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RESUMO

O setor de servicos tem crescido expressivamente e novas tecnologias,
formas de gestdo e estratégias de avaliacdo tém surgido em atendimento a
essa tendéncia. Este artigo tem como objetivo principal avaliar a qualidade
do servico da empresa XYZ, que atua no segmento de TV a cabo, em sua
unidade em Aracaju/SE. Especificamente o estudo buscou investigar as
caracteristicas socioeconémicas dos clientes; levantar as percep¢des dos
usuarios nas variaveis: confiabilidade, capacidade de resposta, seguranga,
empatia e itens tangiveis; identificar reclamacdes e sugestBes para
aprimoramentos do servico. Este trabalho é survey descritivo, e coletou
dados de 202 clientes, além de um focus group, com oito respondentes. Na
fase quantitativa, a amostragem usada foi do tipo ndo - probabilistica por
trafego. Os resultados apontam que os itens tangiveis se mostraram positivos
na avaliacdo dos usudrios, seguidos da seguranca/cortesia. A credibilidade, a
capacidade de resposta e a empatia receberam avaliacdes que se mostraram
preocupantes.  Observaram-se, portanto, como principais reclamagoes:
atendimento demorado e sem resolucdo dos problemas; excesso no envio de
cobrancas indevidas; queda continua de sinal.

Palavras-chave: qualidade em servico, satisfacao, servico de TV a cabo.

Revista ANGRAD, v. 10, n. 3, Julho/Agosto/Setembro 147



A satisfacdo de usuérios do servigo de tv a cabo: Revisitando as dimensdes da SERVQUAL

ABSTRACT

The service industrial sector has presented significant growth and new
technologies, management techniques and evaluation strategies have been
created to be applied to fulfill the sector demands. This article major goal
was to evaluate the quality service of a cable TV organization, more
precisely the service its operational unit located in city of Aracaju- Brazil
provides. The study investigated the social-economic characteristics of its
customers, their perceptions regarding the service quality using the
indicators which represent the SERVQUAL scale dimensions (reliability,
responsiveness, assurance, empathy, and tangibles), besides the identification
of customer’s complaints about the service provider and suggestions to
improve its offer. A survey was conducted with 202 customers selected
while they were in the organization store. A focus group was also used to
gather information and this case eight people were selected to take part in the
study. The results show that tangible aspects of the quality service were
positively evaluated and assurance came second. Reliability, responsiveness
and empathy were poorly evaluated. Major complaints about service quality
were: customer service is too slow; lack of solution to complaints; excess of
wrong charges; and service is frequently interrupted.

Keywords: service quality, satisfaction, Servqual scale, cable TV service

INTRODUCAO

O setor de servigo vem se redesenhando como resultado da orientacéo para o
mercado. De fato, ele cresce e ganha importancia, tornando-se a
“locomotiva” da economia, por sua franca expansdo em todo o mundo.
Considerando-se as etapas de desenvolvimento de nossa sociedade - pré-
industrial, industrial e pos-industrial - a sociedade pos-industrial tem se
mostrado voltada para a qualidade de vida, medida por itens como saude,
educacdo e lazer, sendo, por conseguinte, o tipo de sociedade em que 0s
servigos tendem a desempenhar papel relevante (ZEITHAML; BITNER,
2003; FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005).

Essa tendéncia se traduz em nameros. Segundo Armistead, Johnston
e Slack (1988), a area de servicos no Reino Unido representa mais de 60%
do Produto Interno Bruto (PIB), enquanto que nos Estados Unidos e na
Unido Européia, o segmento corresponde a mais de 50% do PIB.
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Especificamente no Brasil, em 2005 o setor foi responsavel por 63,4% do
PIB, contra 29,9% da industria e 6,7% da agropecuéria (IBGE; 2005, 2007).

O fendmeno tem gerado interesse ao marketing e seus pesquisadores.
Em especial, a mensuracdo da qualidade dos servicos vem sendo
exaustivamente estudada. Nos anos 80 merecem destaque as contribuicfes
preliminares de Gronroos (1984), bem como os estudos sobre as relagdes
entre a qualidade do servico e a satisfacdo, decorrentes da avaliagédo das
expectativas e observagdes, por meio da ferramenta SERVQUAL
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985, 1988). Nos anos 90,
Cronin e Taylor (1992) e Teas (1994) propuseram modelos que,
respectivamente, desconsideraram as expectativas do consumidor
(SERVPERF) ou que somente as consideraram. Por fim, ha trabalhos que
sinalizaram outros fatores como influenciadores na satisfacdo: imagem,
gestdo da reclamacéo, lealdade e cenario de servicos (BARICH; KOTLER,
1991; BITNER, 1992; ANDERSON; FORNELL; LEHMANN, 1994;
ZEITHAML; BITNER, 2003). Diante de tantas variaveis, fica claro que a
avaliacdo da qualidade de um servico e da satisfacdo € algo abstrato e dificil
de mensurar, pela subjetividade do tema.

O modelo SERVQUAL, proposto por Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1988) tem sido amplamente validado como instrumento de mensuragdo da
qualidade de um servico. Por esse motivo e pelas caracteristicas do presente
artigo, que tem como objetivo principal analisar a percep¢do de qualidade
dos usuarios dos servicos prestados pela Empresa XYZ, utilizaram-se as
varidveis desse modelo. A empresa estudada é especializada na distribuicdo
de sinal de TV, por meio de cabos de fibra Otica, na cidade de Aracaju/SE.
Especificamente, pretendeu-se: tracar as caracteristicas socioecondmicas dos
clientes e investigar as percepcOes na perspectiva das variaveis SERQUAL -
confiabilidade, capacidade de resposta, seguranca, empatia e itens tangiveis,
bem como a gestdo de reclamacdes, observando-se as sugestdes de Zeithaml
e Bitner (2003).

SERVICOS E SEUS PRESSUPOSTOS CONCEITUAIS

Vérias tém sido as defini¢cdes para servicos. Etzel, Walker e Stanton (2001,
p.523), de forma sucinta, afirmam que “servicos sdo atividades intangiveis,
identificaveis, que sdo o objeto principal de uma transacdo, designados para
promover a satisfagdo de um desejo de um cliente”.

Estudar servicos pressupde avaliar parametros de qualidade, o que
nem sempre € uma tarefa simples. Na visdo mais geral sobre qualidade, esta
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pode ser encarada como uma técnica gerencial baseada em axiomas e
principios que visam engajar todos os membros de uma organizacéo, desde o
nivel mais alto até o nivel operacional, em um esfor¢co continuo de
aprimoramento do trabalho (KOEHLER; PANKOWSKI, 1999).

O marketing de servicos agrega valor a essas idéias ao sustentar que
qualidade é resultado eminentemente da percep¢do do publico atendido. A
qualidade percebida € definida como os julgamentos do consumidor sobre a
exceléncia ou superioridade global do produto (ANDERSON; FORNELL,;
LEHMANN, 1994; BEI; CHIAO, 2001).

Por conseguinte, passou-se a considerar que 0 usuario do servigo
possui expectativas em cada variavel de julgamento de qualidade e estas séo
observadas ap06s o consumo, gerando um pardmetro de avaliagdo. As
expectativas surgem especialmente pela comunicacdo natural, pelas
necessidades pessoais e pela experiéncia anterior, em cinco determinantes:
(i) confiabilidade; (ii) capacidade de resposta; (iii) seguranca; (iv) empatia; e
(v) aspectos tangiveis. Com estas dimensfes em foco, foi desenvolvido um
instrumento de pesquisa capaz de medir a satisfacdo do cliente com relacéo a
qualidade de servico, denominado SERVQUAL (GIANESI; CORREA,
1996; PARASURAMAN; BERRY; ZEITHAML, 1998). Entretanto, apesar
da importancia do conhecido modelo dos gaps, que relaciona expectativas e
observagOes, optou-se, neste artigo, pelo uso adaptado dos indicadores
SERVQUAL, estruturados em 29 variaveis, com foco nas observagdes
apresentadas pelos respondentes.

Gianesi e Corréa (1996) sustentam que as dimensdes do
SERVQUAL transmitem atributos que s@o excessivamente amplos para
auxiliar os responsaveis pela gestdo de servicos a tomarem decisdes que
tornem o servico mais competitivo na visdo de seus usuarios. Esses autores
propuseram um conjunto de critérios para a avaliacdo da qualidade do
servigo, combinando as visGes de diferentes autores e outras observacdes
empiricas, resultando em oito variaveis: consisténcia, competéncia,
velocidade de atendimento, atendimento/atmosfera, flexibilidade,
credibilidade, acesso e custo.

Apesar das criticas, o consideravel estado da arte ja produzido, ndo
apenas utilizando a escala, mas também com o uso de suas dimensBes em
distintas possibilidades, confirma sua aplicacéo.
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SATISFACAO

A satisfacdo do consumidor € uma das bases do conceito de marketing,
sendo historicamente estudada pelas diferentes abordagens: o conceito de
satisfacdo foi suscitado desde a década de 1970, nos Estados Unidos e na
Inglaterra, inserido no paradigma do consumismo e na cultura da qualidade.
J& naquela época, a satisfacdo do usuario era considerada uma meta a ser
alcancada pelos servicos (CHAUVEL, 2004; TURRIS, 2005).

Ainda que grande parte dos autores tenha se posicionado nas décadas
de 80 e 90 que satisfacdo € uma simples equacao entre o que é esperado e 0
que € obtido, o problema do emprego dessa teoria na mensuracdo da
satisfacdo estd em que seu uso permite somente saber o quanto um servico
foi melhor que a expectativa do respondente. Corre-se 0 risco de ndo se
avaliarem os servicos em si, mas algo completamente diferente, baseado
apenas no desejo e na expectativa de alguém (CHEN, 1990).

Um estudo brasileiro revisou recentemente as mais importantes
teorias de mensuracdo da satisfacdo (LOPES, 2009). Além das ja
tradicionais, o trabalho trouxe ao debate local reflexdes sobre o que foi
levantado nos estudos de Barich e Kotler (1991), Anderson, Fornell e
Lehmann (1994) e Zeithaml e Bitner (2003), que propuseram novos olhares
sobre a satisfacdo. Lopes (2009) suscita que a satisfacdo de um cliente é algo
tdo complexo que merece uma visdo mais ampla que a tradicional. Foram
condensadas pesquisas realizadas em varios paises, em trés grupos de
varidveis que parecem interferir na satisfacdo, orientados quanto: (i) aos
antecedentes — imagem, expectativas, qualidade percebida, valor; (ii) a
varidvel central — satisfacdo; (iii) aos consequentes — reclamacéo e lealdade.

O trabalho sinaliza que ha fraca interveniéncia entre as expectativas
com o valor percebido e a satisfagdo. Tais resultados parecem indicar que o
cliente faz a sua avaliacdo prioritariamente, com base no servico
efetivamente prestado e ndo em razdo daquilo que ele espera da empresa.
Consequentemente, € importante que ela estruture o servico de forma
adequada, pois o contato com o cliente é que determinard a satisfacdo.
Melhor dizendo, as expectativas, aparentemente, ttm menos influéncia do
que o previsto pela teoria tradicional (LOPES, 2009).

Outro achado é que a maneira pela qual a empresa trata as
reclamacgdes dos seus clientes pode influenciar significativamente na
satisfacdo com o servico, bem como na lealdade. Assim, ter uma estrutura e
processos adequados para o atendimento de reclamagdes pode ser importante
para que uma empresa tenha clientes mais satisfeitos e leais (LOPES, 2009).
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Ainda que as novas propostas de analise estejam passando pela
devida validacdo em diversos niveis, as contribuigdes preliminares delas
merecem atencao, por sinalizarem que as investigacfes sobre satisfacdo vém
percorrendo novas diregdes.

O SERVICO DE TV A CABO

Inicialmente cumpre considerar que TV a cabo é um subtipo de TV por
assinatura. As primeiras manifestacOes de TV paga no mundo surgiram nos
EUA, nos anos 40, quando pequenas comunidades no interior do pais, com
dificuldades de recepcdo de TV aberta, se uniram e instalaram antenas de
alta sensibilidade. No Brasil, o processo comegou nos anos 60, em fungéo da
necessidade de resolver um problema puramente técnico: fazer com que 0s
sinais das emissoras de televiséo localizadas na cidade do Rio de Janeiro
chegassem as cidades de Petrdpolis, Teresopolis, Friburgo e outras, situadas
na Serra do Mar, com boa qualidade de som e de imagem (PANDELO,
2002; ABTA, 2009).

Pandel6 (2002) informa que nos anos 80 surgiram no Brasil as
primeiras transmissoes efetivas de TV por assinatura, com as transmissdes da
CNN e da MTV. Funcionavam num processo normal de radiodifuséo
transmitindo em UHF, com canal fechado e codificado. Tais servigos foram
0 marco inicial para implantacdo da TV por assinatura, cuja regulamentacéo
sO ocorreu em 1988. Em 1991, grandes grupos de comunicacgao ingressaram
no segmento, investindo em novas tecnologias. O pioneirismo coube as
Organizagdes Globo, com a Globosat. O grupo Abril criou a TVA e outros
grupos, como a RBS e o grupo Algar, vieram logo em seguida. Porém o
servigo foi implantado inicialmente com um custo elevado da mensalidade,
tornando-se um privilégio para um numero reduzido de cidades. Duclos
(1999) acrescenta que a “Lei do Cabo”, promulgada em 1995, regulamentou
oficialmente as concessfes de TV a cabo no Brasil, tornando este segmento
ainda mais estruturado.

As empresas do segmento possuem uma atuagdo restrita
geograficamente e poderiam ser classificadas como nego6cio baseado em
rede. Sobre o “produto” de uma operadora de cabo, este pode ser
considerado desde sua “programacdo” até o servico prestado em si, isto é, a
rapidez e qualidade de atendimento, a eficiéncia da assisténcia técnica, a
montagem dos pacotes de programacdo. Estudos comprovam que
dificilmente os clientes identificam o produto da operadora com o conteudo
dos canais ofertados (DUCLOS, 1999).
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A Empresa XYZ faz parte de um grande grupo de comunicagdo
televisiva, fundada em 1996. Hoje, esse grande grupo ja conta com mais de
100.000 assinantes em treze estados, nas cidades de: Juiz de Fora; Niteroi;
Séo Gongalo; Volta Redonda; Salvador; Feira de Santana; Itabuna; Ilhéus;
Vitoria da Conquista; Juazeiro; Petrolina; Olinda; Jaboatdo; Paulista; Recife;
Rio Branco; Macapa; Parnaiba; S&o Luis; Timom; Maracanau; Arapiraca;
Vérzea Grande; Cuiaba; Carapicuiba; Viamao; Gravatai; Palmas; e Aracaju.
Nesta Gltima cidade, a Empresa XYZ TV a cabo possui mais de 40
colaboradores diretos nas &reas de: vendas, administrativo financeiro e
técnica, oferecendo servicos de alta tecnologia, TV e Internet em alta
velocidade para clientes residenciais e coorporativos.

DESENHO METODOLOGICO

De carater descritivo e transversal, este artigo utilizou como método de
coleta de dados, inicialmente, um focus group, seguido aplicacdo de
questionario para um levantamento de dados quantitativos. Considerando-se
que este trabalho transitou entre os constructos percepcdo, qualidade de
servigco e satisfagdo, altamente subjetivos, acredita-se que o uso dos dois
procedimentos tenha possibilitado um maior alcance no resultado final.

Os instrumentos de pesquisa (questionario e roteiro de entrevista em
grupo) foram aplicados no més de julho de 2006, tendo como foco 0s
clientes recém-atendidos e ainda presentes na loja da empresa em
Aracaju/SE. Considerou-se que o levantamento diretamente na loja de
alguma forma facilitaria a lembranca nos respondentes sobre os diversos
aspectos do servico oferecido. Foram entrevistados clientes com pelo menos
seis meses de uso dos servicos de TV a cabo da empresa investigada. Estes
filtros foram considerados tanto para a aplicacdo do questionario como para
o focus group, sendo que neste ultimo as pessoas foram convidadas na loja e
levadas para um local neutro.

Para Caplan (1990), os grupos focais sdo “pequenos grupos de
pessoas reunidos para avaliar conceitos ou identificar problemas”,
constituindo-se em uma ferramenta bastante usada em pesquisas de
marketing. Comparado a survey, o focus group, por dar oportunidade aos
participantes de exporem aberta e detalhadamente seus pontos de vista, é
capaz de trazer a tona as respostas mais completas, permitindo ao
pesquisador conhecer melhor e mais profundamente o grupo pesquisado.

Foram convidadas 12 pessoas para participarem do focus group, tendo
comparecido oito, sendo este um ndmero de entrevistados
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metodologicamente aceito pela literatura (OLIVEIRA; FREITAS, 1998). As
varidveis do roteiro de entrevista foram delimitadas a partir dos objetivos do
estudo, por meio dos quais os respondentes se manifestaram livremente.

Com esta estratégia levantaram-se tanto aspectos preliminares do
trabalho, que geraram uma reestruturacdo nas suas variaveis, indicadores e
questionario quantitativo, como nos aspectos finais, pois os dizeres mais
relevantes dos participantes foram utilizados na elaboracao do relatério final.

Dentro do procedimento quantitativo, utilizou-se uma amostragem
ndo probabilistica por trafego, caracterizada por observar ou entrevistar as
pessoas que trafegam por um determinado local (MATTAR, 2001).
Observando-se o filtro ja descrito, as pessoas que se dispuseram a participar
da pesquisa foi entregue um questionario com 29 questdes fechadas e duas
abertas. As questdes abertas foram tratadas por meio de uma analise de
contetdo. Segundo Mattar (2001) estas sdo normalmente agrupadas por suas
semelhangas e dispostas pela frequéncia das respostas. Como universo da
pesquisa considerou-se o total de 750 pessoas, do total de 1.100 clientes de
internet e de TV a cabo que s@o atendidos por més e dos quais somente 0s
usuarios do servico de TV a cabo eram foco da pesquisa. Para um
coeficiente de seguranca de 90% e uma margem de erro de 5%, a amostra
ficou delimitada em 202 (duzentos e dois) respondentes.

No intuito de se obter uma melhor interpretacéo, foi feito o célculo da
média de cada uma das 29 perguntas do instrumento de pesquisa,
estabelecendo-se uma classificagdo, cujos limites sdo apresentados no
Quadro 1.

Quadro 1: Classificacdo das médias

Avaliagdo  Limites das médias

Péssimo la29
Ruim 3a49
Regular 5a6,9
Bom 7a8,9
Excelente 9al0

Como meio para tratamento dos dados, foi utilizado o Statistical
Package for Social Science — SPSS e Excel. Foram utilizadas nesta pesquisa
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algumas varidveis, que operacionalizadas auxiliam em um melhor
entendimento do estudo, conforme se apresenta a seguir no Quadro 2.

Quadro 2: Variaveis aplicadas na pesquisa

Varidveis e suas conceitualizacbes Indicadores
Sexo

Caracteristicas sécio-econdmicas Idade

Itens que auxiliam a formag&o do perfil do | Estado civil

cliente em uma perspectiva demogréfica. Escolaridade
Renda

Confiabilidade

Dimenses SERVQUAL Capacidade de resposta

Varidveis usadas para mensurar a

x : N . Seguranga
g:rr\(/:;a%gsao do cliente quanto a qualidade em Empatia
§0S. Tangibilidade

Reclamacdes

Expressao de insatisfagdo do cliente.
Melhorias no servigo

Aprimoramentos no servico que, se
implementados, atenderdo as expectativas
do usuario do servico.

Principais gargalos

Sugestbes

PRINCIPAIS RESULTADOS DO ESTUDO

Nesta secdo, se alinhou o0s percentuais quantitativos as falas mais
representativas obtidas na entrevista focal em grupo, o que facilitou a
estruturacdo das analises.

Caracteristicas socioeconémicas

Considerando-se os indicadores socioeconémicos analisados neste estudo,
um breve perfil do publico-alvo dos servicos da Empresa XYZ pbde ser
tracado. Quanto ao sexo, 54% de homens; a faixa etaria, 61% de jovens
adultos e adultos (21 a 35 anos); ao estado civil, 57% de solteiros; a
escolaridade, 40% de universitarios; e ao nivel de renda familiar, 64%
recebem menos de trés salarios minimos por més.

Esses achados permitem algumas reflexdes. Sobre os quatro
primeiros indicadores analisados, possivelmente este € apenas o perfil das
pessoas que exercem a interface entre a empresa fornecedora e as familias
usuarias do servico, ou seja, a metodologia de somente entrevistar os clientes

Revista ANGRAD, v. 10, n. 3, Julho/Agosto/Setembro 155



A satisfacdo de usuérios do servigo de tv a cabo: Revisitando as dimensdes da SERVQUAL

no ponto de atendimento pode ter influenciado na amostra, com a presenca
de jovens, solteiros e universitarios (0 que poderia se considerar um Viés).
Entretanto, com vistas aos objetivos desenhados para o trabalho, considera-
se que esse subgrupo detém uma visdo mais critica do servigo. Outro aspecto
importante é que o preco praticado pela empresa de TV a cabo avaliada é
normalmente mais baixo que o de grandes competidores de expressdo
nacional, atraindo, talvez, o publico de menor renda.

DIMENSOES SERVQUAL
Tangibilidade

A tangibilidade, de uma forma geral, refere-se a aparéncia das instalagdes
fisicas, prédios, equipamentos, materiais de comunicacdo e aparéncia em
geral (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988). A qualidade da
imagem oferecida foi o item que obteve maior indice de satisfacdo, com uma
média ponderada de 8,16 entre os respondentes. Isso provavelmente é devido
ao fato de que XYZ € uma empresa que transmite os canais da GloboSat,
empresa parte de importante grupo de comunicagdo Dbrasileira, que
empreende esforcos para uma melhor qualidade frente aos competidores.
Discutindo o topico no focus group, obtiveram-se os seguintes depoimentos:
“A qualidade da imagem oferecida é excelente.”; “N&o tenho nada a
reclamar neste ponto.”

Os itens aparéncia dos funcionarios e conforto na filial foram os
segundos mais bem avaliados, com uma média de 8,10 cada um. Ao que
parece a empresa procura transmitir aos colaboradores sua preocupagdo com
a aparéncia e o asseio. Além disso, é fato que a filial Aracaju possui
acomodacdes confortaveis, televisdo (sintonizada nos canais preferidos dos
clientes), ambiente climatizado e atendimento por senha. O focus group
sustenta, com seus resultados, estas reflexfes, ainda que, na ultima fala, o
entrevistado indique a necessidade de um espago maior:

O local é bastante confortavel, tem ar condicionado, café, 4gua, sofa.

E bem confortavel, mas precisaria de mais acomodacdes para atender
grandes volumes de cliente.

Quanto a aparéncia dos técnicos, 0s pesquisados a consideraram boa
(7,98), ou seja, para a amostra, estes profissionais se apresentam de forma
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adequada. A empresa fornece fardamento a todos os que trabalham na area
técnica, facilitando esta percepcdo positiva por parte do publico. A entrevista
focal em grupo levantou que:

Os técnicos sdo bem apresentaveis, normalmente estdo fardados e com
crachas.
Além de estarem sempre fardados, sdo educados e gentis.

Em relacdo a aparéncia do site, o resultado também se mostrou
positivo, com uma média ponderada de 7,74 (bom). Na verdade, a
organizacao do site € uma tarefa da matriz, localizada em S&o Paulo. Ha uma
atualizacdo constante, promovendo a programacdo da empresa. Por outro
lado, é pouco interativo e ndo disponibiliza servigos agregados, conforme se
verificou no focus group:

Que é bonito é, mas ndo atende a minha necessidade.

Ruim, nada a ver com outros sites ja observados, a gente s V€ a
programacao; Ele oferece poucas opgbes de servigos virtuais.

A aparéncia da filial também foi percebida como boa pelos clientes,
atingindo uma média ponderada de 7,38. E possivel que essa percepcio
positiva tenha sido influenciada pelo aspecto interno, moderno e reformado
recentemente, porque houve uma postura mais critica na entrevista grupal:

N&o tem nenhuma indicacdo de que ali é a sede da Empresa XYZ, falta
uma placa que identifique.

Deveria ser feita uma reforma para que se tornasse mais apresentavel.

De forma diversa dos itens anteriores, a aparéncia dos equipamentos
ndo obteve um resultado satisfatorio, atingindo uma média de 6,56, a mais
baixa entre os itens tangiveis estudados, fato enriquecido pelos comentarios
qualitativos:

A Empresa XYZ precisa de equipamentos mais modernos,
principalmente os controles.
Os controles normalmente s&o remendados.

O decoder (aparelho instalado na residéncia do assinante que
decodifica a imagem vinda através dos cabos, para que a mesma possa
ser visualizada) é muito barulhento.

Revista ANGRAD, v. 10, n. 3, Julho/Agosto/Setembro 157



A satisfacdo de usuérios do servigo de tv a cabo: Revisitando as dimensdes da SERVQUAL

Solicitei um controle e me mandaram um controle usado.

Ha sinais de que investimentos estdo sendo requeridos. O envio de
equipamentos reutilizados, remendados e velhos na residéncia do cliente
pode refletir se em outros indicadores SERVQUAL, referentes ao
atendimento em si, como aspectos de empatia, credibilidade e segurancga.

Credibilidade

A credibilidade corresponde a habilidade de prover o servico com a
performance prometida e de forma acurada e confiavel. E considerado um
dos indicadores de maior influéncia na percepcao da qualidade de um servico
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988).

Quanto as informagbes prestadas pelos funcionarios, os dados
demonstram que os respondentes consideraram como regular (6,76). Sobre o
servigo de visita técnica, este também obteve o escore regular (6,64). Dois
aspectos podem ser considerados: falta de capacitacdo adequada dos
colaboradores ou até mesmo desorganizacdo na filial na gestdo de
informacdo (o que inclui os meios computacionais e a gestdo de reclamacao).
Dos comentarios tecidos, merece relevo:

N&o sei bem o que vem ocorrendo. As vezes o sinal apresenta falhas e
ninguém sabe explicar bem o que ocorre ou quando sera resolvido.

A reputacdo da empresa em analise é limitrofe a uma avaliagdo ruim,
por atingir uma média de 5,26. Talvez uma comunicacdo natural negativa
esteja trazendo prejuizos para a imagem da empresa, como fruto dos
gargalos levantados neste estudo. Alids, Rosen (2000) afirma que em
servicos, a comunicacgdo boca a boca é fator de influéncia para até 70% das
pessoas. Os dizeres do grupo focal sustentam a analise de que as pessoas néo
mudam de marca pelo fator prego:

Sinceramente, adoraria que XYZ fosse igual a marca lider de mercado.
Eu seria a primeira a recomendar.

Depois de alguns poucos anos usando o servico deles, posso dizer que
ndo sou uma cliente que usa porque gosta da empresa XYZ, mas
porque cabe melhor em meu orgamento.
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O item sistema de cobranga alcancou a avaliacdo mais sofrivel de
todas, com 4,12 de média ponderada (ruim). Estimulados a expressarem
sobre o tdpico, qualitativamente o focus group levantou:

Tenho visto desde o envio de faturas indevidas até diferencas nos
valores.

J& fui negativado no SPC por um erro da empresa.

Uma analise € cabivel neste grupo de indicadores. A empresa
possivelmente vem perdendo clientes, uma vez que a credibilidade apresenta
grande importancia no rol das dimensdes SERVQUAL. E provavel que os
comentarios negativos destes atuais clientes insatisfeitos estejam refletindo
negativamente na imagem da XYZ junto ao publico potencial, entravando o
proprio crescimento da organizacéo.

Capacidade de resposta

A capacidade de resposta reflete o comprometimento de uma empresa
prestadora de servigos para realizar seus servicos de maneira oportuna, no
tempo estabelecido (PARASURAMAN; ZEITHAML,; BERRY, 1988). Para
analise deste atributo, incluiram-se também os aspectos de acessibilidade
(considerando-se que o acesso interfere no tempo de atendimento).

Os itens que obtiveram os maiores indices de satisfacdo em relacéo a
essa variavel foram facilidade de acesso ao site, com uma média de 7,60,
seguido de facilidade de acesso a filial, com uma média de 7,10. De fato, o
site é clean e de facil acesso (ainda que ndo ofereca servicos e interacéo).
Sobre a filial Aracaju, esta se localiza em uma regido equidistante dos locais
mais atendidos pelo servigo.

Sobre o horério para visita técnica e rapidez na instalacdo dos
equipamentos, obtiveram-se as medias ponderadas de 6,96 e 6,58,
respectivamente, sendo classificados como regular na percepcédo dos clientes.
Ha sinal de que o sistema de agendamento precisa ser melhorado tanto para a
visita técnica quanto para instalacdo dos equipamentos

A rapidez na resolugdo dos problemas logrou uma média ponderada
de 5,64 (regular). Talvez, pela precariedade tecnoldgica e pela centralizagéo
das informacdes na matriz, fazendo com que o cliente, muitas vezes, tenha
seu problema resolvido tardiamente, gerando até mesmo demandas judiciais.
Alguns comentarios feitos se alinham aos dois topicos recém avaliados:
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O controle que solicitei até hoje ndo trouxeram.

As vezes a gente pede uma coisa e demora uma semana para ser
atendido quando o tempo aceitavel seria de dois dias no
maximo.

O indicador tempo de espera para ser atendido na filial obteve uma
média ponderada de 5,50 (regular) e isso pode ser atribuido a um sistema
operacional ultrapassado, que torna lento o processamento das informacdes.
Talvez ainda o vinculo dos processos a matriz, que esta situada em outro
estado, também interfira no tempo de atendimento na filial em Aracaju,
influenciando na percepc¢éo de qualidade. No focus group foi dito:

Normalmente ndo visito a filial, mas das vezes que visitei demorei
muito para ser atendido: Demora muito tempo para ser atendido, o
sistema é lento e cada pessoa passa mais ou menos trinta minutos.
Deveria ter mais funcionarios para atender, principalmente em dia
de vencimento.

O item que obteve menor indice de satisfacdo foi facilidade de acesso
via fone, com uma média ponderada de 5,24 (regular). O call center esta
situado em Séo Paulo e, ao que parece, 0s atendentes ndo tém conhecimentos
adequados sobre Aracaju, chegando até a passar informacdes incorretas. O
focus group confirmou os resultados quantitativos:

As vezes demora muito para ser atendido, vocé liga e fica ouvindo
uma musiquinha, deveriam colocar mais atendentes; acho  horrivel,
nunca resolve os problemas porque esté localizado em outro estado.

A gente fica digitando um bocado de nimero e quando consegue falar
com alguém, a ligacdo cai e ndo da vontade de ligar novamente.

Eles ndo prestam informagdes precisas por ndo conhecerem a cidade
qguando fui solicitar uma mudanca de endereco, eles me informaram
gue ndo seria possivel por ndo ter o cabeamento, s6 que eu sabia que
tinha.

Estas avaliagOes regulares ensejam uma estruturacdo mais adequada e
urgente neste indicador. Muito provavelmente os processos do atendimento
nédo sdo estruturados, o que gera grandes esperas, informagdes inadequadas e
insatisfacao.
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Seguranca e empatia

Tratou-se aqui das duas ultimas dimensbes SERVQUAL.: seguranca e
empatia. O indicador seguranca envolve a amabilidade do funcionario no
trato com o cliente, como também a sensacdo de seguranca dada a este
ultimo. Empatia é a atencdo individualizada da empresa para com seu cliente
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988; SWARBROOKE;
HORNER, 2002).

A cortesia dos funcionérios da filial e a cortesia dos técnicos sdo
topicos percebidos como bons pelos clientes, com médias ponderadas iguais
a 7,00. Esses resultados parecem demonstrar os esfor¢os e a simpatia dos
atendentes, apesar de todo o cenario ja descrito.

Sobre adequacdo do horério de funcionamento, a maioria dos
pesquisados o avalia como bom. (8,10). A atencdo individualizada aos
clientes ndo obteve 0 mesmo resultado, atingindo uma média de apenas 6,66
de satisfacdo (regular), ensejando um trabalho mais adequado da empresa as
necessidades de seu publico. Muito provavelmente os gargalos ja
apresentados estdo interferindo na percepcdo de empatia, mas ndo tanto na
avaliacdo de simpatia dos atendentes, conforme foi levantado no grupo focal:

Em termos de tratamento, principalmente o0s técnicos sao
simpaticos e bem educados, e 0 pessoal do atendimento trata bem e
procura nos ouvir.

Eles sdo simpéticos e tentam nos ajudar. Das vezes que nao
conseguem, percebo que ndo é culpa deles.

O que parece ocorrer & que a empresa ndo procura dar maiores
condicdes para que seus atendentes locais trabalhnem de forma plena. O fato
de boa parte das demandas serem atendidas diretamente da matriz, em Sao
Paulo (mesmo as questdes resolvidas localmente sdo na verdade
solucionadas na matriz), talvez gerem estes resultados e percepcoes.

Gestéo de reclamacgoes

A gestdo das reclamacbes tem sido apontada como fator de expressiva
interveniéncia a satisfacdo (ZEITHAML,; BITNER, 2003).

Neste estudo, as principais reclamagdes foram: (i) atendimento ruim,
além de demorado, muitas vezes o problema do cliente ndo é solucionado
(47%); (ii) envio de cobrancas indevidas com muita frequéncia (35%); (iii)
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queda continua de sinal (13%); (iv) visitas técnicas ndo resolvem o0s
problemas, além de ser comum de marcar e ndo comparecer (11%); (v)
aparelhos antigos, danificados (5%); (vi) informacdes incorretas prestadas
pelos funcionarios do call center ou do atendimento da filial (5%).

Indagou-se também sobre a¢bes que poderiam aprimorar a percepcao
da qualidade dos servigos prestados pela Empresa XYZ TV a cabo. As
principais sugestdes identificadas foram: (i) melhoria no atendimento (36%);
(it) melhoramento no setor de cobrancga, enviando a cobranca corretamente
(29%); (iii) criar um call center em Aracaju (10%); (iv) aumentar o quadro
de funcionarios (5%); (v) mudar o sistema operacional por um mais agil
(3%).

Esses achados proporcionam reflexdes importantes, adicionalmente
ao que ja foi discutido nas secdes anteriores. O pedido para criacdo de um
call center em Aracaju na verdade traz implicitamente o anseio por um
melhor atendimento. Seguramente, a empresa nao gerencia a reclamacao de
seus clientes como forma de aprimoramento do servi¢co ou o faz de forma
deficiente. Os aspectos de credibilidade e empatia possivelmente estdo sendo
influenciados por estes fatores.

CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Sem pretensbes de discutir a Escala SERVQUAL, algo ja intensamente
discutido na literatura, o principal alcance deste artigo parece mesmo ter sido
0 de aprofundar de forma qualitativa o olhar sobre suas dimensdes. As
criticas que atualmente tém sido feitas ao modelo de gaps - que
simplesmente observa a equacdo “expectativas/observacdes” — centram-se
principalmente na idéia de que a expectativa ndo influencia tdo
significativamente na satisfacdo (LOPES, 2009). Por outro lado, este fato
néo invalida o uso das dimensdes do modelo, com a aplicagdo concomitante
de procedimentos mais qualitativos, nos quais o respondente possa expressar
livremente o seu animus sobre o servigo oferecido.

E fato que percepcdo de qualidade de servico e satisfagdo sdo temas
que merecerdo ainda larga investigagdo para responder a questionamentos
que se mostram instigantes: um servico percebido como de alta qualidade de
fato determina alta satisfacdo? Em outras palavras, sera que os estudos sobre
satisfacdo seguirdo caminhando por pressupostos distintos aos ja
apresentados pela teoria em qualidade de servigos?

Como principais resultados, alguns aspectos merecem destaque. O
focus group funcionou de forma satisfatéria como estratégia complementar
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aos achados quantitativos. Nos itens estudados, ha clara confluéncia entre os
achados das duas metodologias.

Sobre a empresa avaliada, dentro dos indicadores SERVQUAL,
pode-se dizer que somente 0s itens tangiveis se mostraram positivos na
avaliacdo dos clientes, seguidos da seguranga (como uma expressédo da
cortesia dos atendentes locais). A credibilidade, a capacidade de resposta e a
empatia receberam sinaliza¢Ges preocupantes.

A avaliacdo final de um servico é feita sempre de forma global por
seu usuario. Os resultados razoaveis aqui encontrados findam por interferir
na percepcao da marca, que ja foi definida pelo cliente como de credibilidade
regular. Segundo Lovelock e Wirtz (2006), os indices de satisfacdo das
pesquisas tendem a ser altos e para este estudo era de se esperar uma maior
frequéncia de bons e excelentes. Essa afirmacdo é também feita por Bateson
e Hoffman (2005), que consideram criticos os resultados de um trabalho que
apontem como razodvel um servigo, uma vez que hd sempre a tendéncia de
as pessoas o avaliarem positivamente, especialmente no pos-atendimento.

Este artigo sinalizou em seu bojo um publico respondente de baixa
renda. Se a base de analise fosse, pura e simples, a ja tradicional teoria das
expectativas versus observacfes, um dos resultados previsiveis certamente
seria a conclusdo de que as expectativas do publico se apresentaram altas,
como reflexo talvez da boa escolaridade dos respondentes. Entretanto, ainda
que as dimensbes do modelo SERVQUAL se mostrem bastante validas
como paradigma, novos olhares e metodologias sdo requeridos (ainda que
complementares ao modelo dos gaps). Para o presente estudo, prefere-se
concluir que o servico oferecido é deficiente mesmo e a questdo transcende a
usual analise das expectativas, especialmente porque a empresa ndo gerencia
as reclamagdes para aprimorar 0S Seus processos.

Portanto, a empresa objeto do estudo precisa rever sua politica de
organizacdo e métodos, investigando e redesenhando 0s processos internos,
em especial no que se refere aos fluxos envolvidos no atendimento na filial e
no servico de instalacdo e assisténcia técnica, no sentido de reduzir o
impacto negativo que a falha na responsividade acarreta no cliente. Outro
resultado dessa acdo seria um sistema de cobrancas mais adequado, uma vez
que este se mostrou um dos principais entraves a prestacdo do servigo.
Aliado a isso, deve-se pensar em uma revisdo no sistema de informacao
utilizado. Ficou claro que ndo é um sistema moderno, visto que ha demora
excessiva no processamento das informacdes, oriundas da matriz. 1sso causa
impacto, principalmente, no tempo de espera de atendimento aos clientes,
como também no tempo de uma instalacdo e realizacdo de uma visita
técnica.
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Como reflexdo final, outros olhares merecem énfase sobre o
constructo satisfacdo (ainda que ndo aprofundados no artigo): (i) a lealdade
do cliente € um a perspectiva muito interessante (ficou sugerido que muitos
usuarios permanecem com a empresa XYZ pela inexisténcia de concorrentes
com preco semelhante); (ii) falando-se em preco, valeria um olhar sobre o
processo de criacdo de valor - quais os beneficios e os custos percebidos no
servigco oferecido; (iii) os aspectos de cenario/atmosfera de loja ensejariam
uma visdo bastante util, por suas andlises das condi¢cGes de ambiente e
aspectos semioticos, contribuindo inclusive com um olhar mais acurado
sobre o publico (nas suas dimensfes cognitivas, emocionais e psicolégicas).
Estes novos prismas dariam ao investigador uma visdo bastante ampla,
complementando a perspectiva de mensuragdo SERVQUAL sobre o
fendmeno.

A interlocucdo das dimensfes SERVQUAL com o0s novos
pressupostos teoricos em marketing € algo possivel. Em ultima analise,
investir nessas pesquisas € fornecer ao mercado ferramentas para o seu
proprio crescimento.
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