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RESUMO

Objetivo: avaliar a qualidade dos servicos em uma agéncia franqueada dos correios
na percepcdo dos clientes. Metodologia: estudo exploratério de abordagem
quantitativa, realizado em uma agéncia franqueada dos correios da zona sul de Natal
no Rio Grande no Norte. Os dados foram coletados por meio da escala SERVQUAL,
gue € uma ferramenta ja validada e amplamente utilizada para avaliar a percep¢ao
dos clientes quanto a qualidade do servico, composta por composta por cinco
dimensdes: confianga, tangibilidade, sensibilidade ou presteza, seguranca e empatia.
A amostra foi composta por clientes atendidos nos meses de marco e abril de 2019.
Resultados: Participaram do estudo 52 clientes, a maior parte do sexo feminino,
compreendidos na faixa etaria de 36 a 45 anos, com renda superior a trés salarios
minimos. Os resultados obtidos foram superiores aos resultados esperados,
revelando uma percepc¢ao positiva dos clientes sobre a qualidade dos servigos nas
dimensdes avaliadas. Concluséo: a qualidade dos servicos disponibilizados pela
agéncia franqueada dos Correios foi satisfatoria na percepcdo dos clientes,
especialmente nos dominios confiabilidade e tangibilidade. Espera-se que o0s
resultados deste estudo possam contribuir para a melhoria da qualidade do

atendimento e satisfacao dos clientes.

Palavras Chaves: Escala SERVQUAL; Servicos Postais; Qualidade de Servico;
Satisfacao do Cliente.



ABSTRACT

Objective: to evaluate the quality of the services in a franchised postal office in the
clients' perception. Methodology: exploratory study of quantitative approach, done in a
franchised postal office in the south zone of Natal in Rio Grande do Norte. The data
was collected through the SERVQUAL scale, which is a validated and widely used tool
to evaluate the clients' perception of the quality of service, composed by five
dimensions: Trust, tangibility, sensibility or promptness, safety and empathy. The
sample was composed of customers in the months of March and April of 2019.
Results: 52 clients participated in the study, most of them females, in the age range
of 36 to 45 years old, with an income superior to that of three minimum wages. The
results obtained were superior to the expected results, revealing a positive perception
of the clients about the quality of service in the measured dimensions.

Conclusion: The quality of service available in the franchised post office was
satisfactory in the clients' perception, especially in the domains of reliability and
tangibility. It is expected that the results of this study will contribute to the betterment

of the quality of customer service and clients' satisfaction.

Keywords: SERVQUAL scale; Postal Service; Quality of Service; Client Satisfaction
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1. INTRODUCAO

As mudancas decorrentes da globalizacdo trouxeram muitos fatores positivos
para as empresas, no entanto, uma nova postura gerencial com énfase na prestagéo
de servicos de qualidade passou a ser requerida. Isso ocorre, segundo Araujo e
Goncgalves Castro Silva (2017), porque as tecnologias avancaram bastante e em
conjunto com inovadoras estratégias de mercado, a concorréncia entre empresas
aumentou significativamente, ao ponto em que a opcdo por um produto ou servico,
em detrimento de outros, esta sendo decidida pelo consumidor em razéo de pequenos
detalhes que influenciam sua escolha.

Carvalho e Leite (2001) ressaltam que no setor de servi¢os, a concorréncia no
mercado exige que 0s gestores sempre estejam buscando atender os anseios e
necessidades os seus clientes para que continuem inseridos no exigente e competitivo
mercado globalizado.

Nesse contexto, atingir um alto nivel de qualidade em um produto ou servico se
tornou um foco central, principalmente a partir da década de 1980 quando, segundo
Parasuraman, Zeithaml e Berry (2006), a qualidade de bens tangiveis passou a ser
descrita e medida pelos estudiosos de marketing, diferente da qualidade dos servigos
gue ainda continua bastante indefinida e inexplorada. Segundo Lovelock (2004), a
partir do momento em que a qualidade dos servigos passou a ser um foco na busca
de melhoria, as pesquisas passaram a centrarem na satisfacao do cliente.

Em decorréncia do aumento expressivo que as vendas no e-commerce, €
natural que o servico de envio de mercadorias acompanhe este crescimento de forma
exponencial, que € onde os Correios e sua rede de agéncias franqueadas (AGF)
atuam. O incremento substancial das vendas nesse mercado contribuiu para que
varias empresas passassem a atuar no envio de encomendas, que é justamente a
parcela mais lucrativa dos servi¢os postais e cujo monopolio postal dos Correios nao
abrange, aumentando na mesma proporcdo 0 numero de concorrentes neste

seguimento.
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1.1. CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A empesa a ser analisada nesse estudo € a Agéncia Franqueada dos Correios
CCAB SUL (AGF CCAB SUL), cuja razdo social € Courier Servicos Postais Ltda.
Trata-se de ume empresa de pequeno porte que atua no ramo de logistica, sendo
uma Agéncia de Correios Franqueada (AGF) da Empresa Brasileira de Correios e
Telégrafos (Correios).

A empresa atua no ramo ha aproximadamente oito anos e funciona no mesmo
local desde a sua abertura, no Shopping CCAB Sul, localizado na zona sul da cidade
de Natal, razdo pela qual tem um foco principal nas classes socioeconémica A e B,
além de empresas localizadas por toda a cidade.

As tomadas de decisfes séo bastante centralizadas na pessoa do gestor e
fundador, mas que ultimamente vem se afastando aos poucos da empresa e
aumentando o poder decisorio nas maos do gerente da agéncia, a quem todos se
reportam diariamente, cabendo ao diretor o poder de decisédo final apenas em
situagdes mais complexas.

A equipe é composta de dez funcionarios contratados além do diretor,
proprietario e sécio fundador da organizacdo e do gerente da agéncia. Todos 0s
funcionéarios foram treinados e tem atribuicbes definidas, além de uma rotatividade
baixa em decorréncia de uma politica de permanente valorizacao do corpo funcional.

Como franqueado dos Correios, a AGF CCAB SUL tem a obrigacdo de manter
0s mesmos principios do franqueador, que tem como missao fornecer solucdes
acessiveis e confidveis para conectar pessoas, instituicées e negocios, no Brasil e no
mundo. Sua visdo é ser uma empresa de classe mundial, se mantendo nos mesmos
parametros das organizagdes que sao consideradas as melhores do fundo em gestao
organizacional e que se destacam pelas suas praticas e respectivos resultados,
buscando a lideranga em seu setor de atuacdo, e tem como valores atuais: ética,
meritocracia, respeito as pessoas, compromisso com o cliente e sustentabilidade.

Os servicos disponibilizados na AGF CCAB SUL sédo exatamente 0s mesmos
de qualquer agéncia prépria, se diferenciado no atendimento personalizado aos seus
clientes além de manter um ambiente fisico bem confortavel e diferenciado. No
entanto, foi observado que em um item em particular a AGF CCAB SUL se destaca,

nao somente das agéncias proprias como de outras franqueadas no estado do RN.
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O estoque de produtos (embalagens Correios) € planejado para atender a
demanda por aproximadamente oito meses sem reposi¢éo. E reconhecidamente o
maior da regido, ndo somente no seu quantitativo como na sua diversificagdo, nao
havendo um Unico produto do portfélio dos correios em falta no estoque, sendo
inclusive, em muitas situacdes, fornecedora de produtos para outras agéncias
franqueadas.

Com esses diferenciais, a empresa almeja se manter no mercado como
referéncia na oferta de servigos postais, buscando sempre proporcionar aos seus

clientes uma experiéncia diferenciada, de forma a manté-los fidelizados.

1.2. CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

No cenario comercial do mundo globalizado, prestar um servico com a
qualidade esperada pelo consumidor é ao mesmo tempo um desafio e um elemento
fundamental para a sobrevivéncia das empresas no mercado. Contudo, superar as
expectativas dos clientes constantemente é o que contribuirhd para a empresa se
distinguir dos seus concorrentes e se manter lider do mercado.

Conforme Paladini (2012), a prestacdo de servicos de qualidade se mostra
importante em todos os setores. No entanto, as empresas que trabalham
exclusivamente com prestagéo de servicos possuem uma maior dependéncia de um
feedback dos seus clientes para avaliar os possiveis pontos de melhoria e assim se
posicionar estrategicamente.

Nesse sentido, Zeithalml (2011) entende que a percepcdo de qualidade é a
resposta ao contentamento do consumidor, que afeta diretamente seu nivel de
satisfacdo. Segundo a autora, o cliente faz um julgamento de valor do produto ou
servico a partir de niveis maiores ou menores de satisfacéo, o que € corroborado por
Parasuraman, Zeithaml e Berry (2006) apud Cukier e Silva (2012) que sugerem que
a percepcao de qualidade advém de um desvio (gaps) entre as expectativas originais
e 0 servico que foi realmente recebido.

Com esse entendimento, a qualidade dos servicos motivou a realizacdo de
diversos estudos voltados a avaliar a qualidade dos servigos prestados com foco nos
usuarios, como os trabalhos de Santos (1995), Muller (2003), Mitsuo Fuijii et al (2010)
e Rozados (2005). Um estudo de revisdo que analisou as producdes cientificas
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nacionais sobre a tematica da qualidade dos servicos no periodo de 1997 a 2006,
revelou que o enfoque dos trabalhos compreendeu estudos de analises tedricas e
relatos de experiéncias sobre a qualidade de servicos prestados (VALLS;
VERGUEIRO, 2006).

Frente ao exposto e a relevancia da qualidade dos servicos no contexto atual,
idealizou-se realizar o presente estudo. Para atingir 0s objetivos propostos, formulou-
se a seguinte questdo de pesquisa: “Qual a percepcdo dos clientes sobre a
gualidade dos servigos de uma agéncia franqueada dos correios?”

1.3.HIPOTESES

e Hipdtese Positiva: Na percepcéo dos clientes, a qualidade do servico
oferecido é satisfatoria.

e Hipotese Negativa: Na percepc¢édo dos clientes, a qualidade do servico

oferecido ndo é satisfatoria.

1.4. OBJETIVOS

1.4.1. Objetivo Geral
Avaliar a qualidade dos servicos em uma agéncia franqueada dos Correios na

percepcao dos clientes.

1.4.2. Objetivos Especificos
e Tracar o perfil dos usuarios de uma agéncia franqueada dos Correios quanto
ao género, idade e renda.
e Identificar os fatores que motivam a escolha de uma agéncia franqueada dos
Correios.
e Verificar a percepcao dos usuarios em relagdo ao servigo prestado na agéncia
franqueada dos Correios baseada das dimensdes: confiabilidade, presteza,

empatia, tangibilidade e seguranca.
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1.5. JUSTIFICATIVA

As organizac¢des sdo estruturadas por pessoas e sistemas tecnologicos que se
desenvolvem muito rapidamente, portanto, sdo vulneraveis a constantes mudancas
em um mercado amplamente competitivo e complexo.

Inicialmente, pesquisas sobre servicos buscavam identificar suas distin¢cdes
com os bens, focando em quatros diferencas: perecibilidade do resultado,
intangibilidade, variabilidade e simultaneidade de producao e consumo. Simplificando
este conceito, Lovelock (2004) identificou que ha distingbes na producdo de bens
especificos e marketing de servicos e por isso se faz necessario compreender que
uma estratégia para a venda de produtos tem uma abordagem distinta da venda de
de servigos, uma vez que a producao de servigos requer, entre outras especificidades,
um maior envolvimento com o cliente.

De acordo com Fitzsimmons & Fitzsimmons (2014), essa complexidade no
ambiente dos negdcios vem impulsionando as empresas a buscarem informacgdes que
permitam a medi¢do e a andlise dos servi¢gos prestados, uma vez que contribui para
a tomada da decisdo estratégica pelos gestores das empresas. O conhecimento
destes elementos, contribuem de forma exponencial, para mensurar a percep¢ao dos
clientes sobre a qualidade do servico prestado, o que ira garantir a continuidade do
negdcio e por isso deve ser conhecida e analisada periodicamente.

Passos et al (2013) reconhecem a necessidade de cautela na prestacao dos
servicos devido a dificuldades naturais em se monitorar sua execucdo devido a
participacdo do elemento humano durante todo o processo o que, aliado ao fato de
que servicos ndo sao, em geral, padronizados em decorréncia de suas
especificidades, podem resultar em um maior numero de falhas, comprometendo a
gualidade na operacao de sua venda.

Rozados (2005) enfatiza a necessidade de as empresas perceberem a
importancia do servigo, criando valor para os seus clientes, ouvindo suas vontades e
transformando a qualidade dos servicos a partir da satisfacao destes e se esforcando
sempre para satisfazer suas necessidades.

A escolha de uma agéncia franqueada dos correios, que atua no ramo de
prestacdo de servicos, se deu por trés motivos principais: pelo cenario de alta

concorréncia que o0 servico de envio de mercadorias vem apresentando em
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decorréncia do aumento do e-commerce; em decorréncia da empresa nunca ter
realizado nenhum estudo para avaliar a percep¢cdo que os seus clientes tém dos
servigos disponibilizados, bem como do perfil destes, o que pode contribuir para se
tracar um plano estratégico objetivando melhora dos servicos.

E por fim, pelo impacto que um estudo que avalie a qualidade na prestacéo dos
servicos oferecidos pode proporcionar em uma empresa do ramo, o que € corroborado
por Mitsuo Fujii, Cauchick Miguel e Araujo Calarge (2010), que reconhecem que o
fortalecimento do setor de prestacdo de servicos € decorrente de constantes
melhorias e modificacbes entre o prestador do servico e 0s seus clientes, que
contribuem para uma maior competitividade das empresas no mercado. A partir da
melhoria na qualidade do servico prestado com o devido reconhecimento, ou
percepcdo, por parte dos clientes, ira causar uma maior satisfacdo e
consequentemente sua fidelizacdo a empresa.

Assim, justifica-se a realizacao do presente estudo com o intuito de conhecer a
percepcédo dos clientes em relagcdo aos servicos de uma agéncia franqueada dos
correios, uma vez que, é preciso conhecer para poder melhorar. E com base nos
resultados obtidos planejar estratégias tanto na estrutura, quanto nos processos da
empresa, almejando melhorar a qualidade dos servicos e a satisfacdo dos clientes.

Frente a relevancia da tematica, tornou-se oportuno ao pesquisador,
desenvolver este estudo em uma agéncia franqueada dos Correios, enquanto trabalho
de concluséo do curso, de graduacdo em Administracéo.

De forma prética, espera-se que 0s resultados deste estudo possam contribuir
positivamente para a area de conhecimento da Administracéo, servindo também de
parametro para outras empresas do ramo, que busquem alcancar a eficiéncia na
gestdo de uma Agéncia Franqueada dos Correios ou de outros servigos afins,
modificando ou mesmo criando novas solu¢des em sintonia com 0s anseios do seu

publico alvo.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Para melhor compreender a importancia da qualidade em servicos, torna-se
importante discorrer sobre fundamentos e conceitos acerca da qualidade em servigos.
Assim, foram abordados os aspectos relevantes sobre o regime juridico e as regras
para a prestacao de servicos e as definicdes de qualidade, suas dimensodes e formas

de avaliacéo.

2.1. O REGIME JURIDICO: REGRAS DO DIREITO PUBLICO NA PRESTACAO
DE SERVICOS

O Estado assume o servico publico, enquanto atividade administrativa material
e em funcdo da sua essencialidade, pode delega-la a execucao de terceiros por meio
do regime juridico Unico. Assim, o0 servico publico pode ser exercido por particulares,
como € o caso das agéncias dos correios franqueadas.

A Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos (ECT) foi criada ao final da
década de 60, sendo regida por legislacao federal, de natureza publica de direito
privado e vinculada ao Ministério das Comunicacdes.

Como empresa publica, é responsavel pelo sistema de envio e entrega de
correspondéncias no Brasil, servico no qual detém monopdlio. No entanto, o servigco
mais lucrativo, que é o servico de entrega de encomendas, ndo é abrangido pelo
monopolio postal e requer investimentos constantes para se manter competitivo em
um cendrio em que empresas de natureza privada vém se consolidando.

Conforme Barros Neto (2004), no ano de 1989 os Correios se reorganizaram
estrategicamente para aumentar sua eficiéncia e melhorar os resultados através da
ampliacdo do numero de agéncias em todo o pais de forma inovadora e buscando
uma maior flexibilizacdo e reducéo dos riscos inerentes as incerteza no mercado,
iniciando assim a implantacdo do sistema de franquias para sua rede de atendimento,
sendo a primeira agéncia franqueada aberta em Porto Alegre e iniciando uma sélida
parceria entre a ECT e a iniciativa privada.

A franquia é uma modalidade de negdcio, cujo modelo de operacéo € copiado
do franqueador (CTRL+C), que detém os direitos e criou 0 modelo inicial, para o
franqueado (CTRL+V), que € a parte que investe, trabalha e assume os custos de

18



instalacdo, remunerando o primeiro pela transferéncia de know-how, uso da marca,
eventuais treinamentos e assisténcia permanente, a partir de condicbes pré-
estabelecidas em contrato. Esse tipo de negdcio envolve a concessdo de uso da
marca, produto e/ou servigo, tecnologia e consultoria operacional (SEBRAE, 2019).

A transferéncia de know-how € um “copiar” — “colar”, onde tudo que envolve a
gestao, divulgacéo e operacéo € copiado para uma outra empresa, de forma que nao
seja percebida qualquer distincdo entre uma loja propria e uma franqueada.

O sistema de franquias, segundo Barros Neto (2004), se mostra uma Otima
opcao para empresas pelas seguintes razdes: desenvolvimento mais agil, custos
menores, maior eficacia e menores riscos. Para os correios a decisdo foi estratégica
por contribuir para uma rapida expanséao da sua rede de agéncias com custos minimos
de investimento, sendo visto pelo autor como uma decisdo acertada e
estrategicamente vencedora.

No entanto, o respaldo legal para esta acéo estratégica se deu apenas em 02
de maio de 2008 através da Lei n° 11.668, quase dezenove anos ap0s a abertura da
primeira agéncia franqueada, e previa que novas agéncias fossem objeto de licitacao
na modalidade permissdo, uma vez que até entdo, a abertura de novas agéncias
franqueadas ndo se davam por esse meio.

Em 2011 a ECT iniciou um processo de licitacdo de ambito nacional para
regularizar juridicamente sua rede de agéncias franqueadas, contribuindo para o
fortalecimento na prestacéo do servico postal do Pais (CORREIOS, 2019).

As agéncias franqueadas que funcionam em todo o pais sédo, em sua totalidade,
advindas deste processo licitatorio para contratacdo de AGF no ano de 2011, com
duracéo prevista de 10 anos podendo ser renovado uma Unica vez por igual periodo.

Por se tratar de um contrato de parceria e nao de terceirizacdo de servicos, €
permitido que as AGFs possam personalizar os servi¢cos, administrar suas vendas de
modo a atrair um maior nimero de clientes e captar novos clientes com a¢des voltadas
ao atendimento personalizado de um cliente, de forma agil e desburocratizada, desde
que respeitando as diretrizes da franqueador, de forma que n&o haja qualquer

descaracterizagéo dos servigos previstos em contrato.
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2.2. DEFINICOES, DIMENSOES E AVALIACAO DA QUALIDADE

2.2.1. Definigbes de qualidade

A definicdo de qualidade remonta meados do século XX e utilizado,
primariamente, nas empresas de manufatura e posteriormente na comercializacdo de
servigos. Além disso, a globalizacdo trouxe um maior aumento de competitividade
entre as organizagdes e o reconhecimento das pessoas dos seus direitos como
cidaddos. Isso impulsionou a busca pela qualidade, resultando em mudancas
significativas nas organizacdes (VERGUEIRO, 2002).

De acordo com Schmenner (1999, p.95), “qualidade ja foi vinculada, de forma
equivocada, a altos custos”. No entanto, significa na préatica que esta em conformidade
com o que € esperado e valorizado pelos clientes.

Paladini (2006) concluiu que qualidade ndo é mais um termo exclusivo, mas
sim, uma palavra de dominio publico que deve ser cuidadosamente estudada uma vez
que seu uso errdneo pode levar a agdes com graves e sérias consequéncias para as
empresas, afetando enormemente a competitividade.

Araujo e Goncalves Castro Silva (2017, p.6) fizeram uma adaptacéo de Paladini
(2006) com alguns conceitos de qualidade, identificando que tém em comum a
intangibilidade e o consumo simultdneo como caracteristicas, e por consequéncia,
Fitzsimmons & Fitzsimmons (2014) reconhecem a importancia da empresa oferecer
seus servicos com qualidade, pois isso impactara diretamente na satisfacao do cliente,
e ird contribuir para uma melhora na imagem da organizacao.

Ao longo do tempo diversos autores, desenvolveram definicbes para a
qualidade, conforme disposto no Quadro 1.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (2006) e Lovelock (2004) distinguiram
qualidade do servico de satisfacéo do cliente ao definirem que, qualidade percebida
se trata de um conceito subjetivo sobre um servico, a medida que satisfacao trata de
uma transacado especifica. Apesar dos dois conceitos estarem relacionados entre si,
fica-se evidente que a qualidade percebida precede a satisfagéo, ou seja, ao longo do

tempo, a qualidade percebida advéem dos registros de satisfacdo, e a satisfacéo,
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sendo uma avaliacdo passageira, quando constante e de longo prazo é que ira resultar

na percepcao de qualidade pelo cliente.

Quadro 1

Conceitos de qualidade segundo alguns autores.

Organizacao Europeia de Qualidade é a condicdo necessaria de aptidao

Controle de Qualidade (1792) | para o fim a que se destina.

Jenkins (1971) Qualidade é o grau de ajuste de um produto a
demanda que pretende satisfazer.

Juran (1990) Qualidade é a adequacéo ao uso.

Deming (1990) Qualidade é tudo aquilo que melhora o produto
do ponto de vista do cliente.

Crosby (1986) Qualidade é a conformidade do produto as suas
especificacoes.
Ishikawa (1993) Qualidade é  desenvolver, projetar e

comercializar um produto de qualidade que é
mais econémico, mais util e sempre satisfatério

para o consumidor.

Taguchi (1986) Qualidade como Minimo de perda de produtos.

Fonte: Araljo e Gongalves Castro Silva (2017, p.6)

E esperado que, antes que os clientes comprem um servico, possuam uma
expectativa sobre sua qualidade, e segundo Lovelock (2004), essa expectativa ocorre
com base em suas necessidades de carater individual, experiéncias vividas,
recomendacdes recebidas e propagandas comerciais. Segundo Araujo e Gongalves
Castro Silva (2017), a concorréncia acirrada tem levado os consumidores a serem
influenciados por pequenos detalhes em suas escolhas, podendo o0s servigos
entregues estarem dentro das expectativas ou mesmo abaixo ou acima do esperado,

conforme figura 1.
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ApOs comprarem e consumirem 0S Servicos, 0S clientes comparam sua
qualidade esperada com aquilo que realmente receberam, conforme demonstrado na
figura 01. Quando o servico surpreende o cliente por estar acima das suas
expectativas, sua percepcdo € imediatamente positiva. Em compensacgdo, se suas
expectativas sdo frustradas, mas ainda assim for considerado como toleravel, sera
categorizado como adequado, mas se frustrar as expectativas em uma escala acima

do admissivel, havera uma ruptura na relagéo cliente x fornecedor.

SERVICO
ESPERADO
SUPERIORIDADE SERVICO
PERCEBIDA NO * | DESEJADO
/ SERVICO
MEDIDAS DA .| SERVICO
QUALIDADE ADEQUADO SERVICO
DO SERVICO PREVISTO
ADEQUACAO
PERCEBIDA | .| SERVICO |« -
NO SERVICO [, |PERCEBIDO SATISFACAO

Figura 1 — Relacao entre expectativas, satisfacao do cliente e qualidade percebida no servico.
Fonte: Adaptado Parasuraman, Zeithaml e Berry (2006)

As lacunas na qualidade, ou gaps, podem ocorrer durante varias partes do
desempenho de um servico, conforme se mostra na figura 02, sendo mais decisiva
porque é a percepcao do cliente sobre suas expectativas em comparagado ao que foi

efetivamente entregue.

Segundo Araujo e Goncgalves Castro Silva (2017), é esperado que haja uma
comparacao, imediatamente apds o recebimento do servico, entre o que foi contratado
e efetivamente entregue. A qualidade do servigco sera determinada a partir da lacuna

entre estas duas variaveis.
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Necessidades
e expectativas do cliente

1. A lacuna no conhecimento

Definigao dessas.
necessidades pela
administragdo

2. A lacuna nos padroes

Tradugdo em
especificagdes de projeto
ou entrega

4. A lacuna nas comunicagdes internas

3. A lacuna na entrega

Execucdo das
especificages de projeto

ou entrega

6. A lacuna na interpretagao
5. A lacuna nas percepcoes

Percepcgoes do cliente
sobre a execugao do

Interpretacdo das
‘comunicagdes pelo cliente

produto

\l 7. A lacuna no servico

Experiéncia do cliente
em relacao as

expectativas

Figura 2 — Sete Lacunas na qualidade que resultam em insatisfacao do cliente
Fonte: Adaptado de Lovelock (2004).

2.2.2. Dimens0des da qualidade

No quesito “Qualidade do Servigo”, Lovelock (2004) e Fitzsimmons &
Fitzsimmons (2014), vislumbram cinco dimens@es da qualidade que surgem ao longo
da prestacdo de um servico. As lacunas ou dimensdes no servico nao Ssao
necessariamente as Unicas maneiras pelas quais os clientes julgam a qualidade do
servico, mas no geral utilizam cinco dimensdes amplas como critérios.

1. Confiabilidade: a empresa é confiavel na entrega do servigo, a partir do que foi

contratado? Refere-se ao desempenho e resultado do servico, se atende as
expectativas e ainda se é eficiente e confiavel.

23



2.

4.

5.

e Nesta variavel se espera avaliar se o cliente que busca os correios tem
confiancga de que sua correspondéncia e/ou encomenda chegara ao seu
destino de forma segura e no tempo contratado.

Tangiveis: se refere as instalacdes fisicas, localidade, equipamento, pessoal e
comunicacdo do fornecedor do servico. Refere-se ao que € tangivel na
prestacao do servico.

e A agéncia de atendimento mantém suas instalacbes fisicas bem
conservadas e confortaveis, assim como seus equipamentos e pessoal
bem apresentaveis? A agéncia estara sendo avaliada pelas variaveis
gue sdao visiveis pelos clientes na prestacdo dos servicos.

Receptividade ou presteza: os funcionarios sdo, no geral, prestativos e estao
disponiveis para um atendimento agil e eficaz? Refere-se a vontade de prestar
0 servigo, ajudar ou realizar as tarefas inerentes a entrega.

e Serdo avaliados se os funcionarios demonstram capacitacdo e boa
vontade na prestacdo de um servico de qualidade, bem como se estao
dispostos a dirimirem as duvidas e prestar esclarecimentos sobre
Servigos postais.

Seguranca: os funcionarios sdo bem informados, corteses, competentes e
confiaveis? Avalia a confiangca com o servi¢co entregue, envolvendo cortesia,
conhecimento e credibilidade.

e Os funcionarios estédo preparados e aptos a prestar um servico de
qualidade de forma cortés e transmitindo as informagdes e prestando
um servico de forma confiavel?

Empatia: a empresa demonstra atencdo e atendimento diferenciado e
personalizado? Avalia a interacdo com o cliente, se o prestado do servico
demonstra atencdo e se preocupa com o0 entendimento dos seus
consumidores.

e Por se tratar de uma prestadora de servicos, a agéncia € avaliada
primeiramente quanto a percepcdo que o cliente tem quanto ao
atendimento inicial, da empatia do atendente e da clareza nas suas

respostas.
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Ainda segundo Lovelock (2004), destas cinco dimensdes, a confiabilidade tem
constantemente se mostrado o fator mais importante na avaliacdo da qualidade do
servigco pelos clientes. A confiabilidade est4 no coracdo da qualidade dos servicos
porque um servi¢co ndo confiavel é um servico deficiente, a despeito de seus outros
atributos. Se o servico basico néo é realizado de maneira confiavel, os clientes podem

supor que a empresa seja incompetente e passar para outro fornecedor.

2.2.3. Avaliagéo da qualidade

Ao definir servico como sendo uma atividade comercial que agrega valor em
beneficio do cliente, Lovelock (2004) reconhece a necessidade de técnicas que
avaliem a qualidade do servico a partir da percepcao dos consumidores, assim como
Berry e Parasuraman (1995) que sugerem a necessidade de se conhecer

profundamente o consumidor.

Foi nesse contexto que surgiu a escala SERVQUAL, que compara expectativas
com percepgdes dos clientes em relagao a cada atributo identificado para determinado
servico, tendo como base uma pesquisa gualitativa a fim de se obter um panorama
geral da qualidade percebida, pelos consumidores, dos servicos consumidos, com

indicacdo dos pontos fortes e fracos.

Passos et al (2013), concluiu que, na busca pelas melhores préaticas na venda
de servicos e afericdo da sua qualidade, a ferramenta SERVQUAL, também
conhecida como modelo dos 5 Gaps, vem sendo amplamente utilizada pelas
organizacbes que buscam obter vantagem competitiva, sendo especifica para

avaliagéo de servicos.

Segundo Lovelock (2004), o uso desta ferramenta se mostra adequado para
avaliar alguns elementos distintos, tais como o servigo desejado, que vem a ser o
servico que o cliente espera receber; o servico adequado, que é o minimo nivel de
servigo aceito pelo cliente sem que fiquei insatisfeito e 0 servigo revisto que € o nivel

do servico que o cliente efetivamente esta disposto a receber.

Na busca pela avaliagdo de servicos e medir o grau de satisfacdo dos
consumidores destes servigcos, Berry e Parasuraman (1995) propuseram algumas
metodologias com esse fim, e uma delas foi denominada por eles escala SERVQUAL,
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gue conceitua que a qualidade é avaliada pelo consumidor na comparacao entre suas
expectativas e a percepcado que ele teve do servico adquirido e, naturalmente,
consumido. Paralelamente, Cukier e Silva (2012) e Fitzsimmons & Fitzsimmons (2014)
corroboram com essa assertiva, ao afirmarem que o instrumento SERVQUAL deve
ser utilizado para medir a qualidade de um servi¢o assim como a satisfacédo do cliente,
a partir de um aprofundamento da andlise dos gaps identificados, e que se trata de

uma ferramenta eficaz de pesquisa que mede a qualidade nos servicos.

Porém, a definicdo de Berry e Parasuraman (1995) concluindo que os clientes
sdo 0s Unicos juizes da qualidade do servico, vem a consolidar a importancia da
ferramenta SERVQUAL na busca de respostas tdo importantes para quaisquer
empresas prestadoras de servigos, uma vez que traz respostas diretamente do seu
publico alvo, o que é corroborado por Lovelock (2004) ao afirmar que, quando a
empresa ultrapassa o0s niveis de expectativas esperados desejados pelos clientes,

isso resulta em uma percepcao positiva da qualidade dos servicos.
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3. METODOLOGIA DA PESQUISA

Nesse capitulo, serdo abordados os procedimentos metodolégicos seguidos
para o desenvolvimento desse estudo, tendo como parametros a caracterizagdo da
tipologia da pesquisa, a delimitacdo do estudo, os instrumentos de coleta e analise

dos dados, bem como os métodos, técnicas e conceituacdes empregadas.

3.1. TIPO DE ESTUDO

O estudo foi do tipo exploratério, pois, pretendeu-se levantar dados que
possibilitem conhecer melhor um determinado objeto, mapeando aspectos relevantes
sobre o fendbmeno ou problema. Segundo Cervo, Bervian e Silva (2007, p. 63), “a
pesquisa exploratdria, [...] € normalmente o passo inicial no processo de pesquisa pela
experiéncia e um auxilio que traz a formulacdo de hipdteses significativas para
posteriores pesquisas’.

Apesar das diversas formas que o estudo exploratério pode assumir, esta
pesquisa sera desenvolvida como um estudo de caso, por consistir em um método
adequado para pesquisas nas ciéncias sociais, sendo de natureza quantitativa, com
dados numéricos que servirdo para quantificar uma situacéo e entender sua dimensao
(CERVO; BERVIAN; SILVA, 2007). O estudo de caso é a estratégia de pesquisa ideal
para analisar situacdes organizacionais reais, nas quais 0 pesquisador ndo pode
controlar a fenémeno (YIN, 2001).

Quanto a abordagem sera do tipo quantitativa, uma vez que a percep¢ao da
qualidade dos servigcos serd mensurada com a utilizacdo de um instrumento ja
validado e com pontuacdes atribuidas a cada resposta, possibilitando a contabilizagéo
e analise estatistica dos dados. Para esse tipo de abordagem Martins (2004),

reforcam a necessidade de expressar os resultados obtidos de forma numérica.
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3.2. INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Para avaliar a percepcédo dos clientes no tocante a qualidade dos servigos
disponibilizados por uma agéncia franqueada dos correios, optou-se por utilizar uma
ferramenta ja validada e amplamente utilizada para essa finalidade, que o
SERVQUAL.

Para responder ao questionamento proposto nesse estudo, serdo utilizadas
cinco dimensbes da escala SERVQUAL (confianga, tangibilidade, presteza,
seguranca e empatia) desenvolvido por Parasuraman, Zeithaml e Berry (2006) apud
Cukier e Silva (2012).

A escolha do instrumento SERVQUAL, proposto por Parasuraman, Zeithaml e
Berry (2006) apud Rubens Cukier (2012), se mostrou oportuna por evidenciar as
discrepancias (gaps) observadas entre a percepcdo de qualidade do servico e a
efetiva entrega do servico contratado, o que é efetivamente uma comparacao entre
expectativas, antes da prestacdo do servico, e a percep¢do imediatamente ap6s o
recebimento do servico pela empresa (BERRY; PARASURAMAN, 1995).

O instrumento SERVQUAL foi desenvolvido por Parasuraman, Zeithaml e Berry
(2006) apud Rubens Cukier (2012), e analisa cinco dimensées, conforme quadro 2:
confianca, tangibilidade, sensibilidade ou presteza, seguranca e empatia. O mesmo
sera preenchido pelo pesquisador por meio de entrevistas com os clientes, a serem
realizadas das 09:00 as 11:00 horas, de segunda a sexta-feira nos meses de marco e
abril de 2019.

Estudos que utilizaram o modelo SERVQUAL: Cukier e Silva (2012), Marques
Cavalcanti, de Aquino e Longo Mecchi (2013), Rebello (2004), ressaltam que esta
ferramenta teve significativa contribuicdo na busca de uma avaliagcdo da qualidade de
servigos, e permitiu o planejamento das melhorias na qualidade dos servigos, com
uma melhor definicdo das prioridades de investimento, apds correcdo e ajustes dos
problemas identificados (CARVALHO, 2001).
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Quadro 2
Dimensodes do instrumento SERVQUAL

DIMENSOES DEFINICAO O QUE SE BUSCA

Refere-se ao que é tangivel na | Como séo os

prestacao do servigo equipamentos, instalagdes
TANGIBILIDADE L. ., .
fisicas, funcionarios e itens

de comunicacéo?

Habilidade em prestar o servico | a empresa € confiavel na
CONFIABILIDADE | de forma confidvel, precisa e | venda do servico conforme

consistente. prometido?

Refere-se a disposicdo de | Os funcionarios sao

prestar o servico, ajudar ou | prestativos e em condi¢des

PRESTEZA _ _
realizar as tarefas inerentes a | de fornecerem pronto
entrega atendimento?
Avalia 0 conhecimento

. _ Os funcionarios sdo bem
(competéncia) com 0 Sservico |
~ | informados, educados,
SEGURANCA entregue, envolvendo cortesia, .
-~ _ competentes e dignos de
habilidade, conhecimento e

confianca?
credibilidade.

Fornecimento de atencéo
individualizada aos clientes, | A empresa fornece atencéo
EMPATIA - . .
facilidade de contato (acesso) e | cuidadosa e personalizada?

comunicacéo.

Fonte: Adaptado pelo autor - Parasuraman, Zeithaml, Berry (2006)

3.3. ABRANGENCIA DO ESTUDO

O estudo teve abrangéncia local, pois, foi realizado em uma uUnica Agéncia

Franqueada dos Correios, localizado geograficamente na zona sul de Natal, RN.
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Trata-se de agéncia de Correios localizada no CCAB SUL, Av. Eng. Roberto Freire,
481 — Bloco 3, Loja 7, no bairro de Capim Macio.

A AGF CCAB SUL é composta de trés guichés de atendimento ao publico de
balcdo e dois guichés de retaguarda, exclusivamente para atender de forma né&o
presencial, os clientes que mantém contrato com os correios e disponibiliza para sua
clientela os mesmos servigos de uma agéncia prépria (ndo franqueada) e procura se
diferenciar através do atendimento personalizado e servi¢os ofertados sob demanda
e sem qualquer custo para o cliente, tais como: coleta domiciliar, consultoria de
servicos postais por telefone ou presencial, solicitacgdo de coleta e envio do
comprovante por e-mail e/ou whatsapp e pagamento por boleto bancéario com prazo
de até 45 dias ap0s a postagem.

Por estar localizada no bairro de Capim Macio, area nobre da cidade de Natal,
abrange, em sua maioria, uma clientela das classes A e B, que séo naturalmente mais
exigentes e conscientes dos seus direitos. O que motivou maior investimento na
estrutura fisica para proporcionar o devido conforto durante o tempo de espera por
atendimento, inclusive com a disponibilizagao de internet via wi-fi.

A AGF CCAB Sul funciona de segunda a sexta-feira, das 8 as 17h, sem
interrupcdes, e no sabado das 8 as 12h, sendo inclusive a Unica agéncia que funciona
aos sdbados em toda a cidade de Natal.

A populacdo do estudo foi composta por todos os clientes da agéncia
franqueada dos correios, onde foi realizada a pesquisa a e amostra consistiu de
clientes que que buscaram atendimento durante o periodo de coleta de dados. Assim,
a amostra foi do tipo probabilistica acidental, pois os elementos da populacdo sao
referentes as pessoas que compareceram a agéncia dos correios no periodo de
realizacdo da pesquisa. Conforme Martins (2004), nesse tipo de pesquisa 0sS
elementos sdo selecionados conforme a conveniéncia do pesquisador, estando os
participantes disponiveis no local e no momento da coleta de dados.

A empresa conta com um quadro de 11 funcionarios e atende em sua maioria,
clientes nacionais sendo franqueada dos Correios, que é considerada a maior
empresa de logistica do Brasil. Funciona de segunda a sabado, nos horarios das 8h
as 17h e, no sabado, das 8h as 12h.

Em decorréncia da necessidade de conhecer as expectativas de qualidade
esperadas pelos clientes, foi escolhida a ferramenta SERVQUAL, levando-se em

30



consideracao a eficiéncia do instrumento para avaliar a expectativa e percepcao dos

seus clientes em relacao ao servico.

3.4. PLANO DE COLETA DE DADOS

Os dados foram coletados nos meses de marco e abril de 2019, utilizando o
instrumento SERVQUAL, no qual, foram identificados gaps, falhas ou lacunas
enquanto fatores que prejudicam a qualidade do servico. Para apresentar
esquematicamente os gaps dentro do modelo de qualidade em servigos, recorreu-se
a Figura 1 adaptada pelos autores de Paladini (2012).

De acordo com Parasuraman, Zeithaml e Berry (2006), os gaps acontecem
entre diferentes etapas do processo e prejudicam a qualidade do servico, descritos na
figura 3, a seguir:

Expectativa do cliente Divulgagdo e
sobre o servigo comunicagdo do servico
GAP5
GAP 1 Percepgdo do cliente

. GAP 4
sobre o servigo

Servigo Prestado

GAP 3

Percepgées das GAP 2
expectativas do cliente
pela empresa

Especificacdo e padrées
de qualidade do servigo

Figura 3 — Modelo de qualidade dos servigcos, Natal, RN, 2019.
Fonte: adaptado pelo autor de Paladini (2012).
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GAP 1: entre as percepcoes das expectativas do cliente pela empresa e expectativa

do cliente sobre o servigo esperado.

GAP 2: entre as percepcOes das expectativas do cliente pela empresa e as

especificacoes e padrées de qualidade do servico.

GAP 3: entre a traducgéo das especificacdes e padrdes de qualidade do servico e 0

servigo prestado.

GAP 4: entre o servigo prestado e a divulgacédo e comunicagao do servico.

GAP 5: entre a percepcao do cliente sobre o servico esperado e expectativa do cliente
sobre o servico.

O modelo SERVQUAL adotado é composto de duas partes, sendo a primeira
delas composta pela identificagéo de expectativas e identificacéo das percepcdes dos
clientes, cada uma delas composta por 22 frases divididas em cinco dimensfes da
qualidade: tangibilidade, confiabilidade, seguranca, empatia e presteza, conforme
modelo proposto no Apéndice 1.

Nesta etapa serédo avaliadas a expectativa dos clientes em relacdo ao servigo
prestado de acordo com a sua percepcgao, a partir das notas de 1 a 5, de acordo com

o nivel de importancia atribuido pelo respondente, conforme quadro 3.

Quadro 3
Distribuicdo das respostas quanto a expectativa e percep¢cao em uma escala de
resposta do tipo Likert de cinco pontos

Likert 1 2 3 4 5
. Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Expectativa _ _ _
totalmente parcialmente nem discordo parcialmente Totalmente
-~ Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Percepgao . ) )
totalmente parcialmente nem discordo parcialmente Totalmente

Fonte: autor (2019)
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Em adic&o ao questionario proposto por Parasuraman, Zeithaml e Berry (2006),
foram adicionados trés questionamentos para identificar o perfil do cliente com

identificagdo do género, faixa salarial e faixa etaria.

3.5. TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

Para a analise dos dados serdo obedecidas as seguintes etapas: inicialmente
os dados obtidos serdo digitalizados em planilhas do programa Microsoft Excel XP e

analisadas por meio da estatistica descritiva em nimeros absolutos e percentuais.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Participaram do estudo 52 clientes da agéncia franqueada CCAB SUL,

atendidos nos meses de marco e abril de 2019.

4.1. PERFIL DOS CLIENTES

Para determinar o perfil dos clientes da agéncia pesquisada foram adicionadas
trés questbes de caracterizacdo, referentes ao género, faixa etaria e faixa salarial.

Ao todo foram respondidos 52 questionarios e foi constatada uma superioridade
no numero de respondentes do sexo feminino, que correspondeu a 79% da amostra

estudada, conforme disposto na figura 4.

Género

79%

m Masculino Feminino

FIGURA 4 - Distribuicdo dos clientes segundo género.
Fonte: Dados da pesquisa, 2019

Kotler e Armstrong (2003), reconhecem a importancia de se conhecer bem os
consumidores dos servigos, uma vez que estes sdo extremamente influenciados por
diversos fatores que devem ser levados em consideragcéo pelos profissionais do

marketing.
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Nesse sentido, conhecer o perfil dos consumidores se torna fundamental para

gue os produtos ou servicos tenham uma boa aceitacdo. Dentre os fatores pessoais,

0S autores reconhecem como estratégicos 0S seguintes:

Idade e estagio no ciclo de vida;
Ocupacao;

Situagao financeira;

Estilo de vida;

Personalidade e autoimagem.

Como os questionarios foram aplicados, em sua maioria, no horario da tarde,

isso pode ter contribuido, de alguma forma, para atingir maior nimero de clientes do

publico feminino utilizando os servigos dos Correios.

Com relacdo a faixa etaria dos respondentes, 67% estavam compreendidos na

faixa etaria dos 26 a 45 anos, que abarca um grupo de pessoas, em sua maioria, ja

estabilizadas financeiramente, com curso superior completo e situacdo profissional

bem definida, o que pode vir a ser aprofundado em novos estudos. Para apresentar

os dados referentes a faixa etaria dos pesquisados, recorreu-se a figura 5.
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Faixa Etaria

Até 25 anos de26a35 de 36 a 45 de 46 a 55 de56a65 acimade 65

anos anos anos anos anos

FIGURA 5 - Distribuigéo dos clientes segundo faixa etaria, Natal, RN, 2019.

Fonte: Dados da pesquisa, 2019
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Em decorréncia dos servigos disponibilizados pelos Correios estarem mais
voltados ao comércio eletrénico de produtos, é natural que os clientes se encontrem
em um patamar de maturidade profissional e pessoal condizentes com este tipo de
transacao.

Fechando o perfil dos clientes, foi conhecida a faixa salarial, que apresentou
nameros bem coerentes com a area alvo da agéncia que € a zona sul da cidade de
Natal.

Faixa Salarial

® Até RS 3.000,00 = Entre RS 3000 e RS 6000 Acima de RS 6000

FIGURA 6 - Distribuicédo dos clientes segundo faixa salarial
Fonte: Dados da pesquisa, 2019

Por se tratar de uma area nobre de Natal, na qual o poder aquisitivo das
pessoas é maior, ja era esperado que o nivel socioeconémico dos clientes fosse
elevado. Os numeros evidenciaram que 71% dos clientes entrevistados tinham uma
renda pessoal superior a R$ 3.000,00, o que contribui para que 0s servigos premium
(Sedex Nacional, EMS e Sedex Mundi) tenham uma procura bastante expressiva
nesta agéncia de Correios.
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QUADRO 4
Estratificagcdo da amostra entrevistada

Variavel Frequéncia Percentual (%)
Sexo
Masculino 11 21,2%
Feminino 41 78,8%
TOTAL 52 100,0%
Faixa etaria
Até 25 anos 8 15,4%
De 26 a 35 anos 16 30,8%
De 36 a 45 anos 19 36,5%
De 46 a 55 anos 4 7,7%
De 56 a 65 anos 3 5,8%
Acima de 65 anos 2 3,8%
TOTAL 52 100,0%
Faixa Salarial
Até R$ 3.000,00 15 28,9%
Entre R$ 3.000 e R$ 6.000 31 59,6%
Acima de R$ 6.000 6 11,5%
TOTAL 52 100,0%

Fonte: dados da pesquisa, 2019.

4.2. RESULTADOS

As figuras abaixo ilustram as diferencas entre a avaliacdo da expectativa em
relacdo a percepcao dos entrevistados em cada item.

Segundo Morgado e Watson (1998), quando a expectativa excede a percepcao,
0 usuario esta insatisfeito e existe um problema de qualidade nos servicos. Pode-se
perceber claramente na figura abaixo que os GAP’s, que sao as diferengas entre
expectativa e percepcdo, sdo bem pequenos, evidenciando que estd havendo um
significativo equilibrio no nivel de satisfacdo por parte dos usuarios dos servicos.

Podemos observar ainda que os valores obtidos nas expectativas sao bem
elevados, sempre muito proximos de 5, evidenciando que os clientes sédo bastante
exigentes. A partir dos valores obtidos na percepc¢éo destes mesmos clientes, muito
proximos das expectativas, contribuindo para GAP’s menores, é possivel inferir que,
na visao dos clientes, esta agéncia franqueada dos Correios tem mantido um servico
dentro do esperado, com destaque para a dimenséo Tangibilidade, que apresentou

um gap de 0,36.
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Considerando que esta dimensao avalia as instalacfes fisicas, localidade,
equipamentos, pessoal, entre outros, a agéncia foi bem avaliada pelas variaveis que
sdo visiveis pelos clientes na prestacdo dos servigos.

Resultados por Dimensdes

49 4,84 483 488

4,8

4,7

4,6 4,48

4,5

4

43

4,2

4,1

Tangibilidade Confiabilidade = Receptividade Seguranca Empatia

M Expectativa 4,48 4,83 462 4,69 4,42
B Percepcio 484 4,88 4,67 4,77 4,53

M Expectativa M Percepcdo

FIGURA 7 - Distribuicdo dos resultados obtidos por dimenséo
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Resultados dos Questionarios
2019

12 3 45 6 7 8 9 1011 1213 14 15 16 17 18 19 20 21 22
WE 4,7 484243 438484949438 4749 4,742 4847454842 464547 4
mP 4849494384949 494947 4849 4545 4849456 49 44454643844

FIGURA 8 - Distribuic&o dos resultados esperados e resultados obtidos, Natal, RN, 2019.
Fonte: Dados da pesquisa (2019)
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4.3. AVALIACAO POR DIMENSAO

A Agéncia de Correios CCAB SUL sempre priorizou a prestagdo dos seus
servicos de uma maneira diferenciada, de forma a se destacar no seguimento, e nesse
sentido mantém sua unidade de atendimento localizada na principal avenida da zona
sul, a Av. Eng. Roberto Freire, com instalacfes fisicas modernas e confortaveis,
buscando prestar um servigo personalizado para sua clientela.

Por se tratar de uma agéncia franqueada, a agéncia nao dispde de muitas
opcOes para se destacar no mercado, a exemplo de promocdes, diferencas de precos,
diferenciacdo na oferta de produtos e servicos, etc, uma vez que valores e servicos
séo padronizados em todas as agéncias do Brasil. Deste modo, optou-se por priorizar
a diferenciacdo no atendimento, reconhecendo as pessoas como parte do servico e
priorizando a capacitacdo dos funcionarios que atendem, direto ou indiretamente 0s
clientes, visando a criagcdo de uma experiéncia satisfatoria para todos eles.

Assim, seria natural que uma gestao voltada para proporcionar aos clientes
uma experiéncia diferenciada, se refletisse na avaliagédo destes, o que de fato ocorreu,
ainda que com algumas distorcBes pontuais. Apesar da escala do instrumento
SERVQUAL variar de 1 a 5, os valores observados na pesquisa ficaram sempre
compreendidos no intervalo de 4,04 a 4,94, resultando em altos niveis de expectativa
e percepcao e nunca ultrapassando um ponto de diferenca nos GAP’s.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (2006) ressaltam que a percepcdo que 0S
clientes tém a respeito da qualidade de um determinado servico decorre da
comparacao entre a qualidade esperada e a qualidade experimentada, sendo a
primeira anterior a a realizacdo do servico, enquanto que a segunda é posterior.
Segundo os autores, a satisfacdo do consumidor € determinada a partir da
comparacao entre expectativa inicialmente estabelecida e a percepcdo do
desempenho do servigo adquirido.

A partir dos resultados obtidos, a qualidade percebida pelo usuério do servi¢o
ird se refletir na diferenca entre os indices da expectativa e da percepgédo (GAP),
gerando um resultado negativo quando a avaliagdo superar suas expectativas e vice-
versa. A auséncia de variagdo (gap=zero), evidenciara que o cliente esta percebendo

0 servico exatamente como ja esperado.
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As cinco dimensdes apresentaram, na média, GAP’s negativos, evidenciando
gue de modo geral os clientes estdo recebendo os servicos com qualidade superior
as suas expectativas. Contudo, viu-se que alguns aspectos pontuais merecem ser

observados e serao discutidos de forma individualizada.

4.3.1. Tangibilidade

De acordo com Parasuraman, Zeithaml e Berry (2006) os aspectos tangiveis
de um servico, a exemplo da aparéncia dos funcionarios, equipamentos modernos e
instalacdes fisicas visivelmente atraentes sdo fundamentais para se criar uma forte
imagem organizacional e requerem estratégias para atribuir tangibilidade a seus
servigos, pois tratam da Unica evidéncia fisica do servico, uma vez que a
intangibilidade dos outros aspectos impossibilita a avaliacdo do servico antes da
compra.

Entre as quatro questdes utilizadas para mensurar esta dimenséo, a que obteve
melhor média foi a que avaliou a aparéncia e vestimenta dos funcionérios, com uma
surpreendente lacuna de 0,79 seguida dos meios de divulgacéo (tabelas de precos,
cartazes, etc), com lacuna de 0,50.

A média obtida de 0,50 ponto nesta dimensao representou a mais significativa
lacuna entre o servico esperado e o percebido pelo cliente na pesquisa, considerando
as cinco dimensfes avaliadas. As outras duas questdes que formaram o conjunto de
avaliacdo desta dimensdo questionaram sobre a modernidade dos equipamentos,
com média de 0,08 ponto e assertiva que as instalacdes fisicas sdo visualmente

atraentes, obtendo 0,07 ponto.

QUADRO 5

Distribuicdo das médias obtidas nas questdes referentes a Tangibilidade

Questao Média
Equipamentos modernos 0,08
Instalagdes fisicas visivelmente atraentes 0,07
Aparéncia dos funcionarios 0,79
Aparéncia das instalacdes fisicas 0,50

Fonte: dados da pesquisa, 2019
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As meédias observadas nas questbes referentes a tangibilidade estédo
condizentes com as diretrizes da empresa que demonstram preocupacdo em
proporcionar um ambiente moderno, agradavel e confortavel para os seus clientes,
contando com ambiente climatizado, disponibilizacdo de wi-fi, o0 dobro de assentos
para espera de atendimento, conforme exigido pelo franqueador, equipamentos

modernos e fila virtual de espera.

Tangibilidade
4,94
5 4,88 484
4,75 4,77
4,8
4.6 4,48
[ ]
4.4
4,2
1
3,8
3,6 L . . L :
Critério 1 | Critério 2 = Critério3  Critério 4 MEDIA
=== Fxpectativa 4,67 4,81 4,15 4,27 4,48
Percepcdo 4,75 4,88 4,94 4,77 4,84

FIGURA 9 - Distribuigcdo dos resultados obtidos no dominio tangibilidade

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

4.3.2. Confiabilidade

Esta dimensdao ir4 avaliar se 0s servicos estdo sendo desempenhados de modo
confiavel e com precisdo, satisfazendo as necessidades primarias de prazo e de
qualidade exigidos pelos clientes.

Kotler e Armstrong (2003), reconhecem na dimensé&o confiabilidade, a que tem
maior relevancia para os consumidores de servigcos, razdo pela qual deve ser
analisada com bastante cuidado e zelo uma vez que contribui enormemente para os
resultados esperados, sendo portanto a dimensao que reune 0s principais critérios

gue os clientes levam em consideragcao ao avaliar a qualidade dos servicos.

41



Em conformidade com os autores, a média das expectativas (4,83) da
dimenséo confiabilidade se mostrou acima da média das demais areas avaliadas,
evidenciando sua importancia para o resultado final esperado pela entrega do servico.
Ainda assim, foi observado que a percepcao do servico apresentou média ainda mais
elevada (4,92), com GAP médio de 0,8, evidenciando que a empresa realiza os
servicos de forma segura e confiavel (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

As médias dos GAP’s apresentaram oscilagcdes entre 0,01 e 0,02, conforme
médias constantes no quadro 6, evidenciando resultados muito proximos dos
esperados pelos clientes ao contratarem os servi¢os. De certa forma, esse resultado
€ explicado pelo alto nivel de treinamento dos atendentes que se esforcam para
prestar um servico de exceléncia, demonstrando toda seguranca nas informacoes
prestadas e prazos acordados. Soma-se a iSso uma equipe de retaguarda igualmente

bem treinada que da continuidade aos servicos iniciados pelas atendentes.

Quadro 6
Distribuicdo das médias obtidas nas questdes referentes a confiabilidade

Questao Média
Cumprimento dos prazos 0,09
Presteza na resolucao de problemas 0,09
Confiabilidade da empresa 0,07
Eventuais transtornos minimizados 0,07
Melhoria continua no atendimento 0,08

Fonte: Dados da pesquisa, 2019

O ponto fora da curva esperada foi observado no tocante a percepcao de
melhoria continua no atendimento, que apresentou uma lacuna negativa de 0,08,
evidenciando expectativas maiores do que as efetivamente entregues. Esta
percepcdo deverd ser melhor avaliada para se reverter a percep¢do negativa na

conducéo desse servico.
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Confiabilidade

495 4,92 4,92 4,92
4,9
49
4,85 4,85
4,83
4,85 4’?___———_____ ‘\\281
4,8
4,75 4,73
47
4,65
4,6 o o L L L
Critério 5 Critério 6 Critério 7 Critério 8 Critério 9
s Fypectativa 481 4,83 4,85 4,85 481
Percepcao 49 492 492 492 4,73

FIGURA 10 - Distribuicao dos resultados obtidos o dominio confiabilidade
Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

4.3.3. Presteza

Considerando-se a intangibilidade como caracteristica dos servicos, €
imprescindivel estar atento a comunicagdo com 0 usuario, pois sua expectativa pode
ser superior a qualidade ou capacidade do servico disponibilizado. Por sua vez, a
percepc¢do da qualidade sera afetada pela capacidade de atender as expectativas dos
usuarios ou mesmo de excedé-las.

Rieg et al (2014, p.21) descreve que essa dimensdo esté relacionada com as
informacdes dos servicos prestados, a disponibilidade imediata dos funcionarios, a
atencdo dos mesmos para com o0s cliente e o suporte adequado para cumprir
corretamente as tarefas, sendo a segunda dimensdo em importancia para o cliente,

logo apds a confiabilidade.

A partir dos valores obtidos na pesquisa, se percebe que as expectativas dos
usuarios sao altas, ficando claro que os clientes possuem a necessidade de rapidez
no processo de utilizac&do de servigos postais em uma agéncia de Correios. Em outras
palavras, os clientes esperam encontrar funcionarios bem treinados e qualificados
para prestar um bom atendimento, e principalmente de forma &gil, uma vez que a

maioria das pessoas nao saem de casa exclusivamente para ir a uma agéncia de
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Correios. Geralmente o fazem quando estdo de passagem para algum outro local,

denotando pressa.

Como reflexo do bom preparo dos atendentes da agéncia, o GAP do item que
avalia a clareza com que as informacdes dos servigos disponiveis sao repassadas

aos clientes apresentou média de 0,14 ficando, portanto, acima das expectativas.

Saltando para uma média de 0,31 ponto, a avaliagdo da disponibilidade
também ficou acima das expectativas. Devido ao elevado fluxo de clientes de balcéo,
nao é tarefa simples conseguir prestar um servico de qualidade e personalizado ao
grande numero de clientes que requisitam informacbes ou ajuda para
operacionalizacdo de suas postagens, muitas vezes de forma simultanea a outros

clientes.

No entanto, o “excesso” de disponibilidade talvez esteja contribuindo para
afetar duas outras areas: agilidade dos funcionarios e a disposicdo a ajudar, que foram
avaliadas de forma negativa pelos usuarios, obtendo indices de 0,04 e 0,19

respectivamente, conforme quadro 7.

Quadro 7
Distribuicdo das médias obtidas nas questdes referentes a presteza

Questao Média
Clareza 0,14
Agilidade 0,04
Dispostos a ajudar 0,19
Disponibilidade 0,31

Fonte: dados da pesquisa, 2019
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Presteza

5 4,92
4,79
4,8 4,69 4,67
4,88
4,65 4,62
4,4 4,5
21
4,2
a
Critério 10 Critério 11 Critério 12 Critério 13 MEDIA
=== Expectativa 4,65 4,92 4,69 4,21 4,62
Percepcdo 4,79 4,88 4.5 452 4,67

FIGURA 11 - Distribuicdo dos resultados obtidos o dominio presteza
Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

4.3.4. Seguranca

Segundo Souza (2010), a dimensdo seguranca nos remete a competéncia da
empresa e a certeza de suas operacodes, ao conhecimento e a habilidade para prestar
determinado servico. Isso acaba refletindo no comportamento de funcionarios que
inspirem confianga, seguranga nas transacdes, gentileza no trato com o cliente e
seguranca ao responder as duvidas dos clientes.

A dimensdo da qualidade que avalia a seguranca apresentou uma média
positiva em sua lacuna de qualidade de apenas 0,08, tendo sido avaliado acima das
expectativas nos quatro questionamentos pesquisados.

O GAP que apresentou maior variagcao foi no questionamento a respeito da
seguranca que o cliente sente no relacionamento com esta agéncia de Correios,
apresentando o indice positivo de 0,18 ponto, portanto, superando as expectativas
iniciais.

Os demais questionamentos apresentaram lacunas de 0,02 a 0,08, com as
percepcdes sempre acima das expectativas, o que é bastante positivo para a empresa
gue tem assim a confirmag¢do que os seus clientes se sentem seguros no trato com

esta agéncia, o que contribui na sua fidelizac&o.
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Seguranca
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FIGURA 12 - Distribuicdo dos resultados obtidos o dominio seguranca
Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

4.3.5. Empatia

Souza (2010) define a empatia como sendo a capacidade de se colocar no
lugar do outro. Assim, quando a empresa € empatica, ela ndo deixa de saber como é
ser seu cliente e suas necessidades, buscando sempre com este seja bem atendido.
Alguns itens relacionados a atencdo especial e individualizados dizem respeito a
horarios de atendimento e compreensao das reais necessidades dos clientes. O autor
ainda sugere gue a empresa que possui esta dimensdo nunca perde de vista o que é
ser um cliente da sua empresa.

Quanto a dimensado “empatia”, esta teve quatro das suas médias de
desempenho acima da média geral, o que levou a dimensdo média para 4.42 na
expectativa e 4.53 na percepcdo e um GAP médio positivo de 0,11, portanto acima do
esperado.

Na figura 13 pode-se visualizar que a Unica média que ficou abaixo das
expectativas foi a que avaliou se os horarios disponibilizados pelos Correios sao

convenientes. O item apresentou lacuna negativa de 0,14 ponto, o que vem a
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corroborar com reclamacdes recorrentes de muitos clientes a respeito do horario de

fechamento da agéncia as 17h. Sugerem sempre que o horéario de fechamento deveria

ser as 18h, a exemplo de outras empresas comerciais de logistica, ampliando em 1h

o tempo de atendimento. Infelizmente essa ndo € uma variavel que a o franqueado

tem liberdade de escolha, uma vez que o horario de funcionamento € padronizado em

todo o Brasil.

O quadro 8 destaca o atributo que apresentou variagdo mais significativa foi a

avaliacdo do grau de consideracao que os funcionérios da agéncia demonstram pelos

clientes. A variacao positiva de 0,40 reflete, assim como outros itens, o bom nivel de

comprometimento e empatia que os funcionarios demonstram no trato com os clientes

Empatia

5

4,77

4,8 46 4,63
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4,4 4,54
/ 4,46
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3,6 ,
Critério 18 ' Critério 19 Critério 20 Critério 21 Critério 22 MEDIA
=== [xpectativa 421 46 454 473 4,04 4,42
Percepcio 4,37 4,46 4,63 4,77 4,44 4,53

FIGURA 13 - Distribuigdo dos resultados obtidos o dominio empatia

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

A constatacéo de apenas um dos GAP’s com expectativa superior a percepgao

evidencia que as necessidades dos clientes estdo sendo observadas e que ha uma

clara demonstracdo em proporcionar a prestacao de servicos de maior qualidade.
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Quadro 8

Distribuicdo das médias obtidas nas questdes referentes a empatia

Questao Média
Atencéo individualizada 0,16
Horarios convenientes de funcionamento 0,14
Atencéo especial aos clientes 0,09
Consideracao 0,04
Compreenséo de necessidades especificas 0,40

Fonte: dados da pesquisa, 2019

4.3.6. GAP’s da Pesquisa

A dimenséo melhor avaliada foi a tangibilidade, com um GAP de 0,36 e a que
obteve menor GAP foi a confiabilidade com 0,05, o que néo significa que seja um valor
desprezivel ou mesmo a ser desconsiderado, pois a pouca variacdo significa, na
pratica, que o servi¢o percebido, ou entregue, estava bem proximo das expectativas,
e levando-se em consideracdo que a agéncia esta localizada em um bairro nobre da
cidade, com residentes de média/alta classe, € de se esperar que estes sejam
bastante exigentes nas suas expectativas de prestacdo dos servicos.

De acordo com Cukier e Silva (2012), O GAP, pode ser compreendido como
um espaco deixado entre a expectativa (E) e a percepcéo (P) dos clientes. Abaixo,
vemos 0s GAPs identificados nas cinco dimensdes do modelo SERVQUAL aplicado

nesta pesquisa.
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GAP's
médios por dimensdo
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TANGIBILIDADE = CONFIABILIDADE PRESTEZA SEGURANCA EMPATIA
—=Sériel 0,36 0,05 0,05 0,08 0,11

FIGURA 14 - Distribuicdo dos GAP’s médios por dimenséo
Fonte: Dados da pesquisa, 2019.
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5. CONCLUSAO

A realizacdo do presente estudo com a utilizacdo da escala SERVQUAL
permitiu avaliar que a qualidade dos servigos disponibilizados em uma agéncia
franqueada dos Correios foi satisfatoria na percepcéo dos clientes. Uma vez que, a
comparacao entre os resultados esperados e o0s resultados obtidos, no geral,
ultrapassou a expectativa dos mesmos, revelando que a percepcéao dos clientes sobre
a qualidade dos servicos foi positiva.

Ao analisar os resultados das caracteristicas dos participantes do estudo, viu-
se que a maior parte dos clientes era do sexo feminino e classificados como adultos
jovens com renda pessoal superior a trés salarios minimos, ou seja, pessoas
economicamente ativas em plena fase produtiva de suas vidas.

Dentre as dimensfes da qualidade dos servicos avaliadas nesse estudo,
observou-se que as percepcdes superaram as expectativas em todas as dimensdes,
mas foi a tangibilidade que apresentou o maior GAP, evidenciando o quanto 0s
clientes criaram uma baixa expectativa nesta dimensdo e o0 quanto foram
surpreendidos com a estrutura, mobiliarios e equipamentos modernos.

A segunda dimensdo com maior lacuna positiva foi a empatia que considera a
facilidade de contato e a comunicacéo, itens bastante relevantes para fidelizacdo dos
clientes.

Foi possivel identificar os trés principais fatores que motivam aos clientes
buscarem a prestacéo dos servicos nesta agéncia franqueada. A confiabilidade foi a
dimensdo que apresentou maior grau de importancia pelos clientes, obtendo indice
médio de 4.83 em uma escala de 1 a 5. Neste item os clientes avaliaram se 0s servigcos
estdo sendo desempenhados de modo confidvel e com precisdo, satisfazendo as
necessidades primarias de prazo e de qualidade. Os indices obtidos na percepc¢ao
foram surpreendentes 4.88, evidenciando que o alto nivel de exigéncia observado
estava sendo correspondido pela agéncia franqueada em estudo.

As duas dimensdes que também apresentaram indices superiores a 4.5 foram
respectivamente a seguranca e a receptividade, ambas também com indices de
percepgdo superiores as expectativas., contudo, cabe destacar que todas as
dimensdes obtiveram pontuacdes elevadas, revelando que a percepcao dos clientes

foi positiva em todas as dimensoes.
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Lovelock (2004) afirma que ultrapassar os niveis desejados das expectativas
dos clientes resulta em percepc¢ao positiva na qualidade dos servigos, o que de fato
vem sendo observado nos resultados obtidos nesta pesquisa.

A ferramenta se mostrou Uutil por apresentar informacdes até entédo
desconhecidas, uma vez que a empresa nao tinha se submetido, até entédo, a nenhum
tipo de pesquisa de satisfacdo dos seus clientes, e sem bem explorada podera ser
uma ferramenta de transformacdo a partir da aplicacdo pratica dos resultados
encontrados.

A medida que a ferramenta seja aplicada outras vezes, sera possivel fazer uso
dos dados para comparacdo com exercicios anteriores, evidenciando déficits de
qualidade ou eficdcia nas medidas implementadas, permitindo se tracar planos
estratégicos com mais eficacia.

Durante conversa com o0s gestores, nos foi dito que nenhuma outra agéncia
franqueada em Natal havia sido submetido a este tipo de pesquisa, 0 que, se ampliado
0 universo dos clientes para outras unidades, ira permitir uma andlise mais precisa
ndo apenas dos seus clientes, mas também uma comparacdo entre as agéncias
franqueadas avaliadas que fazem parte de um mesmo seguimento.

Apesar da ferramenta se propor a analise de uma empresa ideal, o que na
pratica é de dificil, se ndo de impossivel, alcance, isso pode ser um fator estimulante
para que a empresa objetive melhorar seus processos continuamente visando sempre
a perfeicdo, apesar dos naturais fatores limitantes.

Em decorréncia da ferramenta ndo avaliar diretamente a qualidade de um
servico e sim a diferenca entre as expectativas e as percepcoes, isso poderia vir a
gerar uma anomalia. Identificada uma baixa expectativa em uma determinada area, a
empresa poderia, hipoteticamente, apresentar uma baixa qualidade de servico e ainda
assim ser bem avaliada. E esperado, portanto, que a ferramenta seja aplicada com
fins a superagdo das expectativas em seu grau maximo, e ndo apenas para
simplesmente superar as expectativas.

Apesar dos indices médios positivos nas cinco dimensdes, foram identificadas
algumas lacunas negativas que deverdo receber atengcdo especial por parte dos
gestores uma vez que nesses pontos o nivel de percepcdo ficou abaixo da
expectativa. Em um estudo mais detalhado, deverdo ser avaliados inicialmente os

seguintes questionamentos: 9, 11, 12 e 19.
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Além de uma busca para se compreender as razbes que pontuaram
negativamente os quatro critérios acima, € fundamental que a Agéncia continue
investindo, de forma continua, no quesito qualidade pois foi constatado que o nivel de
exigéncia dos seus clientes € alto, provavelmente em decorréncia da agéncia estar
localizada em uma area de alto poder aquisitivo.

Espera-se que o0s resultados deste estudo sejam apresentados aos
profissionais que compdem a equipe da agéncia dos correios pesquisada e aos
gestores, para que possam compreender em quais dimensdes da qualidade pode-se
aprimorar e investir esfor¢cos para a manutencéo dos aspectos positivos e melhoria do

atendimento.
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APENDICE 1

Instrumento de coleta de dados — AG CORREIOS CCAB SUL

Esta pesquisa tem como obijetivo identificar as expectativas e percepgdes dos
clientes dos correios.

Primeiramente, as expectativas em relacdo as caracteristicas que o cliente

espera encontrar em uma agéncia de correios e logo em seguida, a avaliacdo das

percepcdes que o cliente teve sobre essas mesmas caracteristicas avaliadas, mas

agora referente exclusivamente aos servicos que a Agéncia CCAB Sul oferece,

classificando-as como:

1-Discordo Totalmente | 2-Discordo parcialmente | 3-Nao concordo nem discordo
4-Concordo parcialmente | 5-Concordo totalmente.

Perquntas Discordo Discordo Nem discordo Concordo Concordo
9 Totalmente | parcialmente | Nem concordo | Parcialmente | Totalmente
a) | Uma agéncia de correios precisa dispor de equipamentos modernos? 1 2 3 4 5
1
b) | Os equipamentos desta agéncia s&o modernos? 1 2 3 4 5
a) As instalagdes fisicas de uma agéncia de correios precisam ser 1 2 3 4 5
2 visualmente atrativas?
b) | As instalagGes fisicas desta agéncia s&o visualmente atrativas? 1 2 3 4 5
a) Os empregados de uma agéncia de correios precisam sempre estarem 1 ) 3 4 5
3 bem apresentados?
b) Os empregados desta agéncia estdo sempre bem apresentados? 1 2 3 4 5
a) Numa agéncia de correios, os meios de divulgacao (tabelas de pregos, 1 ) 3 4 5
4 cartazes, etc.) precisam chamar atengéo do cliente?
b) Nesta agéncia, os meios de divulgacéo (tabelas de precos, cartazes, etc) 1 ) 3 4 5
despertam sua atengdo?
a) Numa agéncia de correios, € importante que se cumpra 0s prazos 1 2 3 4 5
5 estabelecidos para a realizagdo dos servigos?
b) | Esta agéncia cumpre os prazos estabelecidos para a realizagéo dos servios? 1 2 3 4 5
a) Quando um cliente tem um problema, uma agéncia de correios precisa 1 2 3 4 5
6 demonstrar interesse sincero em soluciona-lo?
b) Quando vocé tem um problema, esta agéncia demonstra sincera 1 ) 3 4 5
disposi¢ao em resolvé-lo?
a) Uma agéncia de correios deve se empenhar para realizar o servigo 1 2 3 4 5
7 corretamente ja na primeira vez?
b) | Nesta agéncia, os servigos sao realizados corretamente ja na primeira vez? 1 2 3 4 5
a) Uma agéncia de correios deve procurar amenizar eventuais transtornos 1 2 3 4 5
8 aos seus clientes?
b) | Esta agéncia procura amenizar eventuais transtornos para vocé? 1 2 3 4 5
Uma agéncia postal deve buscar continuamente a melhoria do
9 a) seu atendimento? 1 2 3 4 5
b) | Esta agéncia busca melhorar continuamente o atendimento? 1 2 3 4 5
10 | a) Uma agéncia de correios dfeve informar com clareza aos clientes quais 1 2 3 4 5
0s servigos podem ser realizados?
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Esta agéncia Ihe transmite com clareza quais os servigos podem
ser realizados?

Os correios precisam realizar os servigos com agilidade?

Os funcionarios desta agéncia realizam os servigos de forma agil?

Os funcionarios dos correios devem sempre estarem dispostos a ajudar
os clientes?

Os funcionérios desta agéncia estdo sempre dispostos a lhe ajudar?

Os funcionarios dos correios nunca podem estar ocupados demais para
responder as perguntas dos clientes?

Os funcionarios desta agéncia sempre estdo disponiveis para responder
suas perguntas?

Os funcionarios dos correios precisam sempre transmitir confianga aos
seus clientes?

O comportamento dos funcionarios desta agéncia Ihe transmite confianga?

Os clientes devem sempre sentir-se seguros no relacionamento com
a agéncia de correios?

Vocé sente-se seguro no relacionamento com esta agéncia?

Numa agéncia de correios, os funcionarios devem ser sempre amaveis
com os clientes?

Os funcionérios desta agéncia sdo sempre amaveis com vocé?

Numa agéncia de correios os funcionarios precisam estar capacitados a
responder as perguntas do cliente?

Nesta agéncia, os funcionarios estéo capacitados a responder
seus questionamentos?

As agéncias precisam sempre dar aos seus clientes uma atengéo
individualizada?

Esta agéncia lhe d4 uma atengéo individualizada?

Os correios devem ter horarios convenientes para todos os seus clientes?

Esta agéncia tem horarios de funcionamento convenientes para vocé?

20

Uma agéncia de correios deve ter funcionarios que déo atengao especial
aos clientes?

Os funcionarios desta agéncia Ihe ddo uma atengao especial?

21

Uma agéncia de correios deve sempre demonstrar consideragao pelos
clientes?

Nesta agéncia, os funcionarios demonstram consideragao por vocé?

22

Os funcionérios dos correios devem sempre compreender as necessidades
especificas dos clientes?

Nesta agéncia, os funcionarios demonstram compreender suas
necessidades especificas?

Género: [J Masculino

[1 Feminino

Faixa Salarial: ' até R$ 3.000,00

7 entre R$ 3.001,00 e R$ 6.000,00

Tacima de R$ 6.000,00

Faixa Etaria [] até 25 anos

[]de 26 a 35 anos
[1de 36 a 45 anos
[l de 46 a 55 anos
'] de 56 a 65 anos
(] acima de 65 anos




APENDICE 2

Tabulacao dos dados coletados
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APENDICE 3
Resultados Obtidos

MEDIAS
ne afirmagéo Critério 1 Critério 2 Critério 3 Critério 4 MEDIA GAP
Expectativa 4,67 4,81 4,15 4,27 4,48
TANGIBILIDADE Percepgio 4,75 4,88 4,94 4,77 4,84 0,36
Gap 0,08 0,07 0,79 0,5 0,36
n? afirmagdo Critério 5 Critério 6 Critério 7 Critério 8 Critério9 MEDIA GAP
Expectativa 4,81 4,83 4,85 4,85 4,81 4,83
CONFIABILIDADE Percepgéo 4,9 4,92 4,92 4,92 4,73 4,88 0,05
Gap 0,09 0,09 0,07 -0,07 0,08 -0,05
n2 afirmagdo | Critério10 | Critérioll | Critério12 | Critério13 MEDIA GAP
Expectativa 4,65 4,92 4,69 4,21 4,62
PRESTEZA Percepgéo 4,79 4,88 4,5 4,52 4,67 -0,05
Gap 0,14 0,04 0,19 0,31 0,05
ne afirmagdo | Critério14 | Crietério15 | Critério1l6 | Critério17 MEDIA GAP
Expectativa 4,75 4,67 4,52 4,83 4,69
SEGURANCA Percepgio 4,77 4,85 4,6 4,87 4,77 0,08
Gap 0,02 0,18 0,08 0,04 0,08
ne afirmagdo | Critério18 | Critério19 | Critério20 | Critério21 | Critério22 MEDIA GAP
Expectativa 4,21 4,6 4,54 4,73 4,04 4,42
EMPATIA Percepgdo 4,37 4,46 4,63 4,77 4,44 4,53 0,11
Gap 0,16 0,14 -0,09 -0,04 0,4 0,11
GAP's entre areas
TANGIBILIDADE | CONFIABILIDADE | RECEPTIVIDADE | SEGURANCA EMPATIA
Expectativa 4,48 4,83 4,62 4,69 4,42
Percepgao 4,84 4,88 4,67 4,77 4,53
GAP -0,36 -0,05 -0,05 -0,08 -0,11
Género Faixa Salarial
Masculino 11 21,2% Até RS 3.000,00 15 28,9%
Feminino 41 78,8% Entre RS 3000 e RS 6000 31 59,6%
52| 100,0% Acima de RS 6000 6 11,5%
52 100.0%
Faixa Etaria
Até 25 anos 8 15,4%
de 26 a 35 anos 16 30,8%
de 36a45anos 19 36,5%
de 46 a 55 anos 4 7,7%
de 56 a 65 anos 3 5,8%
Acima de 65 anos 2 3,8%
52| 100,0%
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