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Resumo

Este estudo analisa o processo de avaliacao da quali-
dade em servicos. Com base no referencial teérico, um
método de andlise é proposto para aplicacao no setor
especifico das rodovias do estado de Sao Paulo. Median-
te pesquisa quantitativa com 4800 entrevistas realizadas
em trechos de rodovias sob a égide de 12 empresas con-
cessionarias, foram obtidos depoimentos dos motoristas
estratificados nas categorias automoveis, 6nibus e cami-
nhao. Sete dimensoes (fatores) de aspectos de prestacao
de servicos foram hierarquizadas pelos motoristas, segun-
do a ordem de importancia e 22 sub-fatores abarcados
pelas mesmas foram avaliados. Foi possivel a afericao de
um Indice de Qualidade ao nivel das concessiondrias e
das categorias de motoristas. Por meio da técnica estatis-
tica de escalonamento multidimensional foi feito um
mapeamento com as posi¢coes relativas das concessiona-
rias no conjunto dos 22 sub-fatores. Com o método de
analise proposto nesse estudo e a pesquisa nas rodovias,
foi ilustrada a aplicacao de um instrumento de avaliacao
de qualidade em servicos.

PALAVRAS-CHAVE

Qualidade em servicos; analise multivariada; rodovias.

ABSTRACT

This study analyzes the process of evaluation of service
quality. Based on theoretical reference, a method of analysis
is proposed for application on the specific sector of highways
of Sao Paulo State. Through a quantitative research with
4800 interviews in specific points of the highways under
12 concessionary companies’ shield, declarations of drivers
had been taken and stratification of the interviewees have
been made in three categories: car, bus and truck. Seven
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dimensions (factors) of aspects of service offering have
been ordered by drivers, according to importance level
and 22 subfactors included in these dimensions have been
evaluated. It was possible to estimate a Quality Index
considering the concessionary companies and the driver
categories. Through the application of the statistical
technique of multidimensional scaling a mapping was
built showing the relative positions of the concessionary
companies according to the 22 subfactors. With the analysis
method proposed in this study and the research in the
highways, the application of an instrument of evaluation
of service quality has been illustrated.

Kty woRDS

Service quality; multivariate analysis; highways.

1. INTRODUCAO

Compatibilizar a aplicacao dos recursos huma-
nos, financeiros e tecnologicos com as alteracoes do
ambiente de negocios tem sido o grande desafio das
empresas no cenario contemporaneo, sobretudo a
medida que a globalizacao de mercados e as inovacoes
no campo da comunicacao acentuam as mudancas.

No setor de transportes tem sido intenso o investi-
mento em estudos para detectar aspectos com necessi-
dade de ajustes, visando proporcionar condicoes
sempre satisfatorias na prestacao dos servicos. No
contexto das rodovias do estado de Sao Paulo, pes-
quisas de marketing junto a usuarios de servicos vin-
culados as mesmas permitem que se acompanhem de
perto os fatores que possam contribuir para aprimorar
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servicos prestados pelas empresas concessionarias que
administram trechos das rodovias. Com uma avaliacao
regular da qualidade dos servicos prestados pode-se
ajustar suas caracteristicas as necessidades dos dife-
rentes publicos afetados e identificar novas tendéncias
nos habitos e atitudes dos usuarios no contexto de sua
experiéncia com as concessoes rodovidrias.

Tendo em vista a relevancia de um monitoramento
na prestacao dos servicos oferecidos pelas gestoras
das rodovias do estado de Sao Paulo, surgiu interesse
na avaliacao da qualidade de tais servicos por meio
de uma pesquisa junto aos motoristas de automovelis,
onibus e caminhoes, cujos principais resultados sao
apresentados neste trabalho.

O objetivo geral do estudo € avaliar, em trechos
especificos e do ponto de vista dos usuarios, o conheci-
mento dos servicos prestados e o grau de satisfacao
com as rodovias concedidas e com as empresas con-
cessionarias do estado de Sao Paulo.

Para o alcance do objetivo geral sao definidos, espe-
cificamente, os seguintes objetivos:

e identificar o perfil socio-demografico e os habi-
tos de uso de trechos especificos das rodovias;

e identificar os aspectos —atributos operacionais
e de prestacao dos servicos — que sao os mais
importantes na determinacao do nivel de satisfa-
¢ao com os servicos prestados e com as condi-
coes de operacao das rodovias e das empresas
concessiondrias e avalid-los, por meio de uma
escalade 1a 10;

e construir um indicador de qualidade com a con-
sideracao simultanea da importancia de aspectos
dos servicos (fatores) e da satisfacao com os atri-
butos implicitos em cada aspecto (sub-fatores);

e comparar as concessionarias em termos do Indi-
ce de Qualidade e dos aspectos de atendimento.

2. A QUALIDADE EM SERVICOS

No contexto da administracao de marketingde servi-
cos, podem ser identificadas oito variaveis de deci-
sao (LOVELOCK e WRIGHT, 2001: 21-23), a saber:

e elementos do produto: todos os componentes
do desempenho do servico que criam valor para
os clientes;

¢ lugar e tempo: decisoes gerenciais a respeito

de quando, onde e como entregar servicos aos
clientes;

e processo: 0 método e a sequiéncia dos sistemas
operacionais de servicos;

e produtividade e qualidade: aspectos que nao
podem ser dissociados, tendo em vista que a
produtividade corresponde ao grau de efica-
cia com que os insumos de servico sao trans-
formados em produtos com valor para os
clientes e qualidade reflete o grau em que um
servico satisfaz os clientes;

* pessoas: as interacoes diretas e pessoais entre
os clientes e os prestadores do servico influen-
ciam as percepcoes que aqueles fazem da qua-
lidade do servico recebido;

e promocao e educacao: atividades e incentivos
de comunicacao com o objetivo de aumentar
a preferéncia do cliente por um servico;

* evidéncia fisica: aspectos tangiveis que forne-
cem evidéncia da qualidade do servico;

e preco e outros custos do servico: despesas em
dinheiro, tempo e esforco que os clientes incor-
rem ao comprar € Consumir servicos.

Essa abordagem das oito variaveis de decisao da
administracao de marketing de servicos destaca o tra-
tamento conjunto da produtividade e qualidade
como um tnico componente. De acordo com Lovelock
e Wright (2001: 101), estas variaveis muitas vezes sao
“duas faces da mesma moeda”. Argumenta-se que se
os dois aspectos estiverem separados nas tomadas de
decisao, havera o risco de as empresas desenvolve-
rem campanhas de produtividade que desagradarao
os clientes ou de se envolverem em iniciativas de
qualidade que incorrerao em custos mais altos sem
o aumento das receitas.

Quinn (1992: 325) afirma que “um foco na produ-
tividade e qualidade, do ponto de vista dos clientes,
¢ crucial ao sucesso financeiro de longo prazo de
uma empresa’.

Historicamente, produtividade e qualidade foram
consideradas questoes para os gerentes de operagoes.

“Como gerentes, reconhecemos a necessidade de
melhorar a qualidade, assim como também reconhe-
cemos que temos que aumentar a produtividade. Mas
tem sido um pensamento aceito que aumentos na pro-
dutividade normalmente comprometem a qualidade
e que melhorias na qualidade aumentam os custos
operacionais. Presos neste aparente dilema, os geren-
les, geralmente, concentram-se ou na qualidade ou na
produtividade, mas nao em ambas”. (PICKWORTH
apud GRONROOS, 1995: 68)
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Esse dilema usado como argumentacao para a
prioridade de apenas um dos dois quesitos foi obje-
to de contra-argumentacao de muitos autores, como
Leonard e Sasser apud Gronroos (1995: 68) que afir-
maram:

[

. esforcos para elevar a qualidade quase sempre
resultam em uma maior produtividade... e esforcos
para elevar a produtividade normalmente se véem
compensados em uma melhor qualidade”.

Estes autores acrescentam que, para alcancar resul-
tados positivos, os gerentes tétm que desenvolver uma
compreensao nova e correta da relacao entre quali-
dade e custos. A visao distorcida da correlacao nega-
tiva entre qualidade e produtividade advém da falta
de compreensao das caracteristicas dos servicos e da
natureza das operacoes de servigos.

Por esse motivo, os esforcos para melhorias do
processo nao correspondiam necessariamente as
prioridades de enfoque nos clientes. Com a evolucao
dos processos de servigcos, passou-se a perceber que
a qualidade ¢ definida pelo cliente e corresponde
ao grau em que um servico atende ou supera as suas
expectativas.

Crosby (1979: 17) define qualidade como sendo
“a conformacao com os requisitos”.

Esclarece que os requisitos devem ser claramente
estabelecidos em termos mensuraveis e medidas de
desempenho devem ser continuamente obtidas para
se aferir a compatibilidade entre o resultado obtido
e o esperado. Definida dessa maneira, a qualidade
€ vista como uma atividade orientada para a acao,
requerendo medidas corretivas quando esta confor-
macao deixa de ser mantida.

Takeuchi e Quelch (1983: 140) salientam que as
empresas devem estar seguras de que estao ofere-
cendo os beneficios que os clientes procuram.

“Qualidade deveria estar principalmente focaliza-
da e orientada para os clientes (customer-driven), e ndo
Jocalizada e orientada para a tecnologia (technology-
driven), focalizada e orientada para a producdao
(production-driven) ou focalizada e orientada para a
concorréncia (competitor-driven)”.

Em seus programas de desenvolvimento de qua-
lidade, torna-se premente considerar de que modo
os clientes definem qualidade e por que estariam
exigindo um nivel mais elevado de qualidade do que
no passado. Como sao os clientes que fazem o julga-
mento final da qualidade, as respostas a essas inda-
gacoes constituem importante fonte de informacoes
para a elaboracao de programas eficazes de qualida-
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de. Os autores acrescentam que a obtencao dessas
informacoes ¢ uma tarefa complexa, pois os clientes
tém dificuldade em definir qualidade e nem sempre
conseguem articular seus requisitos de qualidade,
sendo que freqiientemente falam em generalidades.
Além disso, as suas prioridades e percepcoes tam-
bém mudam ao longo do tempo.

Taguchi e Clausing (1990) defendem a proposta
da qualidade robusta, na qual o funcionamento de
um produto ou servico deve ser adequado mesmo
em condicoes adversas. A idéia basica € que a prova
da qualidade de um produto ou servico esta no seu
bom desempenho sob condicoes desfavoraveis.

Enquanto em marketing e em economia qualidade
frequiientemente € vista como dependente do nivel
dos atributos do produto (HAUSER e SHUGAN;
ROSEN apud ANDERSON, FORNELL e LEHMANN,
1994: 54), na administracao de operacoes (GARVIN;
JURAN apud ANDERSON, FORNELL e LEHMANN,
1994: 54) qualidade repousa em duas dimensoes
basicas: conformidade para uso — O produto ou ser-
vico funcionam como deveriam? Possuem caracte-
risticas que atendem as necessidades dos clientes?
E confiabilidade — Em que extensao o produto ou
servico € isento de falhas?

“Qualidade equivale a satisfacao do consumidor”.
(WEBSTER, 1994).

Esta definicao implica que ao se tratar da ques-
tao da qualidade dos servicos € necessario dirigir os
esforcos da empresa empenhada na melhoria da
qualidade para os seus clientes ou consumidores.

Entretanto, embora a qualidade do servico e a satis-
facao do cliente sejam conceitos afins, a conota¢ao
implicita em cada um nao € exatamente a mesma.
Na opiniao de varios autores consultados na pesqui-
sa bibliografica, a qualidade do servico baseia-se em
avaliacoes cognitivas de longo prazo do servico for-
necido por uma empresa, ao passo que a satisfacao
consiste de uma reacao emocional de curto prazo a
uma experiéncia especifica de um servico (CRONIN
e TAYLOR, 1992: 56).

Cada nivel de satisfacao experimentado no rece-
bimento de um servico € empregado para a atualiza-
cao das percepcoes de sua qualidade.

Asatisfacao do cliente nao provém de um fato isola-
do. A decisao de um cliente de ficar ou desertar € fruto
de muitos pequenos encontros com uma empresa.
Cientes deste fato, as empresas devem adotar estra-
tégias distintivas de servico para garantir que even-
tos normais sejam percebidos como extraordinarios
e que experiéncias mal sucedidas sejam ofuscadas
por varios momentos de satisfacao (STEWART, 1997).
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A percepcao de qualidade de um servico pode
ser formada pela experiéncia efetiva do cliente ou,
no caso de ainda nao ter ocorrido nenhum tipo de
envolvimento, pelo depoimento de terceiros ou pela
veiculagao da propaganda. O conceito de satisfacao,
por outro lado, depende necessariamente da pro-
pria experiéncia com o servico.

Gronroos (1995) destaca que para desenvolver
modelos de gestao de servicos e marketing € impor-
tante compreender o que os clientes, de fato, pro-
curam € o que eles avaliam.

Garvin (1987: 104), destacando a complexidade
do problema, afirma:

“os administradores que objetivam ganhos de quali-
dade necessitam de uma nova maneira de pensar,
uma ponte conceitual que thes permita enxergar do
ponto de vista do cliente; obviamente nesse contexto
os estudos de mercado assumem wma nova impor-
tancia, do mesmo modo que o exame cuidadoso de
produtos concorrentes; wma coisa é certa: alta quali-
dade significa ser capaz de satisfazer os clientes, e nao
apenas protege-los de aborrecimentos”.

Garvin (1987: 104) também afirma que os admi-
nistradores devem estar voltados para definir a qua-
lidade em termos de estratégia, ou seja, que eles (os
gerentes) “tém de decompor a palavra qualidade em
partes administraveis. SO entao estarao aptos para
poder definir os nichos de qualidade em que deve-
riam competir”.

Webster (1994) faz criticas a definicao da quali-
dade como estatisticas a respeito do produto ou pro-
cesso de fabricacao, pois, no entender do autor, o
consumidor poderia nao estar sendo considerado.
O conceito do autor € que “a verdadeira definicao
de qualidade ¢é estar satisfazendo e excedendo as
expectativas do consumidor”.

Normann (1993: 165) também faz restricoes ao
que ele chama de modelos mecanicistas da qualidade
ou aqueles baseados na qualidade do produto (produ-
¢a0), qualidade do processo ou qualidade do sistema
de producao ou entrega. Apresenta preferéncia para
o conceito de qualidade como “uma filosofia geral e
modo de pensar construida em toda a organizacao”.

Afirma que os processos de mensura¢ao e regras
podem ajudar no controle da qualidade desde que
inseridos numa visao sistémica que inclui caracteris-
ticas do pacote de servicos, interacao e processo de
prestacao de servicos e o sistema total de adminis-
tracao de servicos.

Gronroos (1995: 50) afirma que os servicos sao
vivenciados de forma subjetiva e que as atividades

de producao e consumo ocorrem simultaneamente.
As interacoes entre o prestador de servi¢os e o consu-
midor, chamadas de horas da verdade, t¢tm um grande
impacto sobre o servico percebido.

Afirma que:

“a qualidade de um servigo conforme percebida pelos
clientes tem duas dimensoes, a saber, uma dimensao
ou resultado técnico e uma dimensao funcional ou
relacionada a processo” ( GRONROOS, 1995: 48).

A dimensao técnica da qualidade relaciona-se
com o que o cliente recebe nas suas interacoes com
o prestador de servicos e normalmente pode ser ava-
liada de forma bem objetiva, pois se traduz como
solucao técnica de um problema.

A dimensao funcional da qualidade compreende
o modo como o servico € prestado, ou seja, de que
forma esta ocorrendo a interagao entre o prestador
do servico e o cliente.

A percepcao das dimensoes da qualidade
(GRONROOS, 1995: 55) pode sofrer o impacto da
imagem que a empresa possui junto a seus clientes.
Caso esta imagem seja boa, os pequenos erros pro-
vavelmente serao subestimados. Além deste fato, o
autor afirma que “a boa qualidade percebida é obti-
da quando a qualidade experimentada atende as
expectativas do cliente, ou seja, a qualidade espera-
da” (GRONROOS, 1995: 53).

Na literatura pesquisada, constata-se um esforco de
muitos autores em decompor a qualidade de servicos
em componentes que facilitem a compreensao des-
te atributo e norteiem as acoes das empresas de ser-
vicos para o alcance de altos niveis de desempenho.

Gronroos (1995: 60-61) apresenta seis itens como
“determinantes ou fatores da boa qualidade dos ser-
vicos, uteis para finalidades gerenciais”:

e Profissionalismo e Habilidades, relacionados a
competéncia técnica, envolvem pessoal quali-
ficado, sistemas operacionais e recursos fisicos;

¢ Atitudes e Comportamentos, dimensao funcio-
nal relacionada a boa vontade dos empregados
em solucionar os problemas do cliente;

e Facilidade de Acesso e Flexibilidade, dimensao
funcional relacionada a facilidade que o cliente
tem para conseguir servico € a percepcao que
o cliente tem que o prestador de servico esta
preparado para se ajustar a demanda;

e Confiabilidade e Honestidade, dimensao fun-
cional relacionada a percepcao do cliente de
que a empresa cumpre as suas promessas e tem
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um desempenho de acordo com os interesses
dos clientes;

* Recuperacao, dimensao funcional relacionada
a percepcao de que os erros ou situacoes inevita-
veis serao corrigidos ou modificados da melhor
forma e da maneira mais rapida possivel;

* Reputacao e Credibilidade, fatores ligados a
imagem com funcao de filtragem, relaciona-se a
confianca do cliente no prestador de servicos e
a percepcao de que o prestador fornecera um
bom servico a um preco adequado.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1998) apresen-
tam cinco dimensoes da qualidade que foram identi-
ficadas no estudo de varias categorias de servicos.
Representam as cinco primeiras dimensoes que os
clientes utilizam para julgar a qualidade dos servicos
e estao listadas a seguir em ordem decrescente de
importancia:

* Confiabilidade: é a capacidade de prestar o
servico prometido com confianca e exatidao.
O desempenho de um servico confiavel é uma
expectativa do cliente e significa um servico cum-
prido no prazo, sem modificacoes e sem erros.

e Presteza: € a disposicao para auxiliar os clien-
tes e fornecer o servico prontamente. Deixar
o cliente esperando, principalmente por razoes
nao aparentes cria desnecessariamente uma
percepcao negativa da qualidade. Ocorre-se
uma falha em um servico, a capacidade para
recupera-la rapidamente e com profissionalis-
mo pode criar muitas percepcoes positivas da
qualidade.

e Seguranca: é o conhecimento e a cortesia dos
funciondrios bem como sua capacidade de
transmitir confianca. A dimensao seguranca
inclui as seguintes caracteristicas: competén-
cia para realizar o servico, cortesia e respeito
ao cliente, comunicacao efetiva com o cliente
e aidéia de que o funcionario esta realmente
interessado no melhor para o cliente.

e Empatia: ¢ demonstrar interesse, atencao perso-
nalizada aos clientes. A empatia inclui as seguin-
tes caracteristicas: acessibilidade, sensibilida-
de e esforco para entender as necessidades dos
clientes.

e Tangibilidade: € a aparéncia das instalacoes fisi-
cas, equipamentos, pessoal e materiais para comu-
nicacao. A condicao do ambiente (por exemplo,
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limpeza) € uma evidéncia tangivel do cuidado
e da atencao aos detalhes exibidos pelo forne-
cedor do servico. Esta dimensao também pode
estender-se a conduta de outros clientes que
estejam utilizando o servico (por exemplo, o
barulho de um héspede no quarto ao lado, em
um hotel).

Ressalte-se que a confiabilidade ¢ uma dimensao
de resultado porque € avaliada pelos clientes depois
da experiéncia do servico. As outras quatro dimen-
soes sao aspectos do processo porque podem ser ava-
liadas pelos clientes durante a entrega do servico.

No contexto da administracao estratégica da
qualidade, Garvin (1987) apresenta oito dimensoes
criticas, ou categorias de qualidade, que podem ser-
vir de estrutura para a analise estratégica: performance,
caracteristicas, confiabilidade, conformidade, dura-
bilidade, servico, estética e qualidade percebida. Este
autor esclarece que algumas dessas dimensoes sao
sempre mutuamente reforcadoras, enquanto outras
nao. Um produto ou servico pode ter uma alta classi-
ficacao em uma determinada dimensao de qualidade
e uma baixa classificacao em outra, sendo que a melho-
ria de uma dimensao eventualmente podera somen-
te ser conseguida a custa de uma outra dimensio. E
justamente tal atuacao reciproca que possibilita a
administracao estratégica da qualidade. Os adminis-
tradores deparam-se com o desafio de conseguir com-
petir em dimensoes selecionadas.

As dimensoes criticas ou categorias da qualidade
poderiam ser resumidas no que se segue:

® Performance. corresponde as caracteristicas basi-
cas de um produto ou servi¢o; no caso de um
servico de entrega rapida, sua principal carac-
teristica € o tempo de entrega.

e Caracteristicas: relaciona-se aos aspectos secun-
darios da performance, que complementam o
seu funcionamento. Num consultério médico,
as revistas oferecidas, musica ambiente ou tele-
visao seriam caracteristicas suplementares do
aspecto basico que €é o atendimento médico.

¢ Confiabilidade: reflete a possibilidade de ocor-
réncia de problemas na prestacao do servico
ou no funcionamento do produto dentro de
um periodo de tempo especificado.

¢ Conformidade: compreende o nivel em que
o projeto do produto ou suas caracteristicas
operacionais correspondem a padroes estabe-
lecidos.
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e Durabilidade: do ponto de vista técnico, repre-
senta o tempo de uso de um produto antes de sua
deterioracao e, do ponto de vista econdémico,
significa uma comparacao entre o custo espe-
rado de futuros consertos e a substituicao por
um novo produto.

e Servico: significa a velocidade, cortesia, com-
peténcia e desembaraco, quanto ao servico de
reparo.

e Estética: relaciona-se com o aspecto visual,
sonoro, de degustacao ou olfativo de um pro-
duto e reflete um padrao individual de prefe-
réncia.

* Qualidade percebida: tem por base avaliacoes
indiretas, pois nem sempre os consumidores
possuem informac¢oes completas sobre os atri-
butos de um produto ou servico; nessas circuns-
tancias, poderao ser essenciais as imagens, a
propaganda e a marca do produto.

Uma empresa nao tem necessariamente de buscar
alcancar as oito dimensoes da qualidade simultanea-
mente. Alids, isto raramente € possivel, a menos que
tenha a intencao de cobrar precos excessivamente altos.
As empresas podem buscar seletivamente nichos de
qualidade.

Normann (1993) afirma que a qualidade experi-
mentada pelo cliente € criada no momento da presta-
¢ao do servico e que diversos aspectos podem influen-
ciar a situacao de interacao empresa-cliente.

e Criar empatia com o cliente. Deriva do entendi-
mento de que quem paga o salario € o cliente
e de que os problemas devem ser considera-
dos também e particularmente do ponto de
vista dele.

e Utilizacao de “sistemas e instrumentos que refor-
¢am a posicao do prestador de servicos, crian-
do e enriquecendo a interacao com o cliente,
pode aumentar tanto a motivacao do pessoal
de contato como a satisfacao do cliente”.

* Articulacoes de feedback servem para avaliar a
qualidade dos servicos fornecidos e influenciar
as modificacoes necessarias. Algumas empresas
utilizam personalidades conhecidas e a impren-
sa para falar sobre a empresa. Este procedimento
possibilita feedback aos funcionarios.

e Administracao do cliente, quando as expecta-
tivas deste sao moldadas e existe uma prepara-

cao deste para “entrar na interacao de tal manei-
ra que venha a contribuir da melhor forma pos-
sivel com a dinamica social que gera sua
propria experiéncia de qualidade”.

e Exposicao ao clima e ambiguidade de papéis,
quando o cliente € exposto a um clima positi-
vo, aberto e voltado para o servico, a percep-
cao da qualidade experimentada aumenta. No
entanto, uma pessoa da empresa que interage
com o cliente s6 pode expressar uma atitude
que seja a predominante na empresa.

Embora predomine a natureza de intangibilidade
dos servicos, € importante se realcarem suas evidén-
cias tangiveis, que consistem de todos os aspectos
que o cliente pode perceber para avaliar um servi-
¢co. Itens tais como ambiente interno, qualidade das
acomodacoes, papéis informativos, uniformes dos
funcionarios, dentre outros, podem reforcar ou con-
tradizer a experiéncia pessoal que o cliente venha a
ter com o servi¢o prestado.

O planejamento deve também levar em conta que
as pessoas sao partes inseparaveis de muitos tipos de
servicos. As etapas de encontro entre cliente e forne-
cedor devem ser planejadas de maneira que as pes-
soas que fazem parte do processo de oferta do servico
contribuam para a associacao de uma boa imagem
ao conjunto total de itens do pacote de servicos.

3. O MODELO DE ANALISE

Para a formulacao de um modelo de avaliacao da
qualidade dos servicos das rodovias concedidas, foi
feita uma adaptacao das proposicoes dos varios auto-
res pesquisados na literatura, procurando-se sele-
cionar atributos de atendimento do setor especifi-
co focalizado nesse trabalho cuja natureza figurasse
em uma das dimensoes apresentadas nas referéncias
bibliograficas. Assim, a luz das proposicoes dos varios
autores, sobretudo de Gronroos (1995), Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1998) e Garvin (1987), foram sele-
cionados 22 atributos (sub-fatores) que podem ser
reunidos em 7 dimensoes (fatores) apresentados no
Quadro 1, a seguir. Na coluna das dimensoes apare-
cem entre parénteses as cinco dimensoes propostas
por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1998). Confor-
me visto na revisao bibliografica, apesar de haver
outras conotacoes para outros autores, ha conver-
géncia de conteudos nas dimensoes subjacentes as
propostas obtidas na literatura pesquisada.
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Quadro 1 — Atributos e dimensoes de avaliacao dos servicos prestados em rodovias

Dimensdes Atributos
Seguranga contra acidentes
Segurancga vidria (Seguranga) Condig¢des do acostamento
Quantidade de passarelas para pedestres
Limpeza das pistas e canteiros
Limpeza das placas de sinaliza¢do
Conservacdo geral (Confiabilidade) | Nao ter mato, ter grama aparada, ter jardins ao lado da estrada.
Estado geral de conservagdo e pintura de pontes, viadutos, barreiras de protecao.
Asfalto conservado, sem buracos.
Sinalizacdo de obras
Placas com limite de velocidade
Sinalizacdo em geral (Tangibilidade) | Faixas para separacdo de pistas bem visiveis, bem pintadas.
Placas que facilitem o contato com a Concessiondria ou Policia Rodovidria
Tachas refletivas com visibilidade a noite (Olho de Gato)
Fluidez do trafego, sem congestionamento.
Ampliagdo e fluidez do trafego Filas nos pedagios
(Tangibilidade)

Obras de ampliacdo e melhoria

Infra-estrutura operacional (Presteza) | Postos de gasolina

Postos de servicos de atendimento, apoio.

Relacionamento e comunicagdo Cortesia, simpatia dos funcionérios.
(Empatia)

Campanhas de transito, educativas, de sauide etc.
Servigos de atendimento (Presteza) | Servigos de atendimento e socorro
Inspec¢do continua do trafego

Com base nos atributos do Quadro um, foi cons- Por meio da técnica de andlise multivariada deno-
truido um modelo para andlise dos dados coletados, minada escalonamento multidimensional, as
descrito em 6 estagios: concessiondrias sao comparadas aos pares, con-

siderando-se simultaneamente os 22 aspectos

1. apresentacao dos fatores (dimensoes) em carte- de servicos nas rodovias sob sua gestao.

las, cuja ordem dependia da forma de manuseio
pelo entrevistado, juntamente com sub-fato-
res descritivos de cada um; por exemplo, infra-
estrutura operacional foi relacionada a: postos
de gasolina e postos de servicos de atendimento
e apoio (SAU, balancas, dareas de descanso).

2. atribuicao feita pelos usudrios de niveis de impor-
tancia, em termos comparativos, aos 7 fatores
apresentados em forma de rodizio.
Por meio de pré-teste foi confirmada a viabili-
dade de os entrevistados hierarquizarem 7 fato-
res, desde o primeiro até o ultimo em impor-
tancia. Esta hierarquizacao seria impraticavel
no caso da comparacao dos 22 sub-fatores.

3. Avaliacao dos sub-(fatores da administracao das
rodovias em termos de notas de 1 a 10).

4. Mapeamento perceptual das concessiondrias
de acordo com as médias de avaliacao de cada
atributo (sub-fator).

40|

IQconcessionsria =

. criacao de pesos para os fatores, por intermédio

de uma progressao aritmética, com soma igual
a 1, dados por:

1° mais importante = 0,235;
2° mais importante = 0,205.
32 mais importante = 0,174;
4° mais importante = 0,143.
5% mais importante = 0,112;
6° mais importante = 0,081.
7° mais importante = 0,050

. célculo do Indice de Qualidade por concessio-

naria, dado pelas Féormulas um e 2, a seguir:

n

7
E E Pesog; * Médiaf;

=1 =l ;

(1)
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n°sub —fatores
Média sub —fator;
Média g = —=!
n°sub — fatores (2)

onde
IQ = indice de Qualidade

n = tamanho da amostra (nimero de observacoes)

Com a construcao do Indice de Qualidade € pos-
sivel aferir conjuntamente a satisfacao com os sub-
fatores e a importancia do fator que os contém.

4. METODOLOGIA
4.1. Tipo de pesquisa e técnica de coleta de dados

Foi realizada uma pesquisa quantitativa de cara-
ter descritivo. Para a coleta de dados, empregou-se a
técnica de levantamento e a abordagem de entrevista
pessoal dos motoristas.

No caso de carro particular e de caminhao, a abor-
dagem foi realizada em trechos previamente deter-
minados e agendados das rodovias sob concessao. No
caso dos motoristas de 6nibus, a abordagem foi efetua-
da em pontos de saida (estacoes rodovidrias) e/ou
nos trechos de rodovia agendados, junto a paradas
em postos. A coleta de dados ocorreu no periodo de
outubro a novembro de 2004 e contou com o apoio
da Policia Rodoviaria.

4.2. Instrumento de coleta de dados

Foram aplicados questiondrios estruturados nao
disfarcados, constituidos de perguntas abertas e fecha-
das, com predominio das ultimas. Realizou-se um pré-
teste junto ao publico-alvo da pesquisa com o obje-
tivo de adequar o instrumento de coleta ao perfil da
amostra, ao local de abordagem e aos objetivos da
pesquisa.

4.3. Populacao da pesquisa

A populacao objeto da pesquisa compreende pes-
soas com idade igual ou superior a 18 anos que sao
usuadrias regulares ou esporadicas de trechos das rodo-
vias administradas pelas concessionarias no ambito
do estado de Sao Paulo.

4.4. Plano amostral

Pode-se considerar as categorias de motoristas
como estratos independentes entre si, cada uma com
tendéncia a apresentar depoimentos homogéneos
internamente e heterogéneos entre as mesmas.

No dimensionamento amostral € fundamental con-
siderar os niveis de cruzamentos no processamento dos
dados a fim de se garantirem bases estatisticamente
suficientes em cada desdobramento das informacoes.

A analise dos dados foi planejada para apresenta-
¢ao dos resultados para o total da amostra, para cada
nivel de concessionaria e, ainda, para cada um dos trés
modulos de motoristas também em funcao das mesmas.

A teoria de amostragem por estratificacao nao
oferece formulas quando ha cruzamentos dos dados
coletados. Por essa razao, cada concessionaria foi
considerada uma amostra casual simples. O tama-
nho total da amostra foi obtido a partir da soma das
amostras de cada uma.

A partir da definicao do total da amostra, foi feita
a partilha para cada estrato de motorista de forma
proporcional a composicao do trafego conforme o tipo
de veiculo (automével, 6nibus e caminhao) e a hetero-
geneidade obtida em pesquisa anterior realizada em
junho de 2002 quanto ao grau de satisfacao com a
administracao das concessionarias. Por este critério,
quanto maior o volume de trafego e a divergéncia de
opinioes, maior devera ser a amostra de cada estrato.
A distribuicao do nimero de entrevistas por conces-
sionaria e trecho de rodovia foi baseada no volume
diario de trafego fornecido pela ARTESP (Agéncia
Reguladora de Transporte no Estado de Sao Paulo)
em nivel de trecho e de rodovia. No calculo das amos-
tras a margem de erro e o nivel de confianca utilizado
sao, respectivamente, 4,9% e 95%. A amostra total
obtida foi de 4800 entrevistas.

5. ANALISE DOS RESULTADOS
5.1. Perfil dos entrevistados

Seguem os principais destaques das caracteristicas
dos entrevistados:

¢ Predominio do sexo masculino, com 91,9%;

¢ Até 44 anos: aproximadamente 61,6%;

e até colegial completo: aproximadamente 66,3%;

e classe social Critério Brasil: predominio AB 60,6%;

* ocupacao: destaca —se as atividades — trabalhador
de servicos e autbnomo;
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e poder aquisitivo elevado, sobretudo para os
itens: telefone celular, forno de microondas e
microcomputador.

5.2. Habitos de uso da rodovia

As 12 concessionarias pesquisadas serao designa-
das porletras, de A a M, para ser dado um tratamento
neutro na divulgacao de resultados especificos de seu
desempenho.

Os habitos de uso da rodovia foram detectados por
meio das perguntas: quantidade de dias por semana
frequientados, tipo de dia freqiientado e finalidade de
uso da rodovia.

As freqiiéncias mais observadas de uso da rodovia
sao raramente, 1 dia/semana e 2 dias/semana, sendo
que 70,9% da amostra total sao usuarios até 3 dias/
semana. Os maiores usuarios das rodovias sao os moto-
ristas de 6nibus, pois 42,9% freqiientam-nas de 6a 7
dias por semana, sobretudo nano caso de M (66,7%).

Além disso, esse € o segmento que mais frequienta
as rodovias durante e nos finais de semana (73,8%),
destacando-se A (88,1%) e a M (86,3%).

Escola, negocios e trabalho sao as principais fina-
lidades de uso das rodovias (83,2% do total da amos-

tra, principalmente no caso de caminhoes e 6nibus,
98,4% e 97,3%, respectivamente).

5.3. Importancia de aspectos da administracao das
rodovias

Em termos de aspecto mais importante em 1°
lugar, € possivel depreender que os fatores podem
ser agrupados como segue:

e taxas entre 20% e 30% como 1° mais impor-
tante: seguranca viaria e sinalizacao em geral

e taxa entre 15% e 20%: conservacao geral

e taxas entre 9% e 15%: servicos de atendimento
e obras de melhoria

e taxas entre 3% e 7%: relacionamento e comu-
nicacao e infra-estrutura operacional.

5.4. Avaliacao de aspectos da administracao das
rodovias

A Tabela 1 apresenta as médias de aspectos da
administracao das rodovias para o total dos trés seg-
mentos: automovel, 6nibus e caminhao.

Tabela 1 — Avaliacoes de aspectos de atendimento das rodovias

Aspectos A B C D E F G H I J L M
1 8,2 8,1 8,3 7,9 7,6 8,2 8,5 8 7,8 7,9 8,1 8
2 8,2 7,9 8,2 7,6 7,6 8,2 8,3 7,8 7,6 7,9 8,1 8
3 6,6 6,3 6,5 5,8 6,2 6,3 6,1 5,7 5,9 5,7 6,4 6,1
4 8,5 8,3 8,8 8,3 8,1 8,6 8,9 8,6 8,2 8,3 8,2 8,5
5 8,4 8,3 8,7 8,3 8 8,6 8,9 8,5 8,2 8,3 8,3 8,4
6 8,5 8,2 8,7 8,3 8,2 8,7 8,9 8,5 8,2 8,5 8,4 8,5
7 8,5 8,4 8,7 8,1 7,9 8,7 8,9 8,3 8,1 8,4 8,3 8,4
8 8,6 8,6 8,8 8,5 7,9 8,7 9,1 8,2 8,3 8,2 8,4 8,4
9 8,5 8,5 8,7 8,5 8 8,7 8,7 8,4 8,4 8,3 8,5 8,5
10 8,1 8,2 8,4 8 8,2 8,3 8,6 8,2 8,1 8,1 8,1 8,2
11 8,6 8,5 8,9 8,4 8,1 8,7 8,9 8,5 8,4 8,4 8,4 8,4
12 7,9 7,7 8 7,5 7,6 7,9 8,4 7,8 7,7 7,8 7,7 7,8
13 8,4 8,3 8,6 8,1 8 8,4 8,7 8,2 8 8 8,1 8,2
14 7,9 8,5 8,6 7,9 7,7 8,6 8,9 8,6 8,5 8,4 8,6 7,8
15 7,4 7,5 8,1 7,8 6,9 8 8,5 8,3 8,1 7,9 7,7 7,7
16 7,9 8 8,1 7,7 7,8 8,1 8,7 7,9 7,6 7,6 7,8 7,7
17 7,6 6,8 7 6,8 5 7,2 7,2 7,4 6,2 6,6 6,6 6,8
18 7,5 7 7,4 6,9 6,7 7,7 7,8 7,4 7 7,1 6,9 7,1
19 8,3 8,3 8,4 8,1 8,3 8,6 8,8 8,5 8,2 8,2 8,3 8,4

20 7,6 7,5 7,6 7,1 6,9 7,8 8,2 7,5 7,1 7,3 7,4 7,6

21 8,5 8,3 8,6 8,2 8 8,5 8,9 8,5 8,3 8,1 8,2 8,4

22 8 8 8,2 7,8 7,8 8,3 8,6 8,1 7,9 7,9 8 7,9
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Em cada um dos estratos pesquisados € possivel
destacar os sub-fatores com melhor e pior avaliacao.

Os sub-fatores com maiores médias em todos os
segmentos sao: sinalizacao de obras e faixas para
separacao de pistas, com médias entre 8,4 (automo-
vel) e 8,8 (caminhao).

O sub-fator com pior avaliacao é a quantidade
de passarelas para pedestres, com médias entre 6,0
(automoével) e 6,5 (6nibus).

De um modo geral, a empresa G se destaca com
as melhores avaliacoes, principalmente no sub-fator
asfalto conservado. No segmento de caminhaoes, res-
salte-se, também, a imagem positiva de C e de A. No
extremo oposto, a empresa E apresenta as médias
mais baixas em grande nimero de sub-fatores, sen-
do que postos de gasolina, dentro do fator infra-estru-
tura operacional, apresenta os menores indices de
desempenho.

5.5. Mapeamento perceptual das concessionarias

A técnica Escalonamento Multidimensional foi
processada com a finalidade de se obter uma repre-
sentacao espacial das percepcoes de relacoes entre
as concessiondrias. Por meio dessa técnica € possivel
depreender a similaridade percebida das concessiona-
rias mapeadas conjuntamente, considerando-se simul-
taneamente os 22 aspectos de servicos nas rodovias
sob sua administracao. Quanto maior a similaridade,
maior a proximidade no mapeamento (HAIR et al.,
1998: 522-523). O Grdfico 1 ilustra as comparacoes
das concessionarias, aos pares, com base nos 22 sub-
fatores e no total da amostra.

Grafico 1 — Mapeamento perceptual
das concessionarias.
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Esse mapeamento nao apresenta posicoes abso-
lutas e, sim, relativas de cada concessionaria. O realce
para G na dimensao horizontal € marcante. No sentido

oposto, figura a concessionaria G. As concessionadrias
que mais se assemelham sao (F, C), (B,L,M) e (D, I,
J). Ha duas medidas de qualidade do ajuste obtido
pelas coordenadas desse mapeamento a partir da
Tabela 1, referentes ao Stress e ao RSQ (coeficiente
de correlacao ao quadrado entre as dissimilaridades
dos dados originais e as distancias espaciais forneci-
das pela técnica). Ambas refletem a consisténcia do
ajuste dos inpuls aos outputs. Bons ajustes correspon-
dem a altos valores de RSQ) e a baixos valores de Stress.
O valor obtido para o Stressfoiigual a 0,08, que pode
ser classificado entre bom e razoavel. O valor de RSQ
igual a 0,95 fortalece a credibilidade dos resultados
obtidos. A representacao do ajuste linear entre as infor-
macoes originais (médias) e as distancias espaciais
sao dada no Grafico 2. Essa ¢ uma representacao do
RSQ, confirmando a boa aderéncia do mapeamento
perceptual.

Grafico 2 — Diagrama de dispersao do ajuste linear.
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Dissimilaridades

5.6. Indice de qualidade

ATabela 2 apresenta o Indice de Qualidade obtido
pelas concessionarias nos 3 estratos estudados.

Tabela 2 — Indice de Qualidade

Concessiondria | Automdvel Onibus Caminhao
1 7,6 7,8 8,1
2 7.5 8,2 7,6
3 7,7 8,0 8,1
4 7,2 8,0 7,7
5 7,2 7,3 7,0
6 7,7 8,2 8,0
7 7,9 8,5 8,2
8 7,6 7,6 7,9
9 7,4 7,5 7,7
10 7,3 7,8 7,8
11 7,4 8,0 8,0
12 7,4 79 7,7
Geral 7,5 79 7,8
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Pelo indice de qualidade, a empresa G continua
em posicao favoravel relativamente as demais em
todos os segmentos pesquisados. De um modo geral,
a E permanece em posicao menos privilegiada face as
demais. Observe-se que a variabilidade entre os indi-
ces de qualidade das empresas nao € muito expressiva.

Ainda assim, € importante salientar que a diferenca
entre o maior e o menor indice € mais marcante entre
os motoristas de 6onibus e de caminhao.

6. CONCLUSOES

Esse estudo possibilitou a proposta e desenvolvi-
mento de um método de avaliacao da qualidade dos
servicos prestados nas rodovias sob a responsabilidade
de empresas concessionarias. A luz de um referencial
teorico sobre a natureza de atributos de servicos, de
modo geral, recomendada por diversos autores dedi-
cados a oferecer formulacoes para afericao da quali-
dade de servicos, foi feita uma adaptacao ao contexto
das rodovias do estado de Sao Paulo. Aos pesquisa-
dores interessados em avaliar a qualidade na presta-
cao de servicos catalogados em outros setores reco-
menda-se um esforco para a selecao de aspectos que
traduzam esse atendimento e sejam compativeis com
as descobertas e diretrizes apresentadas na literatura
disponivel.
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