barreiras atuais e da reacdo dos concorrentes
existentes e do que os entrantes podem esperar. Assim, as aquisi¢des e fusdes de
empresas com a intencdo de construir uma nova posi¢ao no mercado, comum nos
dias atuais, produz efeitos semelhantes ao da entrada de um novo concorrente.

Novas empresas trazem novas capacidades, recursos substanciais e desejam
ganhar parcelas do mercado. Empresas vindas de outros mercados e que
diversificam mediante aquisicbes no setor em questao, frequentemente, alavancam
recursos para causar agitagdo no mercado. Como consequéncia, 0s pregos da
industria podem cair ou os custos se elevarem, reduzindo, desta forma, a

rentabilidade do investimento.
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Por outro lado, os potenciais entrantes estao sujeitos a barreiras de entrada e
a reagdes dos concorrentes existentes. Se as barreiras aos novos entrantes forem
altas, provavelmente um recém-chegado enfrentara duras retaliagbes por parte de
concorrentes bem entrincheirados e, certamente, ndo constituira uma séria ameaca

ao entrar no setor. Porter identifica sete grandes barreiras de entrada:

A) Economias de Escala:

Refere-se aos declinios nos custos unitarios de um produto a medida que o
volume absoluto por periodo aumenta. Economias de escala detém a entrada
forcando a empresa entrante a ingressar em larga escala e arriscar-se a uma forte
reacao das empresas existentes ou ingressar em pequena escala e sujeitar-se a
uma desvantagem de custo, ou seja, duas opgdes indesejaveis.

Segundo Scherer & Ross (1990), as economias de escala provém da
expansao da quantidade utilizada dos fatores de producado e resultam na redugao
das quantidades de fatores utilizados por unidades de produto e no aumento do
poder de barganha da empresa em relagdo aos fornecedores dos fatores de
producdo. A economia de escala também pode agir como um obstaculo na
distribuicao, utilizacao de forgas de vendas, nas finangas e em quase qualquer outra

parte dos negécios.

B) Diferenciagéo de produto:

As empresas estabelecidas tém sua marca identificada e desenvolvem um
sentimento de lealdade em seus clientes, originados do esfor¢o passado de
publicidade, servico ao consumidor, diferencas dos produtos, ou simplesmente por

terem entrado primeiro na industria. A diferenciacdo de produto vai requerer do
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entrante potencial elevados gastos em marketing pela busca da fidelidade dos

consumidores as firmas ja atuantes na industria (Carvalho, 1995).

C) Acesso a canais de distribuicdo:

A empresa entrante deve garantir meios de distribuir o seu novo produto ou
servico. A empresa entrante precisa persuadir os canais de distribuicdo a aceitarem
seu produto, podendo, para isto, reduzir seu lucro. E de se esperar que estes meios
ja estejam sendo utilizados pelos concorrentes ja existentes nestas industrias.

Quanto maior o controle dos concorrentes existentes sobre os canais de
distribuicdo, maior dificuldade do entrante se estabelecer. Como afirma Porter,
(1979), algumas vezes essa barreira € tao alta, que para ultrapassa-la, um novo
concorrente tem que criar seus proprios canais de distribuicdo, como no caso da

Timex no setor de relégios nos anos 50.

D) Necessidades de Capital:

A necessidade de investir vastos recursos financeiros de modo a competir cria
uma barreira aos novos entrantes, particularmente se o capital € requerido para
atividades arriscadas e irrecuperaveis como publicidade inicial agressiva ou para
Pesquisa e Desenvolvimento. O capital € necessario ndo so para as instalagdes,
mas, também, para crédito ao consumidor, estoques e para absorver perdas com

custos iniciais genéricos.

Segundo Porter, (1979), embora os grandes setores industriais disponham

dos recursos financeiros para invadir qualquer outro setor, os enormes requisitos de
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capital em certas areas, tais como fabricacdo de computadores e extragao de

minerais, limitam o numero de provaveis novos entrantes.

E) Custos de Mudanca:
Uma barreira aos novos entrantes € criada pela presenca de custos de
mudang¢a. Ou seja: quando o comprador muda o fornecedor de produto para outro

fornecedor de produto, este comprador se defronta com uma barreira.

F) Desvantagens de custos independentes:

As empresas estabelecidas podem ter vantagens de custos impossiveis de
serem igualadas pelas entrantes potenciais, qualquer que seja seu tamanho. Estas
vantagens podem advir:

Dos efeitos da curva de aprendizado;

Da tecnologia proprietaria;

Do acesso as melhores fontes de matéria-prima;

Dos ativos adquiridos com precgos da época pré-inflacionaria;

De subsidios concedidos pelo governo; ou

N2 2 2 N .\ Z

De localizagbes favoraveis.
Em alguns casos, as vantagens de custos podem ser largamente aplicadas,

como no caso de patentes (Porter, 1986).

G) Politicas governamentais:

O governo pode limitar ou mesmo proibir a entrada a setores sujeitos a
controle estatal, como o transporte rodoviario e a comunicagao, através de requisitos
de licenciamento e limitacbes de acesso a matérias-primas.

O governo também pode desempenhar uma fungdo indireta determinante,

colocando barreiras aos novos entrantes através de controles como padrbes
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ambientais como os niveis de polui¢do do ar e da agua e também regulamentagdes

de seguranca.

Il) Rivalidade entre as Empresas Existentes

A rivalidade entre os concorrentes nada mais € do que a busca incessante
pela melhor posicdo através de taticas como as de: competicdo de pregos,
langamentos de produtos e golpes de publicidade. Na maioria das industrias, a
concorréncia influencia mutuamente as empresas. Esse padrdo de comportamento
pode inibir ou estimular o aprimoramento de empresas iniciantes e da industria como

um todo.

As batalhas de precos reduzem a rentabilidade e as batalhas de publicidade

podem expandir a demanda (Porter, 1986). O grau de intensidade da rivalidade

entre as empresas concorrentes esta relacionado com a presenca de uma variedade

de fatores:

Os concorrentes sdo numerosos ou aproximadamente iguais em porte e poder;

e Crescimento do setor € lento, precipitando lutas por participacdo de mercado que
envolvam membros com idéias de expansio;

e Produto ou servigco nao tem diferenciacdo ou custos repassaveis, o que prende
os compradores e protege um combatente contra incursdes na area de seus
clientes por outro competidor;

e Os custos fixos sao altos ou o produto é perecivel, criando uma forte tentacéo

para reduzir pregos;

¢ A capacidade é normalmente aumentada por grandes incrementos;



82

e As barreiras de saida séo elevadas;
e Os rivais sao divergentes quanto as estratégias, origens e “personalidades”.
Eles tém diferentes idéias acerca de como competir e continuamente se chocam

com 0s demais no processo;

lll) Ameacga de Produtos ou Servigos Substitutos

A ameaca de produtos ou servicos substitutos constitui-se em uma outra forca
de influéncia a atuar sobre os concorrentes de uma industria. Neste caso, as
empresas de uma industria sofrem a concorréncia das industrias que fabricam
produtos substitutos, o que faz com que aquelas tenham seus precgos limitados de
acordo com o nivel de substitubilidade, em termos do atendimento de uma funcgao.
Os precos dos produtos substitutos servem como um teto para os pregos dos
produtos de uma determinada industria. Desta forma, os substitutos exercem uma
pressao sobre os lucros de outra industria e, consequentemente, influem no
comportamento de seus integrantes (Porter, 1986). O nivel da ameaca é alto
quando:

e A evolugdo tecnoldgica leva a queda de custo e de preco dos produtos
substitutos;
e Os setores que produzem os produtos substitutos operam com elevada margem

de lucro, o que possibilita reducdes de preco.

IV) Poder de Negociagao dos Compradores

O poder de negociagao dos compradores é fator fundamental na estrutura de

algumas industrias, principalmente naquelas que tém, como clientes, empresas
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muito grandes ou com grande participagao no mercado. Os clientes buscam sempre
obter dos compradores os melhores pregcos ou 0s menores pregos possiveis dos
produtos que utilizam. Desta forma, maiores servicos que acompanham o produto
jogam um concorrente contra outro. Sendo assim o poder dos compradores

aumenta em fungéo das seguintes variaveis:

> Grau de participacdo do comprador no volume de vendas do produto. Quanto
maior a participacado, maior o poder de pressao;

> Grau de padronizacdo ou diferenciacdo do produto. Quanto maior a
padronizagdo, maiores sao as alternativas para a mobilidade, portanto, maior o
poder de pressao;

> Capacidade de verticalizacdo da produgdao do comprador, se o comprador tem
capacidade de produzir o produto comprado, maior a sua capacidade de pressao

sobre o produtor (Porter, 1986).

O poder de influéncia dos compradores é um fator que nao pode ser relegado
a segundo plano na analise e escolha do segmento de mercado em que uma
empresa vai atuar. Uma empresa pode melhorar sua postura estratégica
descobrindo compradores que possuam um poder minimo para influenciar

negativamente suas vendas, ou se antecipar, estabelecendo propostas de parcerias.

V) Poder de Negociagao dos Fornecedores

Os fornecedores podem exercer poder de barganha sobre os participantes de
um setor, aumentando os precos ou reduzindo a qualidade das mercadorias e

servicos adquiridos. Os fornecedores poderosos podem, em consequéncia, extrair
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lucros de um setor incapaz de se recuperar dos aumentos nos custos incluidos em

seus proprios pregos.

Muitas empresas dependentes de insumos, bens de consumo ou de capital
fornecidos por poucas empresas no mercado podem se tornar vitimas do poder de
seu fornecedor. Os fatores que potencializam a forgca dos fornecedores atuam de
modo inverso as que agregam forga aos compradores. Se 0 numero de
fornecedores é reduzido, a forca destes tende a ser maior. O poder de pressao de
um fornecedor também tende a ser diretamente proporcional ao grau de
diferenciagdo de seu produto e ao grau de importancia deste para o comprador

(PORTER, 1986). O poder de barganha dos fornecedores sera maior quando:

o Os fornecedores sdo mais concentrados do que o setor considerado;
° Ha inexisténcia de bons substitutos para seus produtos;

o produto do fornecedor é importante para o produto da industria;

o produto do fornecedor € diferenciado; e

o Existem custos elevados de transferéncia de fornecedores.

3.3.2 — Processo evolutivo das industrias

Uma industria atua em ambiente dindmico e que se modifica frequentemente.
Qualquer mudanca que altere a fonte de pelo menos uma das cinco forgas da
estrutura de uma industria tera grande importancia estratégica. A analise da
estrutura de competicdo entre as empresas rivais nas industrias, abordada

anteriormente, fornece uma base para a compreensao das forgcas competitivas que
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atuam no ambiente de uma industria. Porém, ndo é suficiente para a elaboragao de
uma estratégia empresarial.

Como em todos os processos de evolugcdo, as industrias se desenvolvem
porque diversas forgas, em constante movimento, criam pressdes e incentivos que
levam a mudancas. Os processos evolutivos conduzem as industrias com diferentes
tipos de tecnologia, produto e clientela a variadas estruturas, dependendo de sua
estratégia, gerenciamento, P&D, etc.

A formulagcdo de uma estratégia empresarial depende da previsdo de um
cenario futuro e de seu processo evolutivo. Uma previsao correta permite que uma
empresa assuma uma posi¢cado estratégica de vantagem em sua industria. A
proposta de Porter € empregar o conceito de Ciclo de Vida do Produto como
instrumento analitico para prever o curso provavel de evolucdo de uma industria
(Porter, 1986).

Porter (1986) afirma que as decisdes de investimento, tanto pelas empresas
ja instaladas quanto pelas novas entrantes, sdo em grande parte responsaveis pela
evolugdo da industria. Por outro lado, Porter (1986) lembra que a sorte, as
habilidades os recursos e a orientacdo das empresas podem modelar o caminho
evolutivo que cada uma tomara.

Existe uma estrutura inicial, como barreiras de entrada e poder de compra do
fornecedor e do comprador, que € comum ao comecgo de todas as industrias. Esta
estrutura inicial normalmente é bem diferente da estrutura que a industria tera mais
adiante em seu desenvolvimento. Por exemplo, mesmo na industria automobilistica,
um novo montador comecg¢a com producao por encomenda e uso intenso de mao de

obra, por conta da pequena demanda inicial por seus produtos na fase introdutéria,
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que nao viabiliza os altos investimentos que nos estagios posteriores que |he
proporcionarao grande economia de escala.

Mesmo considerando que para cada industria temos diferentes estruturas
iniciais e potenciais, com variadas estratégias e decisdes de investimento, existem
processos dindmicos previsiveis e interagentes, que ocorrem em todas as industrias,
embora sua velocidade e direcionamento variem para cada industria. Porter (1986)
aponta como sendo os processos evolutivos mais importantes os listados abaixo:

a) mudangas a longo prazo no crescimento,

b) mudangas nos segmentos de compradores atendidos,

c) aprendizagem dos compradores,

d) reducao da incerteza,

e) difusdo de conhecimento patenteado,

f) acumulo de experiéncia,

g) expansao, ou retracéo, na escala,

h) alteragao no custo do dinheiro e/ou dos insumos,

i) inovacao do produto,

j) inovacgao no marketing,

[) inovagao no processo,

m) mudancga estrutural nas industrias adjacentes,

n) mudanga na politica governamental e

0) entradas e saidas
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3.3.3 - Ciclo de Vida das Industrias

Michael Porter (1986) ao aplicar o classico conceito de ciclo de vida do
produto a industria, sugere que esta passa pelas mesmas 4 fases ou estagios
basicos de um ciclo de vida, seguindo o padrdo da curva S: introdugao, crescimento,

maturidade e declinio; conforme ilustrado na Figura 9 abaixo:

Introdugdo Crescimento |Maturidade ' Declinio

Tempo —>

Figura 9 — Estagios do ciclo de vida da industria
Fonte: Porter, 1986.

A fase introdutéria de crescimento da industria reflete a dificuldade de superar
a inércia do comprador e estimula-lo a testar os novos produtos, ou servigos (0

caso deste estudo) de uma nova industria. O crescimento acelerado ocorre

quando um grande numero de compradores passa a buscar o produto ou servigo
assim que este consegue ter sucesso nos testes a que foi submetido na fase

introdutdria. Na fase da maturidade, quando é alcangada uma parcela significativa
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dos compradores potenciais do produto ou servigco, o crescimento perde a

aceleracdo acentuada, se nivelando ao indice basico do grupo de compradores

relevantes. Por fim, com o surgimento de novos produtos ou servigos concorrentes,

vem a fase de declinio, quando o crescimento passa a ser negativo.

Existem certas controvérsias quanto a aplicagao do conceito de ciclo de vida

a industria, descritas a seguir:

A duragédo dos estagios varia muito entre as diferentes industrias, ficando dificil
determinar em que estagio do ciclo uma especifica industria se encontra.
crescimento de uma industria nem sempre segue o padrao da curva S. Algumas
passam direto do crescimento para o declinio. Outras tém nova fase de
crescimento apds a fase de declinio. Outras, ainda, experimentam logo de inicio
um crescimento rapido, pulando a fase introdutéria.

As empresas podem alterar o formato da curva, trabalhando com inovagéao ou
reposicionamento de seus produtos ou servigos, no intuito de estender o estagio
de maturidade.

A natureza da concorréncia é diferente para cada ciclo de vida nas diferentes
industrias. Algumas comegam fragmentadas para depois se consolidarem,
outras comegam concentradas e assim permanecem ao longo dos quatro
estagios. Da mesma forma variam, também, caracteristicas como publicidade,
despesas com P&D, nivel de concorréncia de precos, etc.

O maior problema de se avaliar a evolug&o da industria sob a o6tica do ciclo de

vida € que ele tenta descrever um padrdao que invariavelmente ira evoluir. A

evolucédo real da industria ocorre por caminhos diversos e imprevistos, de maneiras

que o padrao do ciclo de vida muitas vezes nao se mantém, mesmo quando se trata

dos padrbes mais comuns de evolugao.



3.3.4 Prognosticos de Porter para o Ciclo de Vida das Industrias

&9

Fundamentado em seu modelo das cinco principais forgas que interagem no

mercado e a partir das determinantes e a partir das determinantes, interacées e

implicagdes estratégicas dos principais processos evolutivos comuns as estruturas

competitivas das diferentes industrias, Porter (1986) desenvolveu, considerando dez

diferentes aspectos para as quatro fases do ciclo de vida

- langamento,

crescimento, maturidade e declinio - os prognosticos mais comuns sobre como uma

industria pode evoluir:

Prognésticos para o Ciclo de Vida das Industrias

Aspecto Langamento Crescimento Maturidade Declinio

- Comprador de alta - Ampliacdo do |- Mercado de massa; |- Clientes sao

renda; grupo de compradores
Compradores o compradores; - Saturagao; sofisticados do
e Comporta- - Inércia do . o o produto.
mento do comprador; - ansumldpr ira | - Repeticdo de
Comprador aceitar qualidade | compra;

- Compradores devem |irregular.

ser convencidos a - Aregra é escolher

testar o produto. entre marcas.

- Qualidade inferior; -Produtos tém - Qualidade superior; | - Pequena

- Projeto do produto é | diferenciacao - Menor diferenciacéo do

chave para o técnica e de diferenciacao do produto;

desenvolvimento; desempenho; produto; - Qualidade

- Muitas variagbes - Confiabilidade | - Padronizagao; irregular do
Produtos e diferentes do produto, |é basica para - Mudangas mais produto.
Mudanga no sem padronizagao. produtos lentas no produto —
Produto - Frequentes complexos; mais mudancas

mudancas no projeto; | - anuais minimas no

- Projetos basicos do | Aperfeicoamento | modelo;

produto. s competitivos - Trocas tornam-se

no produto; significativas.
- Boa qualidade.

- Publicidade / - Muita - Segmentacgao do - P/V e outro tipo

Vendas muito altas; publicidade, mas | mercado; de marketing
M . - Melhor estratégia de |uma - Esforgos para baixos.

arketing

precos;
- Altos custos de
marketing.

percentagem
mais baixa de
vendas do que

ampliar o ciclo de
vida;
- Linha ampla;
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na introducéo;
- Maior
promogéao de
medicamentos.
- Publicidade e
distribuicdo sao
basicas para
produtos nao

- Predominam os
Servigos e os
negocios;

- Embalagem
importante;

- Concorréncia de
publicidade;

- P/V mais baixas.

técnicos.

- Alto contelido de Subcapacidade. |Certa Supercapacidade
mao-de-obra Mudanca para supercapacidade. substancial.
especializada; produgédo em Capacidade ¢6tima. Producgéao de

- Altos custos de massa. Crescente massa.
producao; Luta pela estabilidade do - Canais de

- Canais distribuigao. processo de produtos

Fabricagcdo e |especializados. - Canais de fabricacao. especiais.
Distribuicao massa. - M&o-de-obra menos
especializada;
- Canais de
distribuicdo reduzem
suas linhas para
melhorar seus lucros.
- Técnicas de - Altos custos de
P&D produgdo mutaveis. distribuigao fisica
devido as linhas
amplas;
- Canais de massa.
- Algumas - Exportacbes - Queda nas - Nenhuma
Comércio exportacoes. significativas; exportacgoes; exportacao;
Exterior - Poucas - Importagdes - Importacdes
importacoes. significativas. significativas

- Melhor periodo para |- Epoca propicia |- Epoca inauspiciosa |- Controle de
aumentar parcela de para alterar a para aumentar custos é basico.
mercado; imagem de parcela de mercado,

- P&D, engenharia Qualidade ou principalmente se for
sao fungdes basicas. |preco; companhia com

- Marketing a pequena parcela.
Estratégia fungdo basica. |- Torna-se basico ter
Global custos competitivos;

- Epoca inauspiciosa
para alterar a imagem
de pregco ou a
imagem de
qualidade;

- Eficacia do
marketing é basica.
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- Poucas companhias. | - Entrada; - Concorréncia de - Saidas;
- Muitos precos; - Numero
Concorréncia concorrentes; - Queda; reduzido de
- Muitas fusdes | - Aumento nas concorrentes.
e perdas. marcas privadas;
- Alto risco. - Riscos podem | - Ciclicidade tem
Risco ser assumidos inicio.
aqui porqué o
crescimento os
encobre.
- Margens e pregos - Lucros altos; - Queda de precos; - Precos e
Margens e altos; - Lucros mais - Lucros mais baixos; | margens baixos;
lucros - Lucros baixos; altos; - Margens dos - Queda de
- Elasticidade de - Precos revendedores mais precos;

precos para vendedor
individual ndo é tao
grande como na
maturidade.

razoavelmente
altos;

- Precos mais
baixos do que na
fase introdutoria;
- Resistentes a
recessao;

- P/L altos;

- Clima propicia
a aquisicao.

baixas;

- Maior estabilidade
das parcelas de
mercado e estrutura
de precos;

- Clima inauspicioso
para aquisicao —
dificil vender
companhias;

- As menores
margens e precos.

- Precos podem
subir no final do
declinio.

Quadro 1: Prognésticos para evolugao ao longo do Ciclo de Vida das Industrias

Fonte: Porter (1986)

3.4

QUALIDADE DE SERVIGCO PERCEBIDA E A TECNICA SERVQUAL

Em 1983 Leonard L. Berry, Valerie A., Zeithalm e A. Parasuraman, deram

inicio a um estudo exploratério de pesquisa sobre qualidade de servigo, em busca

de respostas a trés questdes centrais:

O que é qualidade de servico,

O que causa os problemas de qualidade de servico e

O que as organizacbes podem fazer para resolver estes problemas e

melhorar seu servigo.
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O estudo foi composto de quatro fases, sendo que na fase |l foi desenvolvido
um modelo conceitual de mensuracdo de qualidade de servico, ao qual
denominaram de SERVQUAL, para ser utilizado como ferramenta de uma
metodologia de medigcao das percepgdes do cliente quanto a qualidade do servigo.

O modelo SERVQUAL oferece uma estrutura que ajuda a entender e
mensurar a qualidade de servigo, o que permite estruturar seu entendimento, bem
como diagnosticar e apontar solugdes para problemas relativos a qualidade. Os
autores se referem ao modelo como um modelo de hiatos, porque ele destaca as
discrepancias, ou hiatos, entre a expectativa e a percepcédo dos clientes quanto a
qualidade de servico, que precisam ser eliminados para se oferecer um servico de

excelente qualidade.

3.4.1 Como o cliente vé a qualidade de servigo

Os principios e praticas de controle, aplicados a qualidade de produtos, sao
inadequados a qualidade de servicos, pois estes se diferem dos produtos em trés
aspectos fundamentais em termos de como sdo produzidos, consumidos e
avaliados.

Em primeiro lugar os servicos sdo basicamente intangiveis, pois se
constituem em desempenhos e experiéncias e ndo em objetos. Para servigos
dificilmente podem ser estabelecidas especificagdes exatas de fabricacdo quando se
trata de qualidade de servigo. Diferentemente de automdveis ou geladeiras, um
servico de transporte aéreo nao pode ser medido, testado e verificado antes de sua
venda, para que se possa garantir sua qualidade. Além disso, no ato da venda o

servigco se constitui puramente da performance daquele que o oferece, e os critérios
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de avaliacido dos clientes podem ser complexos e dificeis de se capturar com

precisao.

Em segundo lugar, servigos sdo heterogéneos. Seu desempenho
geralmente varia de produtor para produtor, de cliente para cliente e também de um
dia para o outro. E praticamente impossivel assegurar uniformidade e qualidade de
servico, como se pode fazer para os produtos de uma fabrica.

Em terceiro lugar as etapas producdo e consumo sao inseparaveis em
muitos tipos de servico. Geralmente a qualidade € agregada a um servigo no
momento da interacdo do cliente com o produtor, ao invés de ser incorporada ao
produto na linha de produgao e entregue a posteriori para o cliente. Os clientes dos
servicos os consomem enquanto estes sdo fabricados, observando e avaliando seu
processo produtivo neste interim.

Esses trés aspectos, a intangibilidade, a heterogeneidade e a
inseparabilidade, implicam em diferentes realidades entre produtos e servigos, sendo
as seguintes as mais evidentes:
¢ A qualidade de servico € mais dificil de ser avaliada pelo consumidor e portanto,

0 os critérios que os consumidores usam para avaliar um servigco podem ser
igualmente mais dificeis de serem compreendidos por quem o vende.

e Os clientes ndo avaliam um servico apenas pelo seu resultado final, como por
exemplo, a aparéncia de um corte de cabelo. Eles também levam em conta a
simpatia e a leveza da mao do cabeleireiro, ou seja, também avaliam a forma
com que o servico é fornecido.

¢ Os unicos critérios que contam para a avaliagdo da qualidade de servigos sao os
definidos pelo cliente. Somente o cliente julga a qualidade; todos os demais

julgamentos sao irrelevantes. Mais especificamente, as percepgdes relativas a
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qualidade de servico provém da constatacdo de qudo bem o produtor
desempenha, aos olhos de cliente, em relacdo as suas expectativas quanto ao

desempenho.

3.4.2 Estudo exploratério do cliente

Entendendo que a literatura disponivel ndo era rica o suficiente para que
pudessem desenvolver uma fundamentagdo conceitual abrangente, como um
primeiro passo para entender e melhorar a qualidade de servigco, Parasuraman et al.
fizeram um estudo exploratério constituido de entrevistas com doze grupos focais de
clientes.

O estudo envolveu quatro diferentes setores da industria: varejo bancario,
cartdes de crédito, corretagem de seguro e manutengdo e reparo de produtos.
Propositalmente, os servicos prestados nesses setores tém diferentes atributos,
assim como os grupos focais de clientes (trés de cada setor) tém uma composigao

variada, de forma a permitir que as constatacdes do estudo fossem generalizaveis.

Constatacoes do estudo exploratorio:

Embora as experiéncias dos entrevistados fossem especificas para cada
setor, foi possivel detectar padrbes comuns, significativamente consistentes, para as
respostas dos quatro diferentes setores. Esses padrbes comuns levaram a
entendimentos valiosos, descritos a seguir, sobre como os clientes definem e

avaliam qualidade.

Definicdo de qualidade de servico:
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Os grupos focais indubitavelmente ratificaram a nogéo de que a chave para a
garantia de um servico de qualidade, é atender ou exceder as expectativas do
cliente. Ficou claro que o julgamento do cliente depende de sua percepg¢ao do real
desempenho do servigo, dentro do contexto de sua expectativa. Ou seja, a
qualidade do servico, da forma como é percebida pelo cliente, pode ser definida
como a extensdo da discrepancia entre os desejos ou expectativas do cliente e sua

percepgao.

Os quatro fatores chave gue influenciam a expectativa do cliente:

e A comunicagao boca a boca é um forte determinante das expectativas. Varios
entrevistados declararam que sua expectativa de alta qualidade de um servico
especifico se originava de recomendacdes de clientes ou vizinhos.

e As necessidades pessoais dos clientes podem moderar suas expectativas em
diferentes graus, variando de cliente para cliente.

e As experiéncias anteriores no uso de um servico também podem influenciar os
niveis de expectativa dos clientes.

e As comunicagbes externas advindas dos prestadores de servigo, ou seja 0s
diversos tipos de propaganda através de diferentes midias tém um papel
fundamental na formacdo das expectativas dos clientes. O preco pode ser
considerado um fator de influéncia da categoria comunicagbes externas, e

demonstrou ter grande importancia na formagéo das expectativas.

3.4.3 As 10 dimensodes da qualidade de servigo
Apos a extensa analise das numerosas experiéncias e respostas obtidas dos

doze grupos focais, ficou claro que, os mesmos critérios genéricos, relativos a
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qualidade, eram comuns a servicos especificos, permeando os quatro diferentes

setores. Os autores identificaram dez critérios gerais, ou dimensées, da qualidade

de servico, listadas abaixo:

1.

Elementos Tangiveis: aparéncia das instalag¢des fisicas, dos equipamentos e do
pessoal, bem como do material de divulgagao.

Confiabilidade: capacidade de desempenhar o servico prometido de forma
confiavel e precisa.

Capacidade de resposta: predisposicdo em atender o cliente e fornecer um
servigo imediato.

Competéncia: Dominio das habilidades e conhecimentos necessarios para
desempenhar o servigo.

Cortesia: Atitude polida, respeitosa e amistosa no contato pessoal com o cliente.

Credibilidade: imagem de honestidade e boa reputagdo conquistada pelo
provedor do servigo.

. Seguranca: assegurar que o cliente esteja livre de riscos ou duvidas.

. Acessibilidade: facilidade dada ao cliente de acessar e abordar o provedor do

servigo.

Comunicagdo: informar os clientes em linguagem que posam entender e saber
ouvi-los.

10. Compreensdo: Atitude de buscar conhecer os clientes e suas diferentes

necessidades.

A dindmica através da qual as dez dimensbes da qualidade identificadas

fomentam os quatro fatores chaves de expectativa do cliente, levando a percepgao

da qualidade de servico, esta ilustrada na Figura 10 a seguir.



97

Dimensoes da
qualidade do
servigo

Comunicagéo Necessidades Experiéncias Comunicagdes

Elementos boca a boca pessoais anteriores externas

tangiveis

Confiabilidade

Capacidade de
resposta

A 4
> Servigo

Cortesia esperado Qualidade
Percebida

Credibilidade > do

Servigo

Competéncia

Seguranga a| Senico
percebido

Acessibilidade

Comunicagao

Compreensao

Figura 10: Percepc¢ao do cliente quanto a Qualidade do Servico.

Fonte: Zeithaml, V. A.; Parasuraman, A.; Berry L. L. Delivering Quality Service.
New York, The Free Press, 1990

3.4.4 Desenvolvimento do SERVQUAL

O desenvolvimento do instrumento de medigdo da qualidade percebida —
SERVQUAL, partiu de 97 pares de declaragdes (sendo em cada par de declaragdes,
uma para medir a expectativa e outra para medir a percepgado) envolvendo as dez
dimensdes de qualidade de servico identificadas pelos autores. Os pares de
declaragbes foram apresentados a entrevistados no seguinte formato geral:

Quanto a expectativa:

“‘Quando uma firma promete fazer o servico num certo tempo, ela deve
cumprir o0 prazo.”

Quanto a percepcao:

“Quando a firma ABC promete fazer o servigo num certo tempo, ela cumpre o

prazo.”
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Através de uma série de estagios de coleta e andlise de dados, trabalhando
de inicio com um grupo de 200 entrevistados e abrangendo 5 diferentes tipos de
servicos, os autores refinaram, condensaram e consolidaram os 97 pares de
declaragbes e as dez dimensdes iniciais, chegando a uma versao final do
SERVQUAL que consiste de 22 pares de declaragbes (ver Quadro 3)
compreendendo cinco dimensdes da qualidade, sendo elas: elementos tangiveis,
confiabilidade, capacidade de resposta, seguranga e empatia.

As cinco dimensbdes da qualidade da versdo final do SERVQUAL foram

consolidadas a partir das dez iniciais, conforme ilustrado no Quadro 2 a seguir:

Elementos
tangiveis

Confiabilidade | Capacidade | Seguranca Empatia
de resposta

Elementos
tangiveis

Confiabilidade

Capacidade de
resposta

Competéncia
Cortesia
Credibilidade

Seguranca

Acessibilidade
Comunicacgao

Compreensao

Quadro 2: Quadro de correspondéncia entre as dez dimensdes da qualidade de servigo iniciais e as
cinco dimensdes consolidadas do SERVQUAL

Fonte: Zeithaml, V. A.; Parasuraman, A.; Berry L. L. Delivering Quality Service.
New York, The Free Press, 1990
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As cinco dimensdes da qualidade consolidadas foram definidas conforme
descrito abaixo:

1) Elementos Tangiveis: aparéncia das instalagdes fisicas, equipamento,
pessoal e materiais de comunicacgao.

2) Confiabilidade: habilidade para realizar o servico de forma confiavel
precisa e consistente.

3) Capacidade de resposta: disposicédo e vontade para ajudar os clientes
€ proporcionar o servigo prontamente.

4) Segurancga: conhecimentos e atengdo mostrados pelos empregados e
suas habilidades para transmitir confianga, segurancga e credibilidade.

5) Empatia: atengado individualizada, facilidade de contato (acesso) e
comunicacao que as empresas oferecem aos clientes.

O Quadro 3 apresentado a seguir elenca, para cada uma das cinco
dimensdes da qualidade, as 22 declaragcbes que sao pareadas para aplicacdo da

versao final do modelo SERVQUAL.
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Dimensoes =
. Declaragées
Da qualidade
e Tem equipamentos mais avangados tecnologicamente
e Tem as instalagdes fisicas visualmente atraentes
Elementos e Tem empregados de boa aparéncia — bem vestidos, limpos e
Tangiveis organizados

e Tem elementos materiais relacionados com o servico (folhetos, manuais
etc.) visualmente atraentes

Confiabilidade

e Quando marca algo para uma certa data, o faz

¢ Quando os clientes ttm um problema, mostra um sincero interesse em
resolvé-lo

o Realiza bem o servigo da primeira vez

e Concluem o servigo no tempo prometido

e Insiste em manter um historico de trabalhos sem erros

e Tem empregados que comunicam aos clientes quando se concluira a
realizagao do servigo

Capacidade de ¢ Tem empregados que prestam um servigo mais rapido a seus clientes
Resposta e Tem empregados que sempre estao dispostos a ajudar os clientes

e Tem empregados que nunca estdo muito ocupados para responder as

perguntas dos clientes

e Tem empregados que transmitem, por seu comportamento, confianga

aos clientes

e Faz que o cliente se sinta seguro em suas transag¢des com a
Seguranga organizagao

e Tem empregados que sdo sempre amaveis com os clientes

e Tem empregados com conhecimentos suficientes para responder as

perguntas dos clientes

e Da aos seus clientes um atendimento individual

e Tem horarios de trabalho mais convenientes para todos os clientes

e Tem empregados que oferecem um atendimento personalizado aos seus
Empatia clientes

e Preocupa-se pelos melhores interesses de seus clientes
¢ Tem empregados que compreendem as necessidades especificas de
seus clientes

Quadro 3: Declaragdes para as cinco dimensodes da qualidade consolidadas

Fonte: Zeithaml, V. A.; Parasuraman, A.; Berry L. L. Delivering Quality Service.

New York, The Free Press, 1990
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3.4.5 Os hiatos da qualidade de servigo

Conforme dito anteriormente, Parasuraman et al. definem a qualidade do
servigo, da forma como é percebida pelo cliente, como a extensao da discrepancia,
ou o hiato, entre os desejos ou expectativas do cliente e sua percepgdo. Assim
sendo, a chave para se fornecer um servico de alta qualidade é balancear as
expectativas e percepcgdes dos clientes de forma a minimizar o hiato entre ambas. O
SERVQUAL ¢ a ferramenta que ajuda a determinar onde estdo e que dimensao tem
estes hiatos.

Ao longo das entrevistas e analises realizadas para o desenvolvimento de seu
trabalho, os autores lograram discernir cinco hiatos da qualidade. Os hiatos 1 a 4
sao hiatos internos, relativos ao fornecedor do servico. Estes quatro hiatos sao
geradores do hiato 5, que € externo ao fornecedor do servigo, ou seja, o hiato que é
efetivamente percebido pelo cliente. A seguir serdo descritos os cinco hiatos da

qualidade de servicgo, iniciando pelo hiato 5, no qual se fundamentou este estudo.

HIATO 5
O hiato 5, que representa a potencial discrepancia entre a qualidade de
servico esperada e a qualidade de servico percebida, do ponto de vista do cliente,
estd identificado na Figura 11 abaixo, que é uma derivacdo da Figura 10,

apresentada no item 3.4.3.
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Comunicagéo Necessidades Experiéncias

boca a boca pessoais anteriores

> Qualidade de servigo |

esperada

.

Qualidade percebida
do servigo

Hiato 5

40...0.’

Cliente

Provedor do Servigo -
Comunicagdes

externas

Figura 11: Hiato 5, entre a expectativa de qualidade do cliente e a qualidade do servigco
percebida pelo cliente

Fonte: Adaptagao proépria a partir de Zeithaml, V. A.; Parasuraman, A.; Berry L. L.
Delivering Quality Service, 1990

HIATO 1
O hiato 1 consiste da discrepancia entre a expectativa do cliente, e a
percepcao que o provedor do servigo tem da expectativa do cliente. Os provedores
de servico nem sempre estardo cientes de quais caracteristicas constituem alta
qualidade para os clientes. Podem desconhecer certos aspectos criticos do servigo
para atendimento dos desejos dos clientes, ou, caso conhegam estes aspectos
criticos, podem nao saber que nivel de desempenho os clientes desejam para os

mesmos.
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Quando os gerentes que tém autoridade e responsabilidade de estabelecer
prioridades, ndo entendem plenamente as expectativas de seus clientes, podem
ativar uma cadeia de decisbes equivocadas e uma alocagao de recursos nao
otimizada, resultando eventualmente numa percepcao de baixa qualidade de servigco
por parte do cliente (hiato 5). Portanto, o primeiro passo que os gerentes devem dar
em busca da melhoria da qualidade de servigo (isto €, estreitar o hiato 1), é obter

informacdes acuradas quanto as expectativas dos clientes.

Percep¢ao do provedor

Expectativa do Hiato 1 quanto 2 expectativa do
Cliente D e > cliente

Figura 12: Hiato 1, entre a expectativa do cliente e a percep¢ao desta expectativa pelo
provedor do servigo

Fonte: Adaptacao propria a partir de Zeithaml, V. A.; Parasuraman, A.; Berry L. L.
Delivering Quality Service, 1990

HIATO 2

O hiato 2 é a discrepancia entre a percep¢cao do provedor quanto a
expectativa do cliente, e o padrao de qualidade especificado pelo provedor para
atender esta expectativa.

Os padroes de qualidade devem sinalizar, para o pessoal de contato com os
clientes, quais sao as prioridades relativas a qualidade do servigo definidas pela
geréncia e que tipo de desempenho sado realmente importantes.

Quando ndo existem padrdes de servico, ou os padrbes existentes nao
refletem as expectativas dos clientes, naturalmente a qualidade do servigo percebida
pelos clientes tende a ser sofrivel. Portanto, estabelecer padrboes de desempenho

que reflitam efetivamente as expectativas dos clientes, estreitando o hiato 2, deve ter
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um impacto favoravel na percepgao dos clientes (hiato 5) quanto a qualidade do

servico.
Percepcio do Padroées de qualidade
provedor quanto a <« Hiato2 > de servico especificados
expectativa do pelo provedor
cliente

Figura 13: Hiato 2, entre a percepg¢ao do provedor quanto a expectativa do cliente e os
padrées de qualidade de servigo especificados

Fonte: Adaptacao proépria a partir de Zeithaml, V. A.; Parasuraman, A.; Berry L. L.
Delivering Quality Service, 1990

HIATO 3

O Hiato 3 € a discrepancia entre a qualidade do servigo efetivamente provido
ao cliente e os padrboes de qualidade especificados para os servigos. Os autores
evidenciaram em seu estudo que mesmo quando existem diretrizes e procedimentos
apropriados, isto ndo é garantia de um bom desempenho de qualidade de servigo e
de tratamento correto dos clientes.

Um hiato de desempenho do servigo (hiato 3) ainda pode ocorrer devido a
diversas restricdes, como empregados mal qualificados ou infraestrutura inadequada
para dar apoio ao contato com o cliente. Os padrées de qualidade também devem
ser periodicamente medidos e corrigidos quanto ao efetivo desempenho de
qualidade dos servicos providos. Ou seja, padrées de qualidade que refletem
efetivamente as expectativas dos clientes ndo sao suficientes, de per si, para

garantir a percepcao da qualidade do servico pelo cliente (hiato 5), se a geréncia
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nao facilitar, encorajar e exigir que os padrdes de qualidade especificados sejam

adequadamente implementados.

Hiato 3
<_ _________________
Qualidade do Especificacoes da
servico provido qualidade do
servico

Figura 14: Hiato 3, entre a qualidade do servigo provido e a qualidade especificada para o servigo

Fonte: Adaptacao propria a partir de Zeithaml, V. A.; Parasuraman, A.; Berry L. L.
Delivering Quality Service, 1990

HIATO 4

O hiato 4 consiste da discrepancia entre a qualidade do servigo provido, e a
qualidade de servigo prometida pelos meios de comunicagao externos que chegam
ao cliente.

O hiato 4 reflete essencialmente uma falha de coordenacéo entre os que sao
diretamente responsaveis pela provisdo do servico e aqueles incumbidos de
descrever e/ou promover o servigo para os clientes. Quando estes ndo tém um claro
entendimento quanto a realidade do servico efetivamente provido, eles podem
exagerar nas promessas ou nao informar corretamente o cliente sobre aspectos da
qualidade do servico, que efetivamente existem, mas ndo da forma como prometida.

Caso a qualidade de servigo prometida ndo ocorra, estara sendo gerado o
hiato 5, entre a expectativa gerada pela qualidade prometida ao cliente e a

percepcao da baixa qualidade do servico efetivamente prestado ao cliente.

Qualidade de Qualidade
servigo. Hiato 4 do se.rvi(;o
prometida D bt % provido

Figura 15: Hiato 4, entre a qualidade de servigo prometida e a qualidade do servigo provido ao cliente

Fonte: Adaptacao propria a partir de Zeithaml, V. A.; Parasuraman, A.; Berry L.L.
Delivering Quality Service, 1990
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3.4.6 A dinamica da qualidade de servico

A percepcao pelo cliente de uma qualidade de servico que atenda a suas
expectativas, ou seja, o estreitamento do hiato 5 é a meta basica do provedor do
servico. Como vimos, para tanto € necessario estreitar os hiatos 1 a 4, internos a
sua organizacgao e geradores do hiato 5.

O discernimento dos hiatos da qualidade descritos no item anterior é
fundamental para que se compreenda a dindmica da qualidade de servigo e os
aspectos que a determinam. A Figura 16 retrata esta dindmica da interagdo dos
aspectos determinantes da qualidade de servico, bem como identifica, entre quais
destes aspectos ocorrem os hiatos de qualidade definidos neste estudo.

A compreensao da dinamica da qualidade de servigo retratada na figura 16
permite ao provedor implementar um processo de melhoria continua da qualidade de
seu servigo. Este processo de melhoria continua esta diagramado na Figura 17 e é
composto de uma sequéncia de questionamentos relativos aos cinco hiatos da
qualidade de servico.

Este questionamento sequencial se inicia a partir do hiato 5, buscando
conhecer sua natureza e sua extensao, e segue buscando constatar desvios
relativos aos outros quatro hiatos geradores do hiato 5, fornecendo subsidios para
adocao de acbes corretivas a cada desvio evidenciado. A implementacdo destas
agdes corretivas promove, continuamente, um estreitamento dos hiatos geradores 1
a 4, e consequentemente do hiato 5, permitindo que as percepcbdes dos clientes

igualem ou superem suas expectativas quanto a qualidade de servigo.
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Comunicagao
boca a boca

PROVEDOR

Hiato 1
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Figura 16: A dinamica e os hiatos da Qualidade do Servigo.

Fonte: Adaptacao propria a partir de Zeithaml, V. A.; Parasuraman, A.; Berry L.L.
Delivering Quality Service, 1990

107



108

Hiato 5 i

Seus clientes percebem que a SIM Continue monitorando as
qualidade doservigoiguala }+—— p expectativas e as
Ou supera sua expectativa? percepgoes dos usuarios

A
NAO

Hiato 1
Vocé tem um conhecimento NAO .

correto sobre o que seus clientes] »  Corrija
esperam?
SIM

Hiato 2

Existem padrées de qualidade NAO -
para atender as expectativas 'W
' dos clientes?

SIM
Hiato 3 l
A qualidade do servigo iguala ou | NAG > Corrija
supera estes padrdes?
SIM
Hiato 4 i
Informagdes quanto a qualidade NAO Corri
de servico comunicada a seus | P orja - —»
- clientes sao corretas?
SIM

Figura 17: Processo seqiiencial para a melhoria continua da Qualidade do Servigo.

Fonte: Adaptagao propria a partir de Zeithaml, V. A.; Parasuraman, A.; Berry L.L.
Delivering Quality Service, 1990
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3.4.7 O uso instrumental SERVQUAL

Conforme dito no item 3.4.4, o instrumento SERVQUAL é constituido de 22
pares de declaragdes, relativas as expectativas e percepcdes do cliente. Os pares
de declaragdes sdo apresentadas aos entrevistados sob a forma de dois
questionarios, um contendo as declaracdes referentes as expectativas e outro as
declaracoes referentes as percepgdes. Cada uma dessas declaragdes deve ser
valorada pelo entrevistado conforme uma escala variando de 7 (concordo
totalmente) a 1 (discordo totalmente).

As declaracdes de ambos os questionarios sao referentes as cinco dimensdes
da qualidade, definidas no item 3.4.4 a partir das dez dimensdes da qualidade
inicialmente identificadas por Parasuraman et al., e agrupadas conforme disposto no

Quadro 4 abaixo:

DIMENSAO DECLARAGOES PERTINENTES A DIMENSAO
Elementos tangiveis Declaragbes 1 a 4

Confiabilidade Declaragbes 5 a 9

Capacidade de Resposta Declaragbes 10 a 13

Seguranca Declaragbes 14 a 17

Empatia Declaragbes 18 a 22

Quadro 4: Agrupamento das declaragoes SERVQUAL dentre as cinco dimensodes da
qualidade de servico.

Fonte: Adaptacao propria a partir de Zeithaml, V. A.; Parasuraman, A.; Berry L.L.
Delivering Quality Service, 1990

A avaliacdo da qualidade de servigo utilizando o SERVQUAL envolve o
calculo da diferengca entre as pontuacbes atribuidas pelos clientes para as

declaragbes pareadas dos dois questionarios de expectativa/percepcdo. Ou seja, é
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calculado um valor SERVQUAL (de hiato 5) através da diferenca de pontuagéo entre

cada par de declaragao, para cada cliente, da seguinte forma:

Valor SERVQUAL = pontuagao de percepgao — pontuagao de expectativa

A qualidade do servico de um provedor constituida por uma composicado das
cinco dimensdes da qualidade pode entdo ser avaliada através dos hiatos entre as
expectativas e percepcdoes de seus clientes calculando-se a média dos valores
obtidos para cada dimensdo. Por exemplo, se N clientes respondem a uma
pesquisa SERVQUAL, a média dos valores obtidos para cada dimensao é calculada
por meio dos dois passos seguintes:

1) Para cada cliente, somar os valores SERVQUAL das declaragdes
pertinentes a cada dimensao e dividir a soma pelo numero de declaracdes
de cada dimens3o.

2) Somar a quantidade obtida no passo 1 para todos os N entrevistados e
dividir o total por N.

Pode-se também obter a média geral da qualidade de servigo, somando os
valores SERVQUAL obtidos para cada uma das cinco dimensdes da qualidade e
dividindo por cinco. Esta média geral ndo € ponderada, pois ndo leva em conta a
importancia relativa que os entrevistados atribuem a cada dimenséao.

Uma média ponderada da qualidade de servico deve levar em conta a
importancia relativa das cinco dimensdes da qualidade, podendo ser obtida por meio

dos quatro passos seguintes:
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111

Para cada entrevistado, calcular o valor SERVQUAL médio para cada
uma das cinco dimensdes (este passo € 0 mesmo primeiro passo do

processo nao ponderado).

Para cada entrevistado, multiplicar o valor SERVQUAL médio de cada
dimenséo (obtidos no passo 1) pela importéncia relativa atribuida pelo
entrevistado a dimenséo (o valor da importéancia relativa € simplesmente a

pontuagéo que o entrevistado deu para a dimensao, dividida por 100).

Para cada entrevistado, somar os valores SERVQUAL ponderados
(obtidos no passo 2) de todas as cinco dimensdes para obter uma

combinacao dos valores SERVQUAL ponderados.

Somar os valores obtidos no passo 3 para todos os N entrevistados e

dividir por N.



112

4 METODOLOGIA E DESENVOLVIMENTO DO ESTUDO

4.1 SUMA DO CAPITULO

Este capitulo descreve a caracterizag&o do tipo da pesquisa, as metodologias
utilizaveis e a aplicagdo especifica do método hipotético-dedutivo a pesquisa.
Apresenta as premissas de fundamentagcdo e processo de elaboragdao das
hipoteses. Detalha a elaboragao dos instrumentos de pesquisa (questionarios) para
obtencéo dos dados necessarios a determinacao dos Fatores Criticos de Sucesso e
da Qualidade de Servigo Percebida. Por fim, & descrito o tratamento e a analise dos
dados obtidos, de forma a permitir uma avaliagdo da relagcdo da Qualidade de
Servigo Percebida com os FCS do langamento de um Organismo de Inspecéo

Acreditado.

4.2 CARACTERIZACAO DO TIPO DE PESQUISA

Considerando os critérios de diferentes autores para classificagdo de
pesquisas quanto ao tipo, o presente estudo pode ser caracterizado como sendo
uma:

a) pesquisa _de campo, conforme classificacdo proposta por Marconi e Lakatos

(1996), por objetivar conseguir informagdes ou conhecimentos acerca do
problema para o qual se busca uma resposta coletando, através de
questionarios, dados relativos aos fatos e fenbmenos, tal como ocorrem
espontaneamente, bem como registrando variaveis pertinentes que se
presumam relevantes.

e Vantagens da pesquisa de campo:
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- Acumulo de informacgdes sobre determinado fenbmeno que também podem ser
analisadas por outros pesquisadores com obijetivos diferentes.
- Facilidade na obtengcdo de uma amostragem de individuos sobre determinada

populacdo ou classe de fenbmenos.

e Desvantagens da pesquisa de campo:

- Baixo grau de controle sobre a operagédo de coleta de dados e a possibilidade de
que fatores desconhecidos para o investigador possam interferir nos resultados.

- O comportamento verbal pode ser relativamente de pouca confianga, pelo fato de

os individuos poderem falsear suas respostas.

e Vantagens do uso de questionarios (Lakatos, 2001):

- Economiza tempo, viagens e obtém grande numero de dados;

- Atinge maior numero de pessoas simultaneamente;

- Abrange area geografica mais ampla;

- Economiza pessoal;

- Obtém respostas mais rapidas e precisas;

- Ha maior liberdade nas respostas em razdo do anonimato;

- Ha mais segurancga pelo fato das respostas ndo serem identificadas;
- Ha menos risco de distorcgao;

- Ha mais tempo para responder e em hora mais favoravel,

- Ha& mais uniformidade na avaliagdo em virtude da natureza impessoal do

instrumento.
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e Desvantagens do uso de questionarios (Lakatos, 2001):

- Porcentagem pequena de respostas dos questionarios que voltam;

- Grande numero de perguntas sem respostas;

- A devolugao tardia prejudica o cronograma de trabalho e assim sua utilizagao;

- O desconhecimento das circunstancias em que foram preenchidos dificulta o
controle e a verificagao;

- Nem sempre é o escolhido que responde ao questionario, invalidando, portanto, as
questdes;

- Exige um universo mais homogéneo;

b) pesquisa aplicada e descritiva, conforme a classificagdo proposta por ANDER-

EGG, apud Marconi e Lakatos (1996). Aplicada por seu interesse pratico, permitindo
0 uso dos resultados obtidos na solugcéo de problemas que ocorram na realidade, e
descritiva por abordar quatro aspectos: descri¢gdo, registro, analises e interpretagao

do problema, objetivando seu funcionamento no presente.

c) pesquisa de acdo, conforme classificagdo proposta por Quintella (1994), por

fomentar o desenvolvimento de novas aptidées com a aplicacao direta do estudo ao

mundo real devido aos seguintes aspectos:

- €& um estudo de natureza pratica e diretamente relevante a uma atuagdo no
mundo real do trabalho,

- €& um estudo de natureza empirica por estar apoiado em observagdes reais de
opinido e de comportamento,

- Apresenta uma estrutura ordenada para resolugdo de problemas e de novos

desenvolvimentos,
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- ¢é flexivel e adaptavel, permitindo mudancas durante o periodo de
experimentagao e sacrificando o conceito de controle sobre variaveis em prol de
experimentacgdes locais e inovagdes nos métodos de investigagdo e coleta de

resultados.

4.3 ANALISE DOS METODOS CIENTIFICOS DE PESQUISA

Os métodos de pesquisa representam uma forma légica de pensamento.
Segundo Vergara (2005), a pesquisa € a atividade basica da ciéncia e o método
cientifico constitui um conjunto de ag¢des sistematicas e racionais que servem como
um caminho para se atingir um objetivo.

Segundo Kuhn apud Vergara (2000), o processo de substituicdo dos
paradigmas cientificos resulta de uma crise que a ciéncia normal e vigente nao
consegue resolver e acontece a partir de experiéncias ditas cruciais que trazem
evidéncias que corroboram as novas hipéteses em teste, uma vez que a verificagao

total ndo é factivel.

A visdo pragmatista da investigacdo descrita por Peirce (Russel, 2001)
vincula a sua definicdo de verdade a uma discussao geral da investigagéo e dos
motivos que a estimulam. As origens de uma investigagao cientificas pressupdem
o reconhecimento de algum tipo de insatisfagao ou desconforto e diz-se que seu
objetivo é alcangar um estado de repouso, na qual as influéncias perturbadoras
tenham sido eliminadas. Como néo é possivel afirmar que novas evidéncias nao
exigirdo uma mudanga de opinido, também néo se pode descartar a existéncia de
um erro. Esta teoria geral de investigagao foi chamada por Pierce de falibilismo.

Segundo o Pragmatismo, € importante destacar o aspecto pratico que os
postulados devem assumir e a recusa em considerar qualquer problema como
definitivamente encerrado, pois as teorias cientificas sdo instrumentos para uma
acao futura e nao respostas finais.

William James foi o grande responsavel pela difusdo do Pragmatismo. Entre
suas contribuicdes € importante destacar o aspecto pratico que os postulados devem

assumir e a recusa em considerar qualquer problema como definitivamente
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encerrado. Para ele, as teorias cientificas sao instrumentos para uma acéao futura e
nao respostas finais.

No que se refere a légica das hipoteses, Peirce percebeu que, diferentemente
do que supunham alguns filésofos (que as hipoteses resultam da dedugéo ou da
indugdo), elas sao fruto de um terceiro processo ldgico, baseado na adogao de
hipoteses que salvem alguma aparéncia particular. Quanto a formulacdo de
hipoteses, Hempel apud Hegenberg (1976) afirma que os dados empiricos séo, ou
nao, relevantes para resolugao de um problema em funcdo de uma dada hipétese.

Os métodos cientificos se constituem de um “conjunto de procedimentos
intelectuais e técnicos” (Lakatos e Marconi, 1993), do qual depende a investigagao
cientifica para que seus objetivos sejam atingidos. Ou seja, método cientifico é o
conjunto de processos ou operagdes mentais que se devem empregar na
investigacao, estruturando a linha de raciocinio adotada no processo de pesquisa.
Os métodos que fornecem as bases ldgicas a investigagao cientifica séo:

e Método Fenomenoldgico;
e Método Dialético;
e  Método Indutivo;
e Método Dedutivo;

e Método Hipotético-dedutivo.
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4.3.1 O método Fenomenolégico

Prioriza a consciéncia humana e sua experiéncia direta do mundo, e ndo as
abstracdes mentais. E fundamentado na fenomenologia, corrente de pensamento
que valoriza o carater subjetivo na observagcdo dos fendmenos. Segundo suas
concepgodes, um fendmeno sé pode ser entendido a partir do ponto de vista das
pessoas que o estdo experimentando, tém carater transcendental, subjetivo

(Gil,1999).

Essa corrente de pensamento condena a formulacdo de hipdteses e
suposigdes, pois entende que quanto menor for o niumero de idéias preconcebidas

na mente do pesquisador, mais rica sera a analise. (Rohmann, 2000, p. 162).

4.3.2 O método Dialético

Pode-se dizer, de forma muito resumida, que se fundamenta em um processo
de raciocinio constituido de trés etapas:

- Tese, quando é apresentada uma proposicao,

- Antitese, quando a proposicéao é refutada por seu oposto, e

- Sintese, quando chega-se a uma interagao entre a tese e a antitese

Este método € originario da Grécia antiga. Foi empregado por Heraclito,
Parménides, Sécrates e Aristdteles. Ao longo do tempo, foi interpretado de formas
diferentes por diversos pensadores, contudo, teve sempre seu centro na légica da
contradicdo e do conflito. Segundo essa corrente de pensamento, uma proposi¢cao
pode ser testada por meio de um questionamento rigoroso que detecta idéias
errdneas comuns e contradicoes, pois a realidade é contraditoria ou dialética em si

mesma.
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4.3.3 O método Indutivo

No raciocinio indutivo a generalizacédo deriva de observagdes de casos da
realidade concreta, ou seja, constatacées especificas levam a elaboracdo de
generalizagdes (Gil, 1999; Lakatos e Marconi, 1993). Este método foi proposto pelos
empiristas Bacon, Hobbes, Locke e Hume. Considera que o conhecimento é
fundamentado na experiéncia, ndo levando em conta principios pré-estabelecidos.

Exemplo classico de raciocinio indutivo:

Anténio é mortal, Jodo é mortal, Paulo é mortal, ..., e Carlos é mortal.

Ora, Antbnio, Joédo, Paulo, ..., e Carlos sdo homens.

Logo, todos os homens sao mortais.

4.3.4 O método Dedutivo

O raciocinio dedutivo tem o objetivo de explicar o conteudo das premissas.
Usa o silogismo para, a partir de uma primeira premissa maior e de uma segunda
premissa menor, retirar uma terceira logicamente decorrente das duas primeiras,
denominada de conclusdo. Ou seja, por intermédio de uma cadeia de raciocinio em
ordem descendente, de uma analise do geral para o particular, chega a uma
conclusao. (Gil, 1999; Lakatos e Marconi, 1993). Este método foi proposto pelos
racionalistas Descartes, Spinoza e Leibnitz, que pressupde que s6 a razdo é capaz
de levar ao conhecimento verdadeiro.

Exemplo classico de raciocinio dedutivo:

Todo homem é mortal. (premissa maior)

Pedro € homem. (premissa menor)

Logo, Pedro € mortal. (concluséo)
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4.3.5 O método Hipotético-dedutivo

No método hipotético-dedutivo, parte-se da percepcdo de lacunas no
conhecimento para a solugdo de um problema constatado. Formulam-se hipoteses
para a sua solucao e testa-se a predicdo da ocorréncia de fendmenos. Os testes
consistem de discussao critica e confronto das hipoteses formuladas com os fatos.
Atuam como um filtro, eliminando erros e deixando passar temporariamente as
hipéteses corroboradas, até que surjam novos problemas, novas conjecturas e
novos testes (Lakatos e Marconi, 2000).

Dentre os métodos analisados, este foi 0 método de pesquisa adotado para
este estudo, pois dentre os citados € o mais compativel com o fenbmeno que é
objeto desta pesquisa, com os recursos disponiveis e com a metodologia de
orientacdo. A compatibilidade deste estudo com o método hipotético-dedutivo se
estende a natureza do referencial tedrico, as premissas consideradas aplicaveis ao
estudo e a disponibilidade de elementos empiricos para aplicacdo dos testes de
validagao das hipoteses.

Para Lakatos (2001), o método hipotético-dedutivo oferece a possibilidade de
explicitar o conteudo das premissas, ou seja, os argumentos dedutivos estédo
corretos ou incorretos, ou as premissas sustentam de modo completo a conclusdo
ou, quando a forma é logicamente incorreta, ndo a sustentam de forma alguma;
portanto ndo ha graduagdes intermediarias.

Segundo Lakatos (2000), pode-se considerar a hipétese como um enunciado
geral de relagdes entre fatos ou fendmenos, considerados aqui como variaveis.
Assim, a uma hipétese cientifica pode ser caracterizada como a formulacdo de uma

solugcao proviséria para um dado problema. Para tal, deve apresentar carater
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explicativo ou preditivo e ser coerente com o conhecimento cientifico. Sua validade
deve ser testada através da verificagdo empirica de suas consequéncias.

A questdo basica da formulacdo das hipéteses como base cientifica para a
deducao, reside na base das premissas que as sustentam e no potencial de alterar
resultados mediante fatos novos que possam alterar esta base. Se os fatos nao
respaldam as consequéncias da hipotese é preciso buscar outra hipdtese que seja
capaz de suprir esta lacuna. Russel apud Durgo (2001) afirma que o mérito esta na
identificacao de que “o problema reside em dar uma explicacdo positiva aos fatos,
tais como os observamos. Ao fazermos assim, explicamos os fatos em virtude da

hipotese”’.

Segundo Popper (1975), a ciéncia deve buscar leis e teorias cada vez mais
amplas, precisas e simples, j4 que, desse modo, serd maior a chance de se
aprender com os proprios erros. Pelo critério da falseabilidade proposto por Popper,
sao as tentativas sem éxito de falsear uma proposi¢cao que lhe dao mais validade
(Japiassu, 1996). Quanto a este processo investigatério, baseado no falseamento

das hipoteses, Popper afirma que:

Toda discussao cientifica deve surgir com base em um problema ao qual se
deve oferecer uma solugao provisoéria a que se deve criticar, de modo a eliminar o
erro. O problema surge por conta de conflitos entre as teorias existentes. A
solucdo deve ser submetida ao teste de falseamento, geralmente utilizando
observagdo e experimentagdo. Se a hipotese resistir aos testes, fica
provisoriamente corroborada, isto é, confirmada enquanto ndo aparega um novo
teste que a derrube; se ndo, é refutada, exigindo nova formulagéo de hipdtese.

Segundo Gil (1999), o método hipotético-dedutivo consiste na adogédo da

seguinte linha de raciocinio:

(...) quando os conhecimentos disponiveis sobre determinado assunto s&o
insuficientes para a explicagdo de um fenébmeno, surge o problema. Para tentar
explicar as dificuldades expressas no problema, sdo formuladas conjecturas ou
hipoteses. Das hipéteses formuladas, deduzem-se conseqiiéncias que deverao
ser testadas ou falseadas. Falsear significa tornar falsas as consequéncias
deduzidas das hipoteses.
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Enquanto no método dedutivo se procura a todo custo confirmar a hipétese,
no método hipotético-dedutivo, ao invés, procuram-se evidéncias empiricas para
derruba-las. Se nao for possivel derrubar a hipétese, ela é plausivel e portanto,
merecedora de crédito. Se, ao contrario, ela ndao for comprovada, deve-se
rapidamente abandona-la e buscar nova hipotese.

Segundo Lakatos e Marconi (1993), se a hipotese nao superar os testes, ela é
considerada falsa e refutavel, exigindo nova reformulagao do problema e da hipotese
que, se desta feita superar os testes rigorosos, estara corroborada, confirmada
provisoriamente, ndo definitivamente como consideram suficiente os indutivistas.

A Figura 18 apresenta o fluxograma que explicita as etapas do método hipotético-

dedutivo de Karl Popper, segundo Lakatos & Marconi (2001):
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11) Nova teoria

¥

12) Nova lacuna,
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Figura 18: Método Hipotético-Dedutivo
Fonte: Lakatos & Marconi, 2001
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A importancia da caracteristica da falseabilidade do método hipotético-dedutivo
foi reconhecida por Einstein na sua carta a Popper em que diz: “na medida em que
um enunciado cientifico se refere a realidade, ele tem que ser falseavel. Na medida
em que nao é falseavel, ndo se refere a realidade” (Popper apud Lakatos & Marconi,

1993).

4.4 PREMISSAS ADOTADAS NESTE ESTUDO

Para o desenvolvimento deste estudo foram adotadas, como pontos de
partida e sustentagao para a formulacao de hipéteses e aplicagdo da metodologia de

pesquisa, as premissas descritas a seguir:

1. Os fatores criticos de sucesso sdo instrumento cientifico valido

como ferramenta para o planejamento estratégico de uma empresa.

A partir da apresentacdo do conceito de Fatores Criticos de Sucesso por
Daniel em 1961, diversos autores elaboraram estudos evoluindo e consolidando este
conceito, principalmente Rockart em diversas publica¢des (1978, 1979, 1981, 1982,
2002), inserindo-o na hierarquia dos conceitos de gerenciamento. As palavras
“fatores criticos de sucesso”, ou apenas FCS, ja tomaram seu lugar junto a outros
termos basicos relativos ao gerenciamento de organizagdes. Tanto quanto metas e
objetivos, os FCS aparecem em varios niveis na hierarquia gerencial.

Os Fatores Criticos de Sucesso vém sendo amplamente empregados por
diversas empresas na identificacdo e especificacdo de suas necessidades de
informagdo e desempenho, na organizagcdo do processo de planejamento
estratégico e no processo de planejamento dos sistemas de informacédo. Rockart

afirma, em seu artigo “Critical Success Factors: A 2002 Retrospective”, que desde
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sua introdugdo o conceito de FCS tem provado sua utilidade, ajudando as equipes

de gerenciamento a focar no que é realmente critico para as organizagdes.

2. Os aspectos e progndsticos de Porter podem ser considerados
potenciais FCS, compativeis com a metodologia de determinacdo de FCS

utilizada por Rockart.

Rockart se utiliza, em sua metodologia para determinagao dos potenciais FCS
de uma organizacdo, do modelo SWOT (Davis, 2001 apud Osério, 2003), que
consiste em um planejamento estratégico a partir da analise de quatro variaveis
(forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas) que interagem com a organizagao,
visando da mesma forma a obtengdo de resultados favoraveis para os gerentes
atingirem os seus objetivos.

Ja os prognésticos de Porter, elaborados a partir de seu modelo das cinco
forcas rivais no mercado e do conceito de ciclo de vida do produto aplicado a
industria, nada mais sdo do que os elementos resultantes de uma analise
estratégica visando obter vantagem competitiva, e por conseguinte o sucesso da
organizagao no seu meio de atuagao.

Portanto, por tal similaridade de funcdes, pode ser considerada valida a
utilizacdo dos prognésticos de Porter para o langamento de uma industria, na
identificacdo de potencias FCS no langcamento desta industria, a serem validados

através da metodologia de entrevistas proposta por Rockart e Bullen (1979).
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3. O método SERVQUAL, elaborado por Zeithaml, Parasuraman e
Berry (1990), é valido para avaliagcdo da Qualidade de Servigo Percebida pelos

clientes de uma empresa.

O método SERVQUAL foi concebido tendo como fundamento cinco
dimensbes da qualidade (Elementos Tangiveis, Confiabilidade, Capacidade de
Resposta, Seguranga e Empatia) consolidadas por Parasuraman et al. a partir de
dez dimensdes da qualidade, que sao basicamente as mesmas (por vezes
denominada como fatores ou caracteristicas da qualidade) descritas por autores

reconhecidos como Gronroos (1993), Lobos (1993) e Gianesi e Correa (1994).

Quanto a efetividade do instrumento de pesquisa, o método SERVQUAL
utiliza um questionario de 22 questbes pareadas referentes as cinco dimensdes da
qualidade supracitadas, que foi criteriosamente desenvolvido a partir de 97 questdes
pareadas, abrangendo inicialmente as dez dimensdes da qualidade. Esta versao
final do método foi testada quanto a sua validade e confiabilidade com quatro
diferentes amostras de 190 clientes, no ambito de servicos bancarios, de
manutencdo e de telefonia.

BIGNE et al. (1997) realizaram um estudo comparativo para comparar a
confiabilidade dos métodos SERVQUAL e SERVPERF, assim como a universalidade
das cinco dimensbes de avaliagdo da qualidade do servico utilizadas. Suas
conclusdes foram que as cinco dimensdes analisadas podem ser consideradas
universais para medir a qualidade do servico e que a escala SERVQUAL é mais
confiavel que a SERVPERF, pelo menos nos servigos de hospitais e universidades,

que foram objeto de estudo.
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45 METODO HIPOTETICO-DEDUTIVO APLICADO A ESTE ESTUDO

No fluxograma apresentado a seguir, sdo descritas resumidamente cada uma
das etapas do método hipotético-dedutivo ilustrado na Figura 19, a serem

implementadas neste estudo.

01) Conhecimento prévio e teorias existentes:

Este estudo esta fundamentado nos trabalhos de Rockart (1976) sobre Fatores
Criticos de Sucesso, nos prognosticos para os Ciclos de Vida das Industrias
elaborados por Porter (1986) e no método SerVqual para avaliagdo da
Qualidade de Servigo Percebida, desenvolvido por Parasuraman et. al (1990).

02) Lacuna, contradi¢gao ou problema:
Determinar quais os Fatores Criticos de Sucesso no langcamento de um

ﬁ Organismo de Inspecéo Veicular Acreditado, possibilitando avaliagdo de sua ﬁ

¢ eventual relagdo com a Qualidade de Servigo Percebida pelo cliente.

03) Conjecturas, Solugdes ou Hipoteses:
Foram elaboradas 05 hipoteses para o problema em questdo. Através das
hipéteses busca-se determinar os Fatores Criticos de Sucesso no langamento
de um Organismo de Inspegao Veicular Acreditado. Estas hipdteses serédo
testadas, refutadas ou corroboradas. Em seguida sera avaliada a relagéo dos
FCS com a Qualidade de Servigo Percebida pelos clientes dos OIA,
mensurada através hiato 5 pelo método SerVqual.

04) Conseqiiéncias falseaveis, enunciados deduzidos:

Segundo Lakatos (1993), uma conjectura cientifica deve ser falseavel, ou seja,
A consequéncias deduzidas ou o conceito derivado de qualquer das hipoteses
formuladas estao passiveis de se tornarem falsas.

05) Técnicas de falseamento:

Segundo Mattar (1996), para poder atingir ao objetivo de manutengéo, revisao
ou rejeicao de determinada hipétese, € necessario haver procedimentos bem
definidos e objetivos para a realizagéo do teste. O primeiro passo do
procedimento proposto por Mattar é o estabelecimento de hipéteses nulas, que

sdo as hipotese de negacgéo de ocorréncia de qualquer das hipoteses
formuladas.
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06) Teste:

Para a verificacdo das hipéteses formuladas, visando a determinagao dos FCS
no langcamento de um OIA, é efetuada uma pequisa de campo na qual séo
aplicados questionarios elaborados a partir de questdes chave devidamente
relacionadas com os prognésticos de Porter sobre Ciclo de Vida das Industrias.

07) Analise dos resultados:

Os dados colhidos através da pesquisa de campo sao analisados e validados
por inferéncia estatistica, determinando intervalos de confianga para rejeigéo,
ou nado, das hipoteses nulas, com nivel de significancia de 95%.

08) Avaliagao das conjecturas, solugdes ou hipéteses:
Através do tratamento estatistico dos dados obtidos pelos questionarios,
podem ser determinados os Fatores Criticos de Sucesso corroborando ou
refutando as 05 hipéteses formuladas. Com base na corroboragao ou refutagéo
destas hipéteses, podera ser feita a avaliacdo da relagdao destes FCS com o
nivel de Qualidade de Servigo Percebida pelos clientes dos OIA.

09) Refutagao (rejeito): 10) Corroboracao (nao rejeito):

Hipoteses refutadas por inferéncia

estatistica.

—

Hipoteses corroboradas por inferéncia

estatistica

11) Nova teoria:

A partir da andlise dos dados obtidos em campo, que permitem
avaliacdo das conjecturas a luz das consideragdes e conclusdes
decorrentes da corroboracdo ou refutagdo das hipdteses
testadas, pode ser elaborada, ou n&do, novas hipéteses ou uma
nova teoria para o estudo desta questao.

12)

Nova lacuna, contradi¢ao ou

problema:

Caso a pesquisa identifique novas
possibilidades de estudos, sdo apontadas as
lacunas, contradigdes ou problemas

Figura 19: Método Hipotético-dedutivo aplicado ao estudo

Fonte: Elaboragao propria a partir de Lakatos & Markoni
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4.6 DESENVOLVIMENTO DO ESTUDO

Uma vez definidos o referencial tedrico descrito no capitulo 3, as premissas
adotadas para este estudo e a metodologia de pesquisa a ser implementada, sera
tratado a seguir:

e A identificacdo dos potenciais FCS do langcamento de um OIA, a partir dos
prognésticos de Porter, definicdo das questdes chave e elaboracdo das
hipéteses a eles pertinentes e por fim do teste destas hipéteses, corroborando ou
refutando a condicdo de cada um dos 5 potenciais FCS identificados como sendo
efetivamente FCS no langamento de um OIA.

e A avaliacdo do hiato entre a qualidade de servico esperada e a qualidade de
servigo percebida pelos clientes dos OIA, o hiato 5 proposto por Parasuraman et
al, descrito no item 3.4.5 deste estudo.

e A avaliagdo de eventual relagdo existente entre os Fatores Criticos de Sucesso
determinados através do teste de hipdteses e os valores para o hiato 5 de

Qualidade de Servigo Percebida verificados nos OIA.

4.6.1 lIdentificagdao dos potenciais FCS

Dentre os aspectos e prognosticos de Porter para os ciclos de vida da
industria, apresentados no quadro 1 do item 3.3.4, foram selecionados aqueles
relativos a fase de langamento de uma industria e considerados compativeis com a

atividade de um Organismo de Inspecao Acreditado.
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O critério basico para a selegdao dos aspectos e prognosticos de Porter
aplicaveis a industria em questdo, foi o fato desta industria ter sua atuacgao
normalizada, regulamentada, e de prestar um servigo compulsério. Como descrito
no Capitulo 1, os clientes dos OIA sao proprietarios de veiculos transformados, que
para regulariza-los junto aos DETRAN devem apresentar um CSV, emitido por
qualquer OIA que inspecione e aprove seu veiculo. Por tais peculiaridades, foram

considerados nao significativos os aspectos/prognésticos citados abaixo:

e comportamento do comprador, pois o cliente de um OIA n&o precisa ser
convencido a testar os servigcos de inspeg¢ao de um ou de outro OIA, uma
vez que em todos eles as inspecgdes sao executadas conforme as mesmas
normas e regulamentos e proporcionam ao cliente 0 mesmo “produto”, o

CSV para regularizagcao do veiculo nos DETRAN.

e mudancgas no produto ou servico e P&D, basicamente pelos mesmos
motivos, pois o cliente ao ir a um OIA nao prioriza a mudanca ou evolugao
do servico de inspec¢do. Principalmente pelo fato de que caso os
procedimentos de inspecdo ou o CSV mudem, tais mudancas serao feitas
por determinacdo dos regulamentadores (INMETRO e DENATRAN),

devendo ser iguais em todos os OIA.
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e risco, também devido aos mesmos motivos, uma vez que sendo um
servico normalizado, regulamentado e principalmente compulsério, os
riscos tendem a ser equivalentes entre os concorrentes. Portanto, em
termos de estratégia competitiva, ndo ha sentido em se identificar para a
atividade de inspecao veicular um FCS a partir deste aspecto de Porter,

bem como dos demais citados acima.

e comércio exterior e estratégia global, pois 0 CSV obtido com a inspecao
visa exclusivamente a regularizagdo do veiculo junto aos DETRAN, nao

tendo utilidade ou validade fora do territério nacional.

Assim sendo, os aspectos e progndsticos considerados mais pertinentes a
atividade de inspecao veicular acreditada, e portanto os mais indicados para a
identificacdo de potenciais FCS para o langamento de um OIA, foram descritos no

Quadro 5 a seguir.
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Aspectos e prognésticos de Porter pertinentes ao langamento de um OIA

Aspectos de Porter

Prognésticos de Porter

Concorréncia

Poucas companhias

Margens e lucros

Margens e precos altos
Lucros baixos

Elasticidade de pregos limitada para vendedor individual

Fabricacdo e

Supercapacidade

Alto conteudo de méo-de-obra especializada

distribuicao Altos custos de produgao

Canais especializados

Relacao publicidade/venda muito alta;
Marketing Melhor estratégia de prego

Altos custos de Marketing

Quadro 5: Aspectos e Prognésticos de Porter pertinentes ao langamento de um OIA

Fonte: Elaboragao prépria

A partir dos aspectos e progndsticos apresentados no quadro acima, estédo

definidos no Quadro 6 a seguir, progndsticos especificos adequados a industria em

questdo, que considerando a premissa 2 deste estudo (os aspectos e progndsticos

de Porter podem ser considerados potenciais FCS, compativeis com a metodologia

de determinagdo de FCS utilizada por Rockart), podem ser identificados como

potenciais Fatores Criticos de Sucesso para o langamento de um OIA.
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Aspectos de
Porter

Prognésticos de

Porter

Potenciais FCS para o langamento de um

OIA

Concorréncia

Poucas empresas |e

Nao haver outro OIA na regido

Margens e lucros

Lucros baixos .

Praticar menor prego

Fabricacao e
distribuicao
(do servigo)

Alto conteuido de
Mao de Obra .

técnico

e Qualificagéo e treinamento do pessoal

Qualificacdo e treinamento do pessoal de

contato com o cliente

Marketing

Altos custos de | e
marketing

Instalagcdes amplas, confortaveis e de boa

aparéncia

Quadro 6: Potenciais FCS a partir dos aspectos e prognésticos de Porter

Fonte: elaboragao prépria

4.6.1.1 Elaboracao das hipéteses de determinacao dos FCS

No Quadro 7 estdo descritas os potenciais FCS para o langamento de um

OIA, as questbes chave a eles relacionadas e as respectivas hipéteses a serem

testadas neste estudo.

Potenciais FCS

Questoes chave

Hipoteses

Nao haver outro OIA na

regiao

A concorréncia na regido é
um FCS para o langamento
de um OIA ?

Pouca ou nenhuma
concorréncia na regiao €
um FCS para o langamento

de um OIA

Praticar menor preco

Entrar no mercado com o
preco mais baixo € um FCS

no langcamento de um OIA?

Praticar preco menor que o
da concorréncia ¢ um FCS

no lancamento de um OIA

Quallificagao e treinamento

do pessoal técnico

Pessoal técnico altamente

qualificado e treinado
propicia inspegodes rapidas e

precisas?

Inspecdes rapidas e
precisas sdo um FCS no

langamento de um OIA
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Qualificacao e treinamento
do pessoal de contato

com o cliente

Pessoal de contato com o
cliente cortés, comunicativo
e sincero € um FCS no

langcamento de um OIA?

Um atendimento cortés,
comunicativo e sincero ao
um FCS no

langamento de um OIA

cliente é

Instalagbes amplas,
confortaveis e de boa

aparéncia

Instalagbes amplas,

confortaveis e de boa
aparéncia sdo um FCS no

langamento de um OIA?

Instalacbes amplas,

confortaveis e de boa
aparéncia sao um FCS no

langamento de um OIA

Quadro 7: Hipoéteses elaboradas a partir das questoes chave e potenciais FCS

Fonte: elaboragao propria

Foram, portanto definidas as cinco hipoteses abaixo relacionadas, a serem

testadas visando a determinagao dos Fatores Criticos de Sucesso no langamento de

um Organismo de Inspec¢ao Acreditado.

e H1: Pouca ou nenhuma concorréncia na regido € um FCS para o langamento de

um OIA.

e H4: Praticar preco menor que o da concorréncia € um FCS no langamento de um

OIA.

o H2: Inspecdes rapidas e precisas sdo um FCS no langamento de um OIA.

e H3: Um atendimento cortés, comunicativo e sincero ao cliente € um FCS no

langcamento de um OIA.

e HS5: Instalagdes amplas, confortaveis e de boa aparéncia sdo um FCS no

langamento de um OIA.
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Atencdo: a numeragdo das hipdteses foi alterada em relagcdo ao
ordenamento dos cinco potenciais FCS identificados a partir dos prognésticos de
Porter no Quadro 6, em fungdo do ordenamento com que foram apresentadas as
perguntas relativas a estas hipoteses no questionario. O intuito foi minimizar a
possibilidade de tendenciosidade das respostas por conta de similaridade entre

perguntas consecutivas no questionario.

4.6.1.2 Universo amostral e questionario para determinacio dos FCS

Para a determinacao dos FCS o instrumento de pesquisa de levantamento de
dados para verificacdo das hipoteses propostas foi o de entrevista, sob a forma de
questionario, das pessoas que participam direta e/ou indiretamente da atividade de

inspecgao veicular pelos OIA, a saber:

- Técnicos de acreditacao

- Auditores lideres

- Auditores especialistas

- Proprietarios do OIA

- Responsaveis técnicos de OIA

- Inspetores de OIA
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Este universo amostral pode ser estratificado em dois. O primeiro universo é
composto pelos técnicos de acreditacao e auditores lideres e especialistas. Estes
respondentes participam diariamente da atividade de inspec¢ao veicular, porém, nao
sdo parte interessada do negdcio por nao serem fornecedores (primeira parte) ou
clientes (segunda parte) do servico de inspegao. Eles compdem um universo
amostral de terceira parte, que por sua independéncia, em principio tém uma postura
imparcial em relacao a atividade de inspecao veicular.

Os proprietarios, responsaveis técnicos e inspetores dos OIA, compdem um
segundo universo amostral de primeira parte, por serem estes respondentes os
fornecedores do servigo de inspecao. Os questionarios foram enviados via correio
eletrénico para 40 dos cerca de 200 OIA existentes no pais. Responderam aos
questionarios 16 OIA, dos seguintes estados: RJ (02), RS (01), MG (02), SP (06), SC
(02), PB (01) e PR (02).

O questionario para determinagao dos FCS (ver anexo1), foi estruturado da
seguinte forma:

e Um primeiro grupo de dez perguntas para determinacédo dos FCS, através de
combinagdo 2 a 2 dos cinco potenciais FCS identificados a partir dos
prognosticos de Porter.

e Uma segunda pergunta solicitando ao respondente informar, em sendo o
caso, qual ou quais dos cinco potenciais FCS propostos no questionario ele
eliminaria.

¢ Uma terceira pergunta solicitando ao respondente informar, em sendo o caso,

que outro(s) potencial(ais) FCS incluiria no questionario.



136

e Uma quarta pergunta direcionada exclusivamente ao respondente que
trabalha em OIA (ndo devendo ser respondida pelos técnicos de acreditagao

e auditores), quanto a ordem de prioridade (decrescente) com que foram

praticados os cinco potenciais FCS propostos no questionario, na fase de

langamento do OIA em que trabalha.

Antes do envio do questionario aos respondentes, foi feito um pré-teste entre
os técnicos de acreditagcado e auditores do setor de acreditagdo de organismos de
inspecdo da Cgcre/lnmetro e feitos pequenos ajustes, basicamente visando de
tornar o questionario o mais simples e claro possivel, no sentido de evitar respostas

equivocadas, inconsistentes ou de ma vontade.

4.6.2 Avaliacao do hiato 5 de Qualidade de Servigco Percebida

Como foi visto no item 3.4.5, o hiato 5 de Qualidade de Servigo Percebida,
proposto por Parasuraman et al. representa a discrepancia existente entre a
qualidade de servigo esperada e a qualidade de servigo percebida, do ponto de vista
do cliente.

A partir das declaragdes relativas as cinco dimensdes da qualidade
consolidadas por Parasuraman et al., apresentadas no quadro 3 do item 3.4.4, foram
formuladas 22 declaragdes pertinentes a percepgao do cliente do servico de

inspecao veicular prestado por um OIA, apresentadas no Quadro 8 a seguir.
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Dglr:L?:I?:ae:e Declaragoes pertinentes a percepg¢ao do cliente do OIA
Elementos Ha equipamentos modernos e de Qualidade
Tangiveis Ha instalacoes fisicas visualmente atraentes
Ha empregados de boa aparéncia — bem vestidos, limpos e organizados.
Declaragoes Tem elementos materiais relacionados com o servico (folhetos, relatorios
1a4 etc.) visualmente atraentes.

Confiabilidade

Declaragbes
5a9

Quando marca uma inspegao para uma certa data, cumpre

Quando o cliente apresenta um problema, mostra um sincero interesse
em resolvé-lo

Realiza bem o servigo da primeira vez

Conclui o servigo no tempo prometido

Insiste em manter um historico de trabalhos sem erros

Capacidade de

Seus funcionarios comunicam aos clientes previsdo para o término
inspecao

Resposta S . .
P Seus funcionarios atendem os clientes com rapidez
Declaragoes Seus funcionarios sempre estao dispostos a ajudar os clientes
10213 Seus funcionarios nunca estdo muito ocupados para responder as
perguntas dos clientes
Seus funcionarios transmitem, por seu comportamento, confianca aos
clientes
Seguranga L : ,
Seus funcionarios fazem com que o cliente se sinta seguro em suas
Declaragdes transag¢des com a organizagao
14 217 Seus funcionarios sdo sempre amaveis com os clientes
Seus funcionarios tém conhecimentos suficientes para responder as
perguntas dos clientes
Presta um atendimento individual aos seus clientes
Embpatia Ha horarios de trabalho convenientes para todos os clientes
P Seus funcionarios oferecem um atendimento personalizado aos seus
~ clientes
Declaracoes . .
18 3 22 Preocupa-se com os interesses de seus clientes

Seus funcionarios compreendem as necessidades especificas de seus
clientes

Quadro 8: Declaragdes pertinentes a percepgao do cliente do OIA

Fonte: elaboragao propria
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4.6.2.1 Elaboracao de Questionario para avaliagao da QSP

As 22 declaragdes do quadro anterior compdem o questionario SERVQUAL
(ver anexo 2) de avaliagédo do hiato 5, enviado aos OIA para serem respondido por
seus clientes logo apds o servigo prestado.

Embora no item 3.4.7 esteja descrito que o método SERVQUAL utiliza dois
questionarios com declaracbes da qualidade pareadas, o primeiro para avaliar a
expectativa do cliente antes da prestagdo do servigo e o segundo para avaliar a
percepcao do cliente apds o servigo prestado, neste estudo optou-se por fazer
apenas um unico questionario para avaliagao da expectativa e percepcao do cliente,
aplicado logo apés o término da inspegéo.

O questionario foi estruturado em trés colunas:

e a primeira dispde as 22 declara¢gdes para as 5 dimensdes da qualidade,

e a segunda consiste de escalas graduadas de 1 a 7 para o cliente
assinalar o grau de sua expectativa, antes da prestacdo do servigo, para cada
declaracao e

e a terceira consiste das mesmas escalas de 1 a 7, para o cliente assinalar
o grau de sua percepgdo, apods a prestagdo do servigco, para cada declaragdo da
qualidade.

No caso do veiculo do cliente ndo ser aprovado na inspecao, o funcionario do
OIA entrega o questionario ao cliente somente apés feita a reinspecéo, quando (e

se) ele retorna com o veiculo reparado.
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A decisao de se utilizar um uUnico questionario contendo tanto as declaragdes
de expectativa quanto as de percepcgao, para ser respondido apds a prestagao do
servico, foi tomada no intuito de diminuir o trabalho de distribuicdo e preechimento
dos questionarios e também de evitar inconsisténcia das respostas caso o
respondente ndo conseguisse lembrar seus critérios de avaliagdo para valorar as
declaragbes do primeiro questionario, quando fosse responder o segundo
questionario. Este segundo aspecto poderia levar o cliente a responder o
questionario sem qualquer cuidado ou até mesmo a solicitar, para sua consulta, o
questionario anterior, consumindo ainda mais recursos (além de boa vontade para

com a pesquisa) do OIA.

4.7 DISTRIBUICAO DOS QUESTIONARIOS E COMPILAGAO DOS DADOS DOS

RESPONDENTES

Os questionarios de FCS e QSP foram distribuidos para trés grupos
diferenciados de respondentes (de primeira, segunda e terceira parte):

Primeiramente, em um workshop de harmonizacgao e atualizagdo ocorrido na

Cgcre/lnmetro em abril de 2006, foram entregues vinte questionarios referentes a

FCS aos respondentes de terceira parte, os técnicos de acreditacao, auditores de

sistema e especialistas que trabalham com acreditagao de organismos de inspegao.
Numa segunda etapa, ainda em abril de 2006, foram enviadas mensagens

eletrbnicas para 40 organismos de inspecdo (ver anexo 3), contendo 03 arquivos

anexados, sendo respectivamente:

- a carta de apresentacao formal do orientador deste estudo (anexo 4),
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- 0 questionario sobre Fatores Criticos de Sucesso (anexo 1), para os respondentes

de primeira parte, o pessoal técnico e alta administracdo do OIA, e

- 0 questionario sobre Qualidade de Servico Percebida (anexo 2), para os

respondentes de segunda parte, os clientes dos OIA.

A todos os questionarios respondidos, foram atribuidas codificagao

alfanumeérica, permitindo rastrear os dados compilados de cada respondente.

e Compilagao dos questionarios de FCS - respondentes de terceira
parte

O primeiro grupo de respondentes, técnicos de acreditagdo, auditores de
sistema e especialistas que trabalham com acreditagdo de organismos de inspegao,
tém participacao cotidiana na atividade de inspecgao veicular. Porém, ndo sao parte
interessada do negodcio, por ndo serem fornecedores (primeira parte) ou clientes
(segunda parte) do servico de inspegao, representando um universo de
respondentes de terceira parte, que a principio tem um entendimento imparcial da

atividade de inspecao veicular.

Dos 20 questionarios distribuidos, foram devolvidos 18 questionarios

respondidos, cujos dados estao tabuladas no Quadro 9 a seguir.



Técnico/auditor Potenciais FCS | FCS que excluiria FCS que icluiria
Finjmiiv v
01 211141112 1 Inspecdo com qualidade
02 014|231 v Manuseio do veiculo
03 412111310 — Diversidade de servigos
04 2122|014 v
05 11413012 v Confianga no servigo
06 1111143 letlv |  —
07 4121212|0 — Horarios alternativos
08 214121111 v Confianga no servigo
09 214/110]|3 v
10 21114 ,0]3 lelV Facilidade de acesso
11 012|314 —_—
12 11214112 [ Divulgagao
13 014|312 letv. |  -—
14 4121301 —_
15 41113120 —_—
16 312111410 v Localizagdo e acesso
17 312|140 —_—
18 3/13|/1/013 v Bons equipamentos
Total 3843|4127 |31

Quadro 9: Respostas dos técnicos e auditores (terceira parte) ao questionario de FCS

Fonte: elaboragao prépria

Observacgao:

1) No quadro estdo compilados as respostas de 18 técnicos de acreditagao e
especialistas em inspecao veicular ao questionario de FCS, descrito no item 4.6.1.2.

Relembrando, os potenciais FCS propostos no questionario foram:
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) Pouca ou nenhuma concorréncia na regiao,

) inspecdes rapidas e precisas,

) atendimento cortés, comunicativo e sincero ao cliente,
V) praticar preco menor que o da concorréncia e

V) instalacdes amplas, confortaveis e de boa aparéncia.

2) Como estes respondentes nao trabalham no OIA, foram orientados a nao
responderem a ultima pergunta, (sobre qual foi o FCS priorizado no langamento do

OIA)

3) Os valores da segunda coluna correspondem ao numero de vezes que 0S
18 respondentes optaram por cada um dos cinco FCS, nos dez pares de opgoes
propostas no questionario. A soma destes valores, para cada questionario, ou seja,
para cada linha da tabela, é sempre igual a 10. Portanto, a soma dos valores de

todas as linhas € 10 x 18 = 180.

e Compilagao dos questionarios de FCS - respondentes de primeira
parte
Como foi dito no item 4.7, ainda em abril de 2006 foram enviados correios
eletrénicos com os questionarios de FCS e QSP para 40 OIA. Estes representam o
universo de respondentes de primeira parte por serem fornecedores do servico de

inspecao.
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Dos 40 OIA convidados a participar, apenas 16 organismos responderam,

apesar de terem sido contatados inicialmente por e-mail, seguido de telefonema
explicando em detalhes ao proprietario (ou ao gerente geral ou ao responsavel
técnico) o objetivo puramente de pesquisa deste estudo, além de cerca de vinte dias
depois terem recebido mais um e-mail solicitando presteza no envio dos
questionarios respondidos. Tal fato, talvez seja decorrente da falta de interesse,
compreensao, ou mais provavelmente, desconfianga dos OIA quanto ao objetivo

desta pesquisa.

O Quadro 10 abaixo contém os dados de resposta dos 16 OIA que

retornaram questionarios respondidos sobre FCS.

OIA Potenciais FCS FCS que FCS que FCS priorizados
I I 1l IV V |excluiria incluiria (|| m v v
O1a 3 4 | 2|1 Il Localizagao 5 2 3 1
01b 4 | 3 1 210 v 5 2 3 1
01 Sub-total 7 5 4 1 - - 10 2
02a 012 11 4 I 1 5|2
02b 03] 4 11 2 v 2
02c 112 3 |0 4 v Competéncia e 2 3 4 1
satisfagao do pessoal
02d 0 4 3 1 2 Qualificagdo dos 4 1 2 3
profissionais
02e 02| 3 11 4 I 1 3 4 | 2
02f 1713 3 |01 3 v 2 3 4 1
02 Sub-total 2 |16 19 | 4 | 19 - - 12 17 | 22 |10 | 29
03 4 | 2 1 3|0 Prospecgdo de 1 5 3 |2
parceiros e clientes
04a 111 4 [1]3 WY Local, divuigacio | 2 [ 3 | 4 |1
E pessoal experiente
04b 2 4 1 0 3 \V4 Estrutura operacional 3 2 4 1
04c 112 3 |0 4 I 1 3 4 | 2
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OIA Potenciais FCS FCS que FCS que FCS priorizados
I 1 Wl IV V |excluiria incluiria Il m v Vv
04d 113] 3 0] 3 v Pesquisa de 1 3 4 5] 2
satisfagéo
O4e 0|2 | 4 11 3 v 1 3 5 12| 4
04 Sub-total 51|12 15 | 2 | 16 - - 8 14 | 25 |11 | 21
05a 03 11 2 lelV 1 4
05b 0 113 I 4
05 Sub-total 0|5 8 2 5 - - 10 5
06 03] 4 1] 2 lelV 1 4 5 | 2 3
07 4 | 2 1 310 4 3 1 5 1
08a 112 4 0] 3 elv 2 4 2 (4] 3
08b 1131 4 0] 2 lelV Bons equipamentos | 1 5 5 12| 4
08c 113 4 (0] 2 Il Divulgagéo 2 3 3 1 3
08d 112 4 (0] 3 v 3 5 5 1 4
08 Sub-total 4 |10| 16 | 0 | 10 - - 8 17 15 | 8 | 14
09a 114 2 0] 3 v 2 5 4 1 3
09b 114 3 |0 2 v Tecnologia 2 5 4 |1 3
09c 113 4 0| 2 v 2 4 5 1 3
09d 113 4 (0] 2 v 2 4 5 1 3
09e 1131 4]0 2 IV 2 45 1] 3
09f 1 4 3 0 2 \V4 Treinamento e novos 2 5 4 1 3
equipamentos
09 sub-total 6 (21| 20 | O | 13 - - 12 | 23 | 23 | 6 | 18
10 0|1 2 | 4| 3 I 1 2 3 14| 5
11a 1 1 3 2 3 \V/ Mostrar importancia 5 3 4 1 2
Da inspecao
veicular
11b 1 1 I 1 2
11c 1] 2 I 1
11d 1 1 1 4 Treinamento, relagéo 1
pessoal ¢/ o cliente
11e 0 2 4 1 3 Palestras e videos 5 5 5 5 5
para os clientes
11 sub-total 2 11| 16 | 9 | 12 - - 21 18 23 |10 | 16
12a 2 3 0 v Acesso facil 1
12b 321302 WY Boa localizagéo 5 [1] 4
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OIA Potenciais FCS FCS que FCS que FCS priorizados
I I 1l IV V |excluiria incluiria (|| m v v
12c 4101 ]3] 2 \Y 5 4 2 |31
12 sub-total 10| 4 7 3| 6 - - 13 12 12 | 5 8
13 2 |1 3 0| 4 3 2 4 1 5
14 2 |1 4 0| 3 v 0 2 1 4 3
15 3|1 4 0| 2 vV Dois fossos de 5 2 4 1 3
Inspegao p/ agilizar
16 2 | 2 3 0 3 v 5 2 4 1 3
Total 5395|128 | 35| 99

Quadro 10: Respostas dos gerentes e inspetores dos OIA (primeira parte) aos uestionarios de Fatores
Criticos de Sucesso

Fonte: elaboracao prépria

Observagoes:

1) No quadro estdo compilados respostas de 41 inspetores e/ou gerentes de

16 OIA. O numero de questionarios de FCS respondidos por cada OIA
variou de 01 (respondido apenas pelo proprietario ou gerente do OIA), a

06 questionarios.

2) A soma dos valores das linhas da quinta coluna (FCS priorizados),
diferentemente da primeira coluna, ndo € sempre de mesmo valor, pois
varios respondentes nao adotaram o ordenamento de prioridade
decrescente sugerido (5,4,3,2,1), por vezes atribuindo um mesmo grau de
prioridade a diferentes FCS. Portanto, o valor da soma das linhas nao é

representativo e ndo foi registrado.

3) Os valores para FCS priorizados (ultima coluna) em negrito, correspondem

aos do questionario respondido pelo proprietario ou responsavel pelo OIA.
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e Compilagao dos questionarios de QSP - respondentes de segunda
parte

Os clientes dos OIA representam o universo de respondentes de segunda
parte, que pagam pelo servico de inspegao veicular. Os questionarios de QSP,
contendo as 22 declaragdes relativas as cinco dimensdes da qualidade de servigo,
foram entregues aos clientes pelos funcionarios dos OIA logo apdés a execugao do

servico de inspecao.

No Quadro 11 abaixo foram langados os valores SERVQUAL ja calculados,
conforme descrito no item 3.4.7, a partir dos dados compilados dos questionarios

respondidos pelos clientes de cada um dos 13 OIA.

OIA Valores SERVQUAL (grau da percepgéo — grau da expectativa)
Elementos | Confiabilidade | Capacidade | Seguranca | Empatia | Total
Tangiveis de resposta
01 (n=20) -0,04 0,30 0,42 0,46 0,39 1,53
02 (n=17) 0,68 0,68 0,78 0,60 0,86 3,60
03 (n=29) 0,96 1,07 1,10 0,99 1,25 5,37
04 (n=14) 0,23 0,18 0,25 0,34 0,20 1,20
05 (n=16) 0,84 0,54 0,66 0,30 0,38 2,72
06 (n=16) 0,50 0,34 0,45 0,59 0,47 2,35
07 (n=8) -0,31 0,06 0,03 0,06 0,06 -0,10
08 (n=8) - 0,66 -0,27 -0,28 0,22 -0,35 -1,34
09 (n=20) 0,49 0,41 0,16 0,26 0,26 1,58
10 (n=17) 0,25 0,57 0,41 0,54 0,28 2,05
11 (n=9) 0,22 0,11 0,11 0,19 0,40 1,03
12 (n=13) 0,81 1,09 1,12 1,04 1,51 5,57
13 (n=12) 0,87 0,97 0,56 1,17 0,55 4,12
Total 4,84 6,05 5,77 6,76 6,26 29,68

Quadro 11: Resposta dos clientes dos OIA (segunda parte) aos questionarios
de Qualidade de Servigo Percebida
Fonte: elaboragao propria
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Observagoes:

1)

4.8

Foram rejeitados questionarios cujos respondentes atribuiram grau 7 para todos
as 22 “declaragbes da qualidade”, por ndo registrarem qualquer percepg¢ao de

hiato de qualidade pelo cliente.

Foram rejeitados também questionarios com mais de 02 declaragdes da
qualidade sem atribuigdo de grau. Nos questionarios com até duas declaragbes
da qualidade sem grau, foi atribuido a estas declaragbdes valor SERVQUAL igual

a zero.

Os OIA 14, 15 e 16 enviaram numero considerado insuficiente (menos de 8) de
questionarios de QSP em condi¢gdes de terem os dados compilados. Desta
forma foram compiladas os dados de QSP de 13 OIA. Com isto ndo pbéde ser

avaliada a relagdo FCS x QSP para estes trés OIA.

TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS PARA DETERMINACAO DOS FCS

4.8.1 Critérios adotados para avaliagao das hipo6teses

Como os 05 potenciais FCS propostos neste estudo foram definidos a partir

dos progndsticos de Porter para o langamento de uma empresa em uma industria, é

de se esperar que todos os 05 sejam fatores de sucesso para o langamento de um

OIA. Uma vez compilados os dados dos questionarios de FCS e testadas as

hipéteses, torna-se possivel determinar quais dentre os 05 sao, efetivamente, FCS

no lancamento de um OIA, bem como a relacao de “criticidade” entre eles.
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O critério adotado para corroborar as hipoteses formuladas neste estudo, ou
seja, rejeitar as respectivas hipoteses HO, com 95% de confianga, foi considerar
como efetivamente criticos aqueles FCS que tenham obtido mais de 20% das
opcgoes dos respondentes dos questionarios.

Este critério parte do principio de que se todas as 05 hipoteses fossem
equiprovaveis, deveriamos obter um percentual de 20% de opgdes dos
respondentes para todas elas. Portanto, o FCS que obtém mais de 20% das opgdes
esta acima do valor esperado de “criticidade” dos 05 potenciais FCS avaliados neste
estudo.

Foram respondidos ao todo 59 questionarios de FCS. Dezoito por técnicos de
acreditacao, auditores e especialistas, que pertencem ao universo de respondentes
de terceira parte (independentes da atividade de inspecéao veicular). Os demais 41
questionarios foram respondidos por técnicos e gerentes dos OIA, que pertencem ao
universo de respondentes de primeira parte (fornecedores do servigo de inspegcao
veicular).

Assim sendo, os universos amostrais considerados neste estudo estdo

configurados da seguinte forma:

Universo amostral Tamanho da amostra
Respondentes de terceira parte n=18
Respondentes de primeira parte n =41

Respondentes de Terceira e primeira partes n =259

Quadro 12: Universos amostrais considerados no estudo

Fonte: elaboragao propria
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A proposta original deste estudo nao previa tal estratificacdo do universo
amostral. Entretanto, como os questionarios foram distribuidos separadamente para
estes dois universos de respondentes, estariam sendo desperdi¢cadas informacdes
disponiveis e potencialmente interessantes, caso nao fosse considerada esta
estratificacdo. Desta forma, foram feitos os calculos estatisticos para cada um
destes estratos do universo de respondentes, embora para efeito de determinagao
dos FCS tenha sido considerada a unidao de ambos, ou seja, 0 universo amostral de

primeira e terceira partes.

4.8.2 Tratamento estatistico dos dados obtidos

Através do programa de ferramentas estatisticas MINITAB (versao 13) foram
calculadas, a partir dos valores compilados nas tabelas dos itens 4.7.1 e 4.7.2, as
medidas de tendéncia central (média) e de dispersao (desvio padrao) dos potenciais
FCS I, I, lll, IV e V, e em seguida determinados os respectivos intervalos de
confianca, utilizando-se a distribuicdo de probalilidade t de Student com nivel de
significancia de 5%.

Foi escolhida a distribuicdo t de Student por esta ser adequada ao tamanho
da amostra de respondentes de primeira parte (n = 18, < 30) e também ao tamanho
das demais amostras com n =41 e n = 59, uma vez que a distribui¢cdo t de Student
tende a normalidade para amostras com n > 30 (Anderson et al., 2002).

As tabelas apresentadas a seguir apresentam os valores, expressos em
porcentagem, de média, desvio padrao e intervalos de confianga calculados (ver
saida do MINITAB, anexo 5) para os potenciais FCS, para os trés universos

amostrais descritos no item 4.8.1.
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A) Respondentes de terceira parte

| FCS N Média DP IC (95,0%) |

|11 18 23,89 11,45 (18,20 a 29,58) |
11T 18 22,78 11,27 (17,17 a 28,38)

I 18 21,11 14,10 (14,10 a 28,12)

K 18 17,22 14,06 (10,23 a 24,21) |

| 1v 18 15,00 15,05 (7,52 a 22,48) |

Tabela1: Valores expressos em percentagem de média, desvio padrao e intervalos de confianga dos
potenciais FCS, calculados para a amostra dos 18 respondentes de terceira parte.

Fonte: elaboragao propria

B) Respondentes de primeira parte

| FCs N Média DP IC (95%)

| 111 41 31,22 10,53 (27,89 a 34,54) |
K 41 24,15 10,24 (20,91 a 27,38) |
|11 41 23,17 10, 83 (19,75 a 26,59) |
B 41 12,93 12,70 (8,92 a 16,93) |
| Iv 41 8, 54 11,52 (4,90 a 12,17) |

Tabela 2: Valores expressos em percentagem de média, desvio padrao e intervalos de confianga dos
potenciais FCS calculados para a amostra dos 41 respondentes de primeira parte.

Fonte: elaboragao propria

C) Respondentes de primeira e terceira parte

| FCS N Média DP IC (95%) |
| 111 59 28, 64 11,37 (25,68 a 31,61) |
|11 59 23,39 10, 92 (20,54 a 26,24) |
Ki 59 22,03 11,86 (18,94 a 25,12) |
I 59 15,42 13,56 (11,89 a 18,96) |
| v 59 10,51 12,92 (7,14 a 13,88) |

Tabela 3: Valores expressos em percentagem de média, desvio padrao e intervalos de confianga dos
potenciais FCS calculados para a amostra dos 59 respondentes de primeira e terceira parte.

Fonte: elaboragao propria
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4.8.3 Teste das hipoteses para determinacdao dos FCS para o langamento de
um OIA

Conforme o critério estabelecido no item 4.8.1, a rejeicdo de HO para as 05
hipéteses definidas no item 4.6.1.1, ocorrera quando os respectivos FCS tenham
obtido mais de 20% das opg¢des dos respondentes do universo amostral de primeira

e terceira partes. Desta forma, considerando um intervalo de confianca com nivel de

significancia de 95%, podemos afirmar que para as hipoteses:

- H1, sendo HO: “Pouca ou nenhuma concorréncia na regido ndo € um FCS para o
langamento de um OIA”, ndao se pode rejeitar HO, pois este FCS obteve nao

mais que 18,96% das opgoes dos respondentes.

- H2, sendo HO: “Inspecdes rapidas e precisas ndo sdo um FCS no lancamento de
um OIA”, pode-se rejeitar HO, pois este FCS obteve ao menos 20,54% das

opcoes dos respondentes.

- H3, sendo HO: “Um atendimento cortés, comunicativo e sincero ao cliente ndo é
um FCS no langamento de um OIA”, pode-se rejeitar HO, pois este FCS obteve

ao menos 25,68% das opgoes dos respondentes.

- H4, sendo HO: “Praticar menor pre¢o que o da concorréncia ndo € um FCS no
langamento de um OIA”, ndo se pode rejeitar HO, pois este FCS obteve nao

mais que 13,88% das opgoes dos respondentes.
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- HS5, sendo HO: “Instalagbes amplas, confortaveis e de boa aparéncia ndo sao um
FCS no langamento de um OIA”, ndo se pode rejeitar HO, pois este FCS nao

obteve ao menos 20% das opgoes dos respondentes.

Portanto, o teste de hipdteses corroborou as hipoéteses:

o H2: Inspecdes rapidas e precisas sdo um FCS no langamento de um OIA.

H3: Um atendimento cortés, comunicativo e sincero ao cliente € um FCS no

langcamento de um OIA.

e refutou as hipoteses:

e H1: Pouca ou nenhuma concorréncia na regido € um FCS para o langamento de
um OIA.

e H4: Praticar prego menor que o da concorréncia € um FCS no langamento de um
OIA.

e H5: Instalacbes amplas, confortaveis e de boa aparéncia sdo um FCS no

langcamento de um OIA.

4.9 TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS PARA AVALIAGAO DA RELAGAO

FCS X QSP

Para avaliar a eventual relagcdo entre FCS e QSP foi necessario estabelecer
um critério de valoragdo dos dados obtidos no item 04 do questionario de FCS,
referentes a ordem de prioridade dada aos FCS no lancamento de cada OIA, de
forma a poder comparar estes dados com os valores SERVQUAL obtidos para cada

um destes OIA.
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Na Tabela 3 do item 4.8.2, temos os valores médios de opcdes dos
respondentes de primeira e terceira parte para os cinco potenciais FCS, em ordem

decrescente:

- FCS I, valor médio 2,87 (28,64% das opg¢des dos respondentes),
- FCS I, valor médio 2,34 (23,39% das opgdes dos respondentes),
- FCSV, valor médio 2,20 (22,03% das opgdes dos respondentes),
- FCS, valor médio 1,54 (15,42% das opg¢des dos respondentes) e

- FCS IV, valor médio 1,05 (10,51% das opgdes dos respondentes).

O critério de valoracdo adotado foi atribuir, para cada FCS priorizado pelo
proprietario no langamento do OIA (valores em negrito da ultima coluna do Quadro
10, item 4.7.2), um valor igual ao produto do valor médio obtido para o FCS, por um
“fator de acerto de priorizacao” deste FCS em relacdo ao ordenamento de criticidade
", 1, v, 1, IV. A soma dos produtos obtidos para os cinco FCS representa o valor

total de acerto de priorizacdo dos FCS no langamento do OIA.

O fator de acerto de priorizagao de FCS pode assumir quatro valores:

- 1,0 quando a prioridade atribuida a um FCS no langamento do OIA coincidir com
a posigao deste FCS no ordenamento IlI, I, V, I, IV (tabela 3).

- 0,75 quando a prioridade atribuida estiver deslocada uma posi¢ao em relagao ao
ordenamento lll, I, V, I, IV.

- 0,50 quando a prioridade atribuida estiver deslocada duas posi¢cdes em relagao

ao ordenamento IlI, I, V, I, IV.
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- 0,25 quando a prioridade atribuida estiver deslocada trés posicdes em relacéo ao
ordenamento Il I, V, I, IV.
- 0 quando a prioridade atribuida estiver deslocada quatro posicées em relagao ao

ordenamento I, II, V, I, IV.

O Quadro 13 abaixo apresenta os passos para se chegar ao Valor de Acerto de
Priorizagao - VAP de FCS dos 13 OIA, apresentados por ordem decrescente de seus

valores SERVQUAL - VS .

Prioridade atribuida | Valor de acerto de priorizagao dos FCS no langamento .
OIA aos FCS no do OIA em relagao aos valores médios dos FCS, para o SERVQUAL

langamento do OIA | universo de respondentes de primeira e terceira parte i

miynw | vinrjmivimjpm|vi_{inrjmnvjm n G vj|Il|IV]| Total OIA

5 | 4] 3| 2] 1 |287]234]220[1,54[1,05

12 |54 [ 3[4 1]10][10][10][05][10]287[234][220[077[105| 9,23 5,57
3 3| 5[4 1] 2]05][075[075[0,75[0,75[1,.43(1,76[1,65(|1,16[0,79| 6,79 5,37
13 4] 2[5 3] 1]ors[0o5]|05075[10][215[1,17[1,10][1,16[1,05] 6,63 412
2 3452 1]os5[10[05][10]10][144]234[110[154[105] 7,48 3,60
5 113125 4] o [o75[075[025[025] 0 [176]1,65[039(026] 4,06 2,72
6 5| 4[3[1]2]10]10]10][075[075]287[234[220[1,16[0,79] 9,36 2,35
10 | 3] 2[5 1] 4]o5[05]05075[025[144]1,17[1,10][1,16[042] 529 2,05
9 4532 1]o7r5[075[ 1010/ 10[215[176[220[154[1,05] 8,70 1,58
1 3|24 5] 1]o5]05/[075[025[10[144[1,17[165[039[105] 5,70 1,53
4 4135 [2]1]o7s[075]05]10][10]215[176[110[154[1,05] 7,60 1,20
11 4 3[2]5]1]o75[075[075[025[ 1,0 [2,15[1,76|1,65[0,39[1,05] 7,00 1,03
7 113145 o0o]o7rs{o5]0o5] 0] o [176[1,10][0,77] 0 3,63 -0,10
8 21432 4o2s[10]10]10]025]072][234[220[154[026] 7,06 -1,34

Quadro 13: Valores de acerto de priorizagdo (VAP) dos FCS no langamento do OIA
e valores SERVQUAL (VS) obtidos para os OIA.
Fonte: elaboracao prépria
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Observacgao:

- Os valores da coluna 2 (Prioridade atribuida aos FCS no langamento do OIA),
correspondem apenas as respostas dos proprietarios de cada OIA, uma vez que
inspetores, e até mesmo responsaveis técnicos, apresentam conhecimento pouco

consistente quanto a ordem de prioridade dada aos FCS no langamento do OIA.

4.9.1 Relagao entre FCS e QSP

Uma vez mensurado o valor de acerto de priorizagao dos FCS no langamento
de cada OIA, é possivel fazer uma comparacao destes com os valores SERVQUAL
obtidos para cada deles, e assim avaliar uma eventual relagcdo entre FCS no

langamento de um OIA e Qualidade de Servigo Percebida.

No histograma da Figura 19 abaixo, estao representados os valores de VAP e
VS registrados nas duas ultimas colunas do Quadro 13, para cada um dos treze OIA,

dispostos no eixo das abcissas por ordem decrescente de seus valores SERVQUAL.
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12 3 13 2 5

W Valor SerVqual obtido para o OIA

1

OIA

i

11

I

1 Valor de acerto de priorizagédo dos FSC para o OIA

Figura 19: Histograma VAP x VS para os OIA

Fonte: elaboragéo propria

De forma a se ter uma visualizacéo direta da relagao entre FCS e QSP, o grafico da

Figura 20, apresentado seguir, relaciona VAP (eixo das abcissas) e VS (eixo das

ordenadas), onde pode-se notar a grande dispersao da distribuic&o.
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Figura 20: Grafico VAP (abcissas) x VS (ordenadas)
Fonte: elaboragao propria

Da analise de regressao (Anderson et al., 2002) feita pelo MINITAB (ver
anexo 6) através do Método dos Minimos Quadrados (Anderson et al., 2002), foi
obtida a equacdo de regressao que relaciona as variaveis VAP (variavel

independente) e VS (variavel dependente):
VAP =0,21.VS + 0,87

Para validar a equacao, o MINITAB efetua dois testes:
O primeiro teste avalia a significAncia dos coeficientes de correlagéo o = 0,87
e B1=0,21. (Y = Bo + B1. X). Este teste considera as duas hipéteses a seguir:

H 0 : o coeficiente de correlacdo € igual a zero (ou seja, ndo tem significancia).
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H 1 : o coeficiente de correlagao € diferente de zero (ou seja, ha de fato uma relagao entre
as variaveis consideradas, para o nivel de significancia considerado).

Para rejeitar HO e assim corroborar H1 , o valor de p (obtido pelo MINITAB)
teria que ser inferior aos 5% adotados como nivel de significancia neste estudo.
Como para By e pB1, os valores de p foram respectivamente 70,7% e 52,6%, nao se
pode rejeitar HO. Ou seja, ndo se pode afirmar que os coeficientes sejam diferentes
de zero e que a equagao de regressao seja significativa para explicar a relagéo entre
as variaveis VAP e VS.

No segundo teste, de analise da variancia, o MINITAB compara a variagao devida a
regressao com aquela atribuida a aleatoriedade, considerando as duas hipoteses:

H 0 : a variagdo devida a regressao nao é diferente da variagado devida a aleatoriedade
(ou seja, nao ha correlagao),

H1: ha diferenga entre as duas variagbes (ou seja, a equagdo de regressdo tem
significancia na explicagdo do fendmeno para um determinado erro alfa).

Sendo o nivel de significancia (erro alfa) adotado igual a 5%, para rejeitar HO o
valor de p obtido pelo MINITAB deveria ser < 5%. Como este valor foi 52,6%,
novamente ndo se pode rejeitar HO, ou seja, a equagdo de regressdo ndo é
significativa e as variaveis ndo estao correlacionadas.

Por fim, também da analise de regressédo do MINITAB, foi obtido o
Coeficiente de Determinagcédo R2 (R-sq) = 3,8%. [Isto significa que 96,2% da variagéo
dos pontos deve ser atribuida a aleatoriedade, sendo apenas 3,8% da variagdo

explicavel pela equagéo de regresséo.
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5. CONCLUSOES, CONSIDERAGOES E RECOMENDAGOES

5.1 QUANTO A DETERMINAGCAO DOS FATORES CRITICOS DE SUCESSO

Conclusao:

No item 4.8.3 esta descrito o teste das hipbteses relativas aos cinco
potenciais FCS avaliados neste estudo, novamente lembrando:

I) Pouca ou nenhuma concorréncia na regiao,

II) inspegdes rapidas e precisas,

[Il) atendimento cortés, comunicativo e sincero ao cliente,

IV) praticar preco menor que o da concorréncia e

V) instalagbes amplas, confortaveis e de boa aparéncia;

Foram rejeitadas as hipoteses nulas HO para H2 e H3, sendo portanto,

corroboradas as hipoteses:

e H2: Inspecdes rapidas e precisas sdo um FCS no langcamento de um OIA
e H3: Um atendimento cortés, comunicativo e sincero ao cliente é um FCS no

langamento de um OIA.

Conclui-se que considerando:
- como efetivamente criticos os FCS que obtiveram mais de 20% das opg¢bes dos
respondentes,
- intervalos de confianga com nivel de significancia de 5% e
- um universo amostral de 59 respondentes, sendo 18 de primeira parte e 41 de

terceira parte;
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foram corroboradas as hipoteses 2 e 3, de que sao FCS no langamento de um OIA
os potenciais FCS Il, inspec¢des rapidas e precisas e FCS lll, atendimento ao

cliente cortés, comunicativo e sincero.

Consideracgoes:

a) Embora pelos critérios e parametros estatisticos adotados neste estudo
apenas os FCS Il e lll tenham sido considerados efetivamente criticos, os cinco
potenciais FCS avaliados sao significativos, uma vez que foram determinados a
partir do mesmo referencial tedrico aplicados a atividade em questdo. Portanto, os
percentuais obtidos para os cinco potenciais FCS:

- 28,64% para o FCS llI,

- 23,39% para o FCS I,

- 22,03% parao FCS V,

- 15,42% parao FCS | e

- 10,51% para o FCS 1V, representam, para o estudo da atividade de
inspecao veicular, inclusive no que concerne a avaliagao da relacao entre FCS e

QSP, informacgao tao importante quanto o fato de H2 e H3 terem sido corroboradas.

b) Ratificando a consideragdo anterior, o potencial FCS V (instalagbes
amplas, confortaveis e de boa aparéncia) obteve média de opgdes dos respondentes
muito proxima do FCS Il (inspeg¢des rapidas e precisas), com limite inferior do
intervalo de confianga apenas 1,06 pontos percentuais abaixo de 20%. Além disso,
instalagbes amplas, confortaveis e de boa aparéncia seria um FCS, caso se
considerasse apenas o universo amostral de primeira parte, enquanto o FCS Il

deixaria de sé-lo.
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c) Dentre os potenciais FCS avaliados, o mais indicado pelos
respondentes para exclusdo do questionario foi o FCS IV (praticar pre¢o menor que
0 da concorréncia), enquanto “uma boa localizagao de facil acesso” foi o potencial
FCS mais indicado para inclusdao no questionario. No caso de repeticdo da
pesquisa, seria sem duvida interessante substituir o FCS IV (que inclusive
apresentou interferéncia com o FCS 1), por este potencial FCS sugerido. Esta
substituicdo certamente influiria nos percentuais de opcdes para os demais FCS,

muito provavelmente no sentido de obtencado de dados mais consistentes.

d) Embora seja um fator subjetivo e dificil de mensurar, ndo se pode
deixar de levar em conta, principalmente para o universo amostral de primeira parte,
uma potencial influéncia nas respostas em decorréncia de ser o autor do estudo
responsavel pela divisdo que efetua a acreditacdo dos OIl. Este aspecto é
compreensivel, muito embora tenha sido claramente explicitado aos respondentes o
carater exclusivo de pesquisa no ambito académico deste trabalho, bem como a

confidencialidade quanto a origem das informagdes obtidas.
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e) Complementando a consideragao acima, o baixo percentual obtido pelo
FCS IV, praticar menor prego que o da concorréncia, € pouco compativel com a forte
pressdo da ANGIS (Associagao Nacional de Organismos de inspegdo em Seguranga
Veicular) para que o INMETRO tabelasse o prego minimo das inspegdes, alegando
haver “concorréncia selvagem” de pregos, o que estaria comprometendo a
credibilidade do sistema. Tal pressao acabou resultando em liminar concedida pela
21 Vara Federal de Justica do Estado de Sao Paulo, em 13/08/2004, bloqueando
novas concessdes de credenciamento. Embora esta pressdao da ANGIS pudesse
ter uma componente protecionista, é fato que em locais com grande concentragéo
de OIA, os precos praticados estavam bem abaixo da tabela de pregos maximos

estabelecida pelo INMETRO.

f) Interessante observar que algumas das consideragdes acima vem de
encontro ao descrito no artigo de Boynton & Zmud, 1984, no item de reviséo de
literatura, 2.2.1. Os trés principais problemas de utilizacdo do método dos FCS
apontados por Boynton & Zmud: necessidade de analista capacitado, potencial
tendenciosidade de respostas e a possibilidade do modelo nao representar
efetivamente a realidade, foram constatados, em maior ou menor grau, ao longo

deste trabalho.
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Conclusao:

163

No Quadro 14 abaixo, que apresenta em ordem decrescente os valores

SERVQUAL obtidos nos 13 OIA para as cinco dimensdes da qualidade, podemos

observar que a dimensao segurancga apresentou o maior hiato de percepg¢ao de

qualidade, enquanto elementos tangiveis apresentou o menor. Pode-se considerar

que este resultado denota um desempenho adequado dos OIA, pois a dimensao da

qualidade que mais surpreendeu positivamente os clientes € a de maior importancia

para a credibilidade do programa de acreditacdo de Ol em segurancga veicular.

OIA Valores SERVQUAL (grau da percepgéo — grau da expectativa)

Segurancga | Empatia Confiabilidade | Capacidade | Elementos | Total
de resposta | Tangiveis

12 (n=13) 1,04 1,51 1,09 1,12 0,81 5,57
03 (n=29) 0,99 1,25 1,07 1,10 0,96 5,37
13 (n=12) 1,17 0,55 0,97 0,56 0,87 4,12
02 (n=17) 0,60 0,86 0,68 0,78 0,68 3,60
05 (n=16) 0,30 0,38 0,54 0,66 0,84 2,72
06 (n=16) 0,59 0,47 0,34 0,45 0,50 2,35
10 (n=17) 0,54 0,28 0,57 0,41 0,25 2,05
09 (n=20) 0,26 0,26 0,41 0,16 0,49 1,58
01 (n=20) 0,46 0,39 0,30 0,42 -0,04 1,53
04 (n=14) 0,34 0,20 0,18 0,25 0,23 1,20
11 (n=9) 0,19 0,40 0,11 0,11 0,22 1,03
07 (n=8) 0,06 0,06 0,06 0,03 -0,31 -0,10
08 (n=8) 0,22 -0,35 -0,27 -0,28 -0,66 -1,34
Total 6,76 6,26 6,05 5,77 4,84 29,68

Quadro 14: Valores SERVQUAL e dimensées da qualidade dispostos em ordem decrescente

Fonte: elaboragao propria
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Consideragoes:

a)

Os questionarios SERVQUAL foram enviados por e-mail aos OIA, para serem
distribuidos aos proprietarios de veiculos por seus funcionarios logo apés o
término da inspegdo. Houve muitos questionarios rejeitados, conforme os
critérios descritos no item 4.7.3. Foi solicitado a cada OIA que enviasse 20
questionarios respondidos, mas o indice de rejeigdao foi tal que houve
necessidade de baixar o numero minimo de respondentes por OIA, inicialmente
idealizado em 15, para 8, e mesmo assim trés OIA nao apresentaram

questionarios suficientes para serem compilados.

O alto indice de questionarios rejeitados pode ser, além dos aspectos abordados
acima, também um indicador do desinteresse e/ou baixa conscientizacdo do
cliente quanto a importancia da qualidade do servico de inspecao veicular, que o
beneficia direta e indiretamente. Ou seja, um indicio de que boa parte da
clientela busca meramente cumprir com a obrigacédo de obter o CSV, sem

valorizar a qualidade do servigo.

Recomendacgao:

a)

No caso de um segundo levantamento de dados de QSP seria interessante, caso
houvesse mais recursos, que os questionarios fossem apresentados aos clientes
dos OIA por pessoas independentes e adequadamente treinadas, maximizando

consisténcia e minimizando risco de tendenciosidade das respostas.
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5.3 QUANTO A AVALIACAO DA RELACAO ENTRE FCS X QSP

Conclusao:

Considerando as premissas e critérios adotados neste estudo verificou-se,
como demonstra a analise estatistica feita no item 4.8.1, que para um nivel de
significancia de 5% a equacéao de regressdo nao demonstra haver correlagao entre
as variaveis Valor de Acerto de Priorizacdo (VAP) e Valor SERVQUAL (VS), ou
seja, nao foi verificada relagao efetiva entre os FCS no langamento de um OIA e

a Qualidade de Servico Percebida.

Consideragoes:

A) Esta constatagdo pode parecer estranha ou incoerente pois, cada vez mais,
empreendimentos que pretendem obter sucesso devem ter foco no cliente e na
qualidade do servico prestado. Entretanto, como descrito no capitulo 1, a
inspecao veicular acreditada é uma atividade recente e peculiar, pois trata-se de
um servigo que além de compulsorio para o cliente é também indiferenciado, uma
vez que todos os OIA fornecem o mesmo CSV que o proprietario necessita para

regularizar seu veiculo.
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B) No cenario acima descrito, em que o cliente pode contratar um servigo que pela
otica do cumprimento de uma exigéncia legal, é indiferenciado, € compreensivel
que o sucesso do empreendimento independa da percep¢ao da qualidade do
servigo prestado. O cliente é obrigado a obter um CSV, o que consegue seja a
inspecao de péssima ou excelente qualidade. Como foi dito no capitulo 1, os
proprietarios de veiculos sao os primeiros e maiores beneficiarios do programa
de inspecgao veicular. Porém, se por um lado inspecdes eficazes podem detectar
falhas que poriam em risco seu patriménio e integridade fisica, por outro lado,
inspecdes ineficazes representam apenas um 6nus indcuo para os proprietarios
de veiculos e comprometem a credibilidade do programa, que em ultima analise

perde sua razao de existir.

C) O fato de os FCS néao terem apresentado relagdo com a Qualidade de Servigo
Percebida frustra, em parte, o objetivo deste estudo de fornecer informagéao util
para o estabelecimento de um desejavel ciclo virtuoso entre estes dois fatores.
Para que este ocorresse, talvez fosse necessario que os clientes dos OIA (e até
mesmo seus proprietarios) tivessem maior consciéncia dos beneficios provindos

da inspecao veicular, diminuindo a importancia e efeitos de sua compulsoriedade.

Recomendacgoes:

A) Um passo importante a ser dado seria levar a cabo um estudo do custo x

beneficio de uma campanha de divulgagao, esclarecimento e conscientizagao da

importancia e beneficios inerentes a uma inspecao veicular eficaz, que levasse o
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cliente a buscar e a privilegiar a qualidade do servigo. Talvez com isso, se
desse o impulso inicial para o estabelecimento do ciclo virtuoso FCS x QSP,
diminuindo assim a necessidade de fiscalizacdo para que o programa de
inspegao veicular cumpra com seu objetivo de propiciar seguranga aos

proprietarios de veiculo e daqueles no seu entorno.

A realizacdo de novos levantamentos de dados, com mais recursos de forma a
permitir avaliar a relagdo FCS x QSP para diferentes tipos de inspegédo e de
veiculos, permitindo focar em diversos estratos da clientela dos OIA (frotistas,
transportadoras, taxistas autbnomos, empresas de taxi, etc.) poderia auxiliar na
definicdo de forma e direcionamento de uma campanha como a citada acima,
bem como servir como ferramenta para os OIA aplicarem adequadamente seus

recursos, considerando as diferencas verificadas.

Por fim, é importante ter em mente que enquanto ndo existir uma relacio
significativa e positiva entre o sucesso de um OIA e a qualidade do servigo de
inspecao, a credibilidade e eficacia da inspecdo veicular dependem
primordialmente de fiscalizacdo, cabendo ao DENATRAN e INMETRO enquanto
regulamentadores federais do programa, sua viabilizacdo e implementacgao
através de uma acéo conjunta e sistematizada dos IPEM e DETRAN de cada
estado, de forma a assegurar a efetividade do Programa de Inspegcdo de

Segurancga Veicular.
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Anexo 1

QUESTIONARIO DE FATORES CRITICOS DE SUCESSO

Prezado respondente,

Este questionario é o instrumento de pesquisa de campo do trabalho de dissertacao
— Fatores Criticos de Sucesso no Langamento de um Organismo de Inspegao
Veicular Acreditado e sua relacdo com a Qualidade Percebida — elaborado pelo
mestrando Orlando Whately Bandeira, do grupo de pesquisa em Desenvolvimento
Empresarial, sob a orientagcdo do Prof. Heitor Luiz Murat de Meirelles Quintella
D.Sc., da Universidade Federal Fluminense - UFF. A sua colaboracdo é muito

importante para o sucesso desta pesquisa. Desde ja agradeco.

Empresa

Nome

Cargo

Considerando que Fatores Criticos de Sucesso (FCS), sdo os principais
aspectos ou areas em que bons resultados s&o essenciais para garantir 0 sucesso
de um individuo, departamento ou organizagdo (por exemplo, a altura de seus
jogadores & um fator critico de sucesso num time de basquete), responda as
seguintes questdes relativas aos FCS para o langamento de um Organismo de

Inspecgao Veicular acreditado:

01 |Para cada um dos pares de Fatores Criticos de Sucesso abaixo, marque qual
dos dois FCS vocé acha mais importante para o langamento de um
Organismo de Inspegao Veicular acreditado.

(01) Pouca ou nenhuma concorréncia na regiao

(02) Inspecdes rapidas e precisas
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(01) Pouca ou nenhuma concorréncia na regiao

(03) Atendimento cortés, comunicativo e sincero ao cliente

(01) Pouca ou nenhuma concorréncia na regiao

(04) Praticar preco menor que o da concorréncia

(01) Pouca ou nenhuma concorréncia na regiao

(05) Instalagdes amplas, confortaveis e de boa aparéncia

(02) Inspecdes rapidas e precisas

(03) Atendimento cortés, comunicativo e sincero ao cliente

(02) Inspecdes rapidas e precisas

(04) Praticar preco menor que o da concorréncia

(02) Inspecdes rapidas e precisas

(05) Instalagdes amplas, confortaveis e de boa aparéncia

(03) Atendimento cortés, comunicativo e sincero ao cliente

(04) Praticar preco menor que o da concorréncia

(03) Atendimento cortés, comunicativo e sincero ao cliente

(05) Instalagdes amplas, confortaveis e de boa aparéncia

(04) Praticar preco menor que o da concorréncia

(05) Instalagdes amplas, confortaveis e de boa aparéncia

02 |Vocé eliminaria algum (ou alguns) destes potenciais Fatores Criticos de

Sucesso identificados neste questionario? Se positivo, favor assinalar:

(01) Pouca ou nenhuma concorréncia na regiao
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(02) Inspecdes rapidas e precisas

(03) Atendimento cortés, comunicativo e sincero ao cliente

(04) Praticar preco menor que o da concorréncia

(05) Instalagdes amplas, confortaveis e de boa aparéncia

03

Vocé incluiria mais algum Fator Critico de Sucesso que considera tdo ou mais
importante do que estes? Se positivo, informe qual(ais) seria(m) este(s) FCS.

Item a ser respondido apenas pelos gerentes e colaboradores dos OIA

04

Dos potencias Fatores Criticos de Sucesso abaixo, assinale em que ordem
vocé acha que estes FCS foram priorizados na fase do langamento deste
OIA, dando valores de 5(para o mais priorizado) até 1(para o menos
priorizado).

Pouca ou nenhuma concorréncia na regido

Inspecdes rapidas e precisas

Atendimento cortés, comunicativo e sincero ao cliente

Praticar preco menor que o da concorréncia

Instalagées amplas, confortaveis e de boa aparéncia

Outro(s), FCS que eventualmente tenha(m) sido priorizado(s) neste OIA




177

Anexo 2

QUESTIONARIO SOBRE QUALIDADE DE SERVICO PERCEBIDA

Prezado respondente,

Esta pesquisa pretende avaliar sua expectativa e percepcdo quanto a
qualidade dos servigos prestados por este organismo de inspec¢ao acreditado (OIA).

O questionario esta estruturado em 3 colunas. As respostas devem ser
assinaladas nas colunas 2 e 3 (ambas devem ser respondidas). Sua colaboragao é
muito importante para o sucesso desta pesquisa.

Na primeira coluna estao elencadas 22 “declaracdes da qualidade”.

Na segunda coluna vocé deve assinalar na escala de 1 a 7 o grau de sua
expectativa, antes de ir ao OIA, em relagdo a cada uma das declaracbes da
qualidade. Ou seja, para cada declaragdo vocé deve marcar de 1 (se espera uma
péssima qualidade), até 7 (se espera uma excelente qualidade).

Na terceira coluna vocé deve assinalar na escala de 1 a 7 o grau de sua
percepcao, depois de realizada a inspec¢ao, quanto a cada uma das declaracdes da
qualidade. Ou seja, para cada declaragao vocé deve marcar de 1 (se percebeu uma

péssima qualidade), até 7 (se percebeu uma excelente qualidade).

Coluna 1 Coluna 2 Coluna 3
Declaracoes da qualidade Grau esperado da Grau percebido da
qualidade qualidade
01) O OIA tem equipamentos modernos e de 1123|4567 ||1]|2|3[4]|5|6]|7
Qualidade
02) O OIA tem instalacdes fisicas visualmente 112(3(4(5]6|7||1]|2|3[4|5|6]|7
atraentes
03) Os funcionarios do OIA sdo de boa aparéncia, 1123|4567 ||1]|2|3[4]|5|6]|7
bem vestidos, limpos e organizados
04) O OIA tem eclementos materiais relacionados 1|12(3(4|5(6]7||1]2|3[4|5]6|7
com o servigo (folhetos, relatdrios, etc.)
visualmente atraentes




178

05)

Quando marca uma inspe¢do para uma certa
data, o OIA cumpre

06)

Quando os clientes tém um problema, o OIA
mostra um sincero interesse em resolvé-lo

07)

O OIA realiza bem o servigo da primeira vez

08)

O OIA conclui o servi¢o no tempo prometido

09)

O OIA insiste em manter um historico de
trabalhos sem erros

10)

Os funcionarios do OIA comunicam aos
clientes previsdo para o término inspec¢do

11)

Os funcionarios do OIA atendem os clientes
com rapidez

12)

Os funcionarios do OIA estdo sempre
dispostos a ajudar os clientes

13)

Os funcionarios do OIA nunca estdo ocupados
demais para responder as perguntas do clientes

14)

O comportamento dos funcionarios do OIA
transmite confianca aos clientes

15)

Os funcionarios do OIA fazem com que os
clientes se sintam seguros em suas transagoes
com a organizagao

16)

Os funcionarios do OIA s3o sempre amaveis
com o cliente

17)

Os funcionarios do OIA tém conhecimentos
suficientes para responder as perguntas dos
clientes

18)

O OIA presta um atendimento individual a seus
clientes

19)

O OIA tem horarios de trabalho convenientes
para todos os clientes

20)

Os funcionarios do OIA oferecem um
atendimento personalizado aos clientes

21)

O OIA preocupa-se com os interesses de seus
clientes

22)

Os funcionarios do OIA compreendem as
necessidades especificas dos clientes

Por favor entregue o questionario ao funcionario que Ihe entregar o CSV, ou

conforme orientado pelo OIA.

Muito obrigado por sua colaboracgéao.
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Anexo 3

Rio de Janeiro, 04 de abril de 2006
Prezado Senhor,

Anexo a este e-mail estdo dois questionarios, instrumentos de pesquisa da
dissertacdo de mestrado que estou elaborando sobre a atividade de inspecéao
veicular no Brasil - “Fatores Criticos de Sucesso no Lancamento de um
Organismo de Inspecao Veicular Acreditado e sua relagao com a Qualidade
Percebida” - bem como uma carta de apresentacdo de meu orientador, Prof. Heitor
Quintella, do Departamento de Engenharia de Produgdo da Universidade Federal
Fluminense.

Os questionarios sdo simples, podendo ser respondidos em poucos minutos.
O primeiro, sobre fatores criticos de sucesso, é para ser respondido pelos gerentes e
inspetores do Ol. O segundo, sobre qualidade percebida, por ao menos 20 clientes
do OlI, ao receberem o CSV. Caso o veiculo seja reprovado, o cliente responde o
questionario quando (e se) receber o CSV, ao retornar.

Esta pesquisa busca unicamente um maior conhecimento sobre a inspegao
veicular no pais, em prol tanto do cliente quanto do prestador do servigo, nada tendo
a ver com o cumprimento dos requisitos de acreditacdo pelo OIl. Os dados
levantados serdo tratados confidencialmente e nido sera feita qualquer mengao a
quais organismos ou pessoas responderam a estes questionarios.

A participacao de cada Ol é essencial para o sucesso do trabalho e desde ja
agradeco por sua colaboragao. Os questionarios respondidos podem ser enviados
por e-mail (escaneados), ou por correio comum. Qualquer duvida, por gentileza entre
em contato pelos telefones 21-86667422 e 21-25632870 (se interurbano, deixe
recado e retornarei).

Atenciosamente,

Orlando Whately Bandeira
Dicor/Cgcre/Inmetro
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Ministério da Educacio e do Desporto
Universidade Federal Fluminense
Centro Tecnolégico

Niterdi, 17 de abril de 2006

Prezados Senhores,

A Universidade Federal Fluminense - UFF, sob a coordenacdo do Prof. Heitor
Luiz Murat de Meirelles Quintella D.Sc., estéd realizando um Projeto de Pesquisa
sobre a Competitividade das Empresas Brasileiras, sob o titulo ‘‘Fatores Humanos

e Tecnoldbgicos da Competitividade’’.

Este Projeto estd sendo conduzido por um grupo de pesquisadores -
mestrandos, mestres e doutores - que vem realizando h& cinco anos varias

pesquisas em segmentos da industria brasileira.

A metodologia utilizada neste Projeto Jja& foil testada em diversas empresas de
grande expressdo na industria brasileira através da Fundacdo Getulio Vargas e, em
250 empresas de diversos segmentos da indGstria nos Estados Unidos, através de

pesquisa conduzida por Joseph Pine da Harvard University.

E nossa intencdo analisar em 2005 a competitividade nas indastrias no
Brasil, focando seu relacionamento com as ferramentas de gestdo estratégica
associada aos Fatores Criticos de Sucesso, através de um trabalho de dissertacéo
de mestrado que estd sendo desenvolvido por Orlando Whately Bandeira, um dos

pesquisadores deste Projeto.

Acreditamos que além de trazer uma contribuicdo significativa para o
Projeto, a pesquisa da gestdo estratégica associada aos Fatores Criticos de
Sucesso, resultard em trabalho de grande utilidade para as empresas/consultorias

que estdo focando seu futuro em estratégia.

Para tal, estamos encaminhando questiondrios sobre “Fatores Criticos de

Sucesso no Langamento de um Organismo de Inspegdo Veicular Acreditado e sua
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relagdo com A Qualidade Percebida”, que acreditamos ndo exigirem mais do que 10

minutos para ser respondido.

Contamos com a sua colaboracdo em nos devolver os questiondrios com a maxima
brevidade possivel, porque existe um prazo determinado para a conclusdo da
dissertacdo e sua defesa, e diversas etapas deverdo ser cumpridas, apds o

recebimento dos questiondrios até a finalizacdo do trabalho.

O enderec¢o para resposta é:
Rua Santa Alexandrina, 416, Rio Comprido, RJ - CEP: 20.261-232
A/C: Orlando Whately Bandeira
Telefones: 021 2563.2869 / 2563.2870 com., 8666.7422 cel.

Para responder por e-mail, encaminhar para: <owbandeira@inmetro.gov.br>

Todos os dados informados serdo tratados com total confidencialidade pelo
pesquisador e pela Universidade, devendo-se destacar que os resultados serédo
apresentados de forma global para o INMETRO, sem haver possibilidade de

identificagcdo de informacdes especificas de qualquer respondente.

Apds a conclusdo da pesquisa e sua homologagdo pela Universidade Federal
Fluminense, caso seja do interesse da empresa participante na pesquisa, teremos o

maior prazer em enviar cépia do trabalho.

A participacdo de cada empresa convidada é vital para o sucesso do trabalho
e para que cheguemos a um cendrio fidedigno sobre a gestdo estratégica de
inspecdo veicular no Brasil, portanto, contamos com a sua adesdo ao nosso

trabalho e com o madximo de subsidios que possam nos fornecer.

Qualquer duvida quanto aos questionadrios ou outras informacdes sobre o
trabalho, n&o hesitem em contatar o Orlando Whately Bandeira pelos telefones

acima mencionados.
Desde Jj&, agradecemos a sua participacéo.

Atenciosamente,

Prof. Heitor Luiz Murat de Meirelles Quintella D.Sc.
Certified Management Consultant — Lider de Pesquisa

Departamento de Engenharia de Producéo
Universidade Federal Fluminense — UFF
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Anexo 5

Output do MINITAB do calculo de médias, desvios padrao e intervalos de confianga

para trés universos amostrais.

A) Respondentes de primeira parte:

Variable N Mean StDev SE Mean 95,0% CI
I 18 2,111 1,410 0,332 1,410; 2,812

( )
II 18 2,389 1,145 0,270 ( 1,820; 2,958)
III 18 2,278 1,127 0,266 ( 1,717; 2,838)
v 18 1,500 1,505 0,355 ( 0,752; 2,248)
Y 18 1,722 1,406 0,331 ( 1,023; 2,421)

B) Respondentes de primeira parte:

Variable N Mean StDev SE Mean 95,0% CI

I POT 41 1,293 1,270 0,198 ( 0,892; 1,693)
II POT 41 2,317 1,083 0,169 ( 1,975; 2,659)
IIT POT 41 3,122 1,053 0,165 ( 2,789; 3,454)
IV POT 41 0,854 1,152 0,180 ( 0,490; 1,217)
V POT 41 2,415 1,024 0,160 ( 2,091; 2,738)

C) Respondentes de terceira e primeira parte:

Variable N Mean StDev SE Mean 95,0% CI
I POT 59 1,542 1,356 0,177 1,189; 1,896
II POT 59 2,339 1,092 0,142 2,054; 2,624

IIT POT 59 2,864 1,137 0,148
IV POT 59 1,051 1,292 0,168
V POT 59 2,203 1,186 0,154

0,714; 1,388
1,894; 2,512

)
)
2,568; 3,161)
)
)



Anexo 6

Regression Analysis: SERVQUAL versus Total

The regression equation is
SERVQUAL = 0,87 + 0,212 Total

Predictor Coef SE Coef
Constant 0,866 2,242
Total 0,2118 0,3231
S = 2,054 R-Sqg = 3,8%

Analysis of Variance

Source DF SS
Regression 1 1,813
Residual Error 11 46,416

Total 12 48,229

MS
1,813
4,220

0,43

0,526
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