RAC - Revista de Administragao
Contemporanea

C ISSN: 1415-6555
rac@anpad.org.br
Associacéo Nacional de Pds-Graduagao e

Pesquisa em Administragcao
Brasil

Carvalho, Frederico A. de; Faria Leite, Valdecy
A ordem dos atributos afeta a avaliagdo de qualidade ? Uma investigagdo empirica a partir da versao
mais recente do modelo SERVQUAL
RAC - Revista de Administragdo Contemporanea, vol. 1, nim. 1, enero-abril, 1997, pp. 35-53
Associacédo Nacional de Pds-Graduacéo e Pesquisa em Administracéo
Rio de Janeiro, Brasil

Disponivel em: http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=84013645003

Como citar este artigo [ &\ /"

Numero completo . I,
P Sistema de Informacao Cientifica

Mais artigos Rede de Revistas Cientificas da América Latina, Caribe , Espanha e Portugal

Home da revista no Redalyc Projeto académico sem fins lucrativos desenvolvido no ambito da iniciativa Acesso Aberto


http://www.redalyc.org/revista.oa?id=840
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=84013645003
http://www.redalyc.org/comocitar.oa?id=84013645003
http://www.redalyc.org/fasciculo.oa?id=840&numero=13645
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=84013645003
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=840
http://www.redalyc.org

A Ordem dos Atributos Afeta a Avaliacio de Qualidade ?
Uma Investigacdo Empirica a partir da
Versdo mais Recente do Modelo SERVQUAL

Frederico A. de Carvaho
Valdecy FariaLeite

Resumo

O objetivo do trabalho é examinar o efeito da ordem em pesquisas que utilizem escalas
numericas de avaliagdo de atributos em combinacdo com uma operacéo de classificacdo
(ranking) de alguns desses atributos. O tratamento exposto deve merecer atencdo dos
praticantes de pesquisa de marketing, em particular de pesquisas de qualidade de servigos.
A idéia é ilustrada por meio de um exemplo em que se aplica a versdo mais recente da
escala SERVQUAL a avaliagdo de um servigo de atendimento ao publico (o atendimento
postal dos correios do Brasil). Neste exemplo se avalia a influéncia da ordem em que as
escal as aparecem no questionario sobre os resultados da ordenacéo dos atributos de qualidade
do servigo de atendimento postal em termos do respectivo grau deimportancia. A aplicagéo
da Andlise de Correlagdo Bivariada a quatro tipos distintos de questionérios utilizados na
pesquisa (obtidos variando-se a ordenac&o das questfes) sugere ndo terem sido
significativamente diferentes as atribui¢des de importancia aos atributos pesquisados nas
diferentes versdes do questionario.

Palavras-chaves: qualidade de servicos, atributos de qualidade, avaliagcdo da qualidade de
servicos, pesquisa de marketing.

ABSTRACT

The purpose of this paper isto investigate the effects of the order of presentation of attribute
scales in Service Quality surveys that use the SERVQUAL instrument in combination to a
ranking of the attributes. It is hoped that the paper will be of interest to quality research
practitioners. The real case presented here applies the most recent, 3-columns version of
SERVQUAL to evaluate service quality of Brazilian postal services from a convenience
sample of 540 clientsfirms. To avoid having to rank 39 attributes, an intermediary procedure
(based on a shorter list of attributes and weighting scheme) is proposed. Four different
ways of placing the 39 quality attributes have been used to test for the existence of an order
effect. The test of both Pearson and Spearman correlations coefficients (calculated for each
pair select from those versions) has rejected the null hypothesis of inexistence of the order
effect. One interesting implication is that the original list of 22 attributes may be then
increased to take into account specific of a particular service.

Key words: servicequality, quality attributes, service quality evaluation, marketing research.
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INTRODUGAO

O principal objetivo deste trabalho € ilustrar como se pode examinar o efeito da
ordem em que aparecem as escalas numéricas de avaliagdo de atributos em uma
pesquisa. A propostaaqui oferecidapode ser especificamente Util paraquem trabalha
com pesquisas contendo escalas numéricas de avaliacdo de atributos combinadas
com operacdo de classificagdo (ranking) de alguns desses atributos. Na verdade, o
tratamento exposto parece ser suficientemente geral de modo que mereca a atencao
dos praticantes de Pesquisa de Marketing, em particular de pesquisas de qualidade
de servicos. A idéia é ilustrada por meio de exemplo em que se aplica a escala
SERVQUAL, em suaversdo maisrecente, aavaliagcdo de um servico de atendimento
com caracteristicas particularmente originais (0 atendimento postal dos correios do
Brasil). Assim, aaplicagdo desenvolvida parece ter ampl o interesse, sgjaem termos
metodol 6gicos, sgjaem termos pr aticos. Além disso se propde um novo método de
ponderacdo de atributos multiplos em pesquisas de qualidade; o caso real relatado
serve, igualmente, deilustracéo desse método.

Apb6s essa breve introdugdo delineiam-se alguns tracos caracteristicos da area de
aplicacdo queval ser tratada, asaber, Qualidade de Servigos, com ointuito basico de
familiarizar o leitor com o modelo utilizado para mensurar a qualidade na presente
pesquisa. A seguir, a segunda se¢éo descreve 0s principais aspectos da metodologia
empregada. Os resultados obtidos aparecem na terceira secéo, depois da qual séo
apresentados os comentarios conclusivos.

QUALIDADE DE SERVIGOS: FUNDAMENTOS CONCEITUAIS

Nestasegdo pretende-se motivar e, se necessario, familiarizar oleitor com o modelo
utilizado paramensurar qualidade de servigos. Além de descrever o model o tedrico
que serve de apoio ao trabalho, menciona-se brevemente a questdo da ponderacéo
dos atributos.

O Modelo dos Cinco Hiatos para Mensuragiao da Qualidade de Servigos @
A despeito das criticas e limitagfes apontadas até hoje, 0 modelo de medida -

SFRVQUAL - associado a0 M odel o dos Cinco Hiatos congtitui importante contribuicdo
aquestdo damensuracdo da qualidade de ser vicos. O ponto de partida para ef etuar
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medidas daqualidade deum servico consi ste em mensurar as percepcdes do consumidor
guanto ao servigo recebido em confronto com suas expectativas anteriores a prestagéo
do referido servico. O conceito de qualidade de servigos derivado deste modelo
corresponde, entéo, a umaavaliagdo global, realizada pelo consumidor, do servico
prestado por determinada empresa comparativamente com o desempenho esperado
de empresas excel entes atuantes no mesmo setor ou com o que consideram excelente
servigo. O model o pressupde, deste modo, arealizacdo dessaavaliacdo global através
dainvestigacdo de atributos determinantes da qualidade do servigo pesquisado, de
acordo com escalaconstruida para captar tanto as expectativas, quanto as percepcdes
do consumidor em relagéo ao servico prestado pelaempresa.

Na versdo mais recente do SERVQUAL, Parasuraman et al. (1994), ao
descreverem uma investigagcdo empirica em que foram testados trés formatos
diferentes de questionérios paraavaliar aqualidade dos servicos prestados por quatro
diferentes empresas (fabricante de computadores, rede vargjista, empresade seguros
deautoméveise empresade segurosdevida), apresentam, demodoimplicito, o conceito
de valor de diagnostico. Este valor de diagndstico corresponderia, entéo, a
capacidade de o instrumento de pesquisafornecer informagdes relevantes parafins
deatuacéo gerencial sobre as causas dos problemas de qualidade encontrados (p.
218). A partir dos resultados obtidos na pesquisa empirica realizada com amostras
representativas de clientes das empresas parti ci pantes, os autores comparam o poder
dediagndstico dosinstrumentos empregados, escolhido como um dos critérios para
julgar ostrésformatos de questionarios utilizados.

No caso em exame, 0s autores ressaltam que o formato introduzido nesta nova
versdo de 1994, ou seja, 0 questionario detrés colunas (servico desgjado, servico
aceitavel e servico percebido) seria o0 mais relevante de acordo com o critério do
valor dediagnostico. Esta conclusao dos autores leva em conta a possibilidade de
construgdo (com os dados coletados por meio desse formato de questionario) defaixas
detoler ancia correspondentes aumafaixade expectativas (minimae maxima) para
0 servigo prestado, possibilitando indicar, a0 mesmo tempo, a posicdo relativa do
nivel do servico percebido pelo cliente.

Essas caracteristicas do modelo SERVQUAL, além de adequadas ao
desenvolvimento de efetivas agbes gerenciai sparaamel horiadaqualidade dos servigos,
mostram-se ainda pouco exploradas empiricamente, e constituem estimulante campo
de pesquisasfuturas sobre o tema. O presentetrabal ho efetuaum exercicio devalidacdo
do modelo ZPB no que se refere a seqliénciaem que aparecem os atributos naversao
detrés colunas.
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A Questdo da Ponderagdo dos Atributos

Apesar dealiteraturaespecializada destacar arelevanciadaponderacdo dos atributos
parafinsde mensuracdo do constructo qualidade de ser vigos, continuaem discusséo
qual seria um bom método para obtencdo dos pesos relativos das caracteristicas de
Servigo pesquisadas.

O método sugerido por Zeithaml et al. (1990, p.28) consiste em solicitar,
inicialmente, que o respondente distribua 100 pontos entre as cinco dimensdes
(subjacentes ae) determinantes daqualidade do servico. A partir dai, supde-se que os
atributosenglobados por tais dimensdes merecam todos o mesmo peso. Considerando
que a propria generalizacdo das dimensdes da qualidade do servigo recebe a critica
de outros autores, a questdo da inferéncia dos pesos dos atributos a partir dessas
dimensBes subjacentestambém se encontraem discussdo. Por exemplo, Carman (1990,
p.50) sugere que sejam apurados diretamente os escores rel ativos aimportancia dos
atributos pesqui sados conforme a percepcao do respondente. Esta sugestdo encontra,
€ claro, uma limitagdo de ordem prética, dado que ndo parece razoavel esperar que
um respondente consiga, facilmente, ordenar, em termos de importancia, cerca de
vinte ou trinta atributos referentes a determinado servico.

Um novo método de ponderagéo dos atributos e exemplo compl eto de aplicagéo do
método proposto ao servico de atendimento postal seréio mostrados a seguir.

METODOLOGIA DA PESQuISA

E bem sabido que o questionério é ferramenta das mais difundidas para coletar
informagdes dos respondentes de umapopul agdo. Naverdade, atual mentejahabastante
material para ajudar aqueles que precisam efetuar pesquisas no sentido de que ndo
facam do questionario um simples amontoado de perguntas. Lembrando Marton-
Williams (1986, p. 114), todo questionario precisacumprir seisfuncBesbésicas para
alcancar eficazmente seu propdsito na coleta de informagéo:

criar emanter ointeresse, acooperacao e o envolvimento do respondente;
comunicar-se bem com o respondente;

ajudar o respondente a desenvolver suas respostas;

evitar criar viés ou tendenciosidade de todo tipo;

facilitar atarefa do entrevistador; e

viabilizar o processamento automatico das respostas.
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A questdo de quetrata o presentetrabal ho, asaber, o efeito daseqiiénciadas escalas,
esta relacionada ao chamado erro de medida (measurement error) e sua ocorréncia
pode prejudicar qualquer um dos seis propositos.? Mais precisamente, o interesse,
aqui, é focalizar a eventua introducéo de tendenciosidade nas respostas, devido a
forma de segiienciar a apresentagdo das escalas numéricas dos atributos sobre as
quais se pede a avaliagdo dos participantes da pesguisa.

Nos textos de inspiragdo didética, todos concordam que a cautela basica € evitar
de colocar idéias na cabeca do respondente ou de sugerir-lhe determinado padréo
ou atitude de resposta ou mesmo induzi-lo a isso. Também recebe ampla
concordancia o uso da técnica do funil (funnel approach), que recomenda: ap6s
empédtica apresentacdo da pesquisa e do entrevistador e apropriada qualificacdo
do respondente, deve-se comegar por questdes bastante gerais e, pouco a pouco,
ir estreitando o foco, até chegar a pontos bem especificos. Alguns autores costumam
distinguir, nessa abordagem, entre a seqliéncia psicolégica e a seqiiéncia logica
adequadas as perguntas, ambas apontando para caracteristicas nitidamente
relevantes do processo de comunicagdo, para fins de coleta de informagéo, de que
a aplicacdo do questionério faz parte.

Na literatura especializada, a referéncia mais fregiente trata da ordem de
perguntas em sentido estrito. Em particular, as pesquisas eleitorais sdo, talvez, o
exemplo maisantigo e mais ébvio no que serefere ao viés daordem das perguntas e de
suas alternativas (por exemplo, ver NORC [1946]). Na area das pesquisas gerais de
opinido, em que também muito se produziu sobre o tema, um dos pioneiros é o trabalho
de Rugg & Cantril (1942).

Pode-se atribuir a Ferber (1952) a primeira obra que trata da ordem no ambito de
pesquisas socio-econdémicas, eventualmente classificaveis como de Marketing,
sem esquecer que o precursor do bem conhecido método das comparacdes
pareadas, paired comparisons, € 0 muito anterior artigo de Ross (1934). Naverdade,
a despeito da difusdo desse método a partir da década de 50, a producéo na érea de
pesquisa de Marketing parece mais restrita ao problema da or dem das per guntas,
cujaindiscutivel importanciaéilustradapor dois classicos. o artigo de Gross (1964)
sobre o interesse em comparar um novo (conceito de) produto e aalegoriade Ramond
(1977) sobre como as perguntas podem criar suas respostas.

Imaginemos, entdo, uma situacéo de pesquisa em que se queira solicitar de cada
respondente gue coloque em ordem de importancia um certo nimero de escalas
referentes aos atributos a pesquisar. E intuitivo perceber que, quanto mais longa a
lista, maisdificil seraatarefado respondente. No caso das escalas SERVQUAL, por
exemplo, Parasuraman et al. (1994) sugerem umaescalabési carelativaa 22 atributos,
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que pode ser considerada longa para aplicacéo em amostras de pessoas fisicas com
baixo e, talvez, até mesmo médio nivel de escolaridade. Ao mesmo tempo, os autores
reconhecem que aaplicacdo proveitosa do model o de mensuragao a casos especificos
(emespecid, adiferentes setores de prestacéo de servicos) poderequerer umaextensio
daquelalista. Ora, um dos limites atal extensdo reside precisamente no fato de que
listas maislongas sdo mais complicadas.

Uma saida para esta dificuldade seria solicitar que o respondente ordenasse
apenas um subconjunto relativamente pequeno de atributos e que partisse dessa
operacdo parcial para obter uma ordenagdo completa dos atributos. Assim posta,
esta questao é manifestamente ndo-trivial: de fato, € bastante complexo o problema
de encontrar um subconjunto 6timo que sgjaasol ucdo paraesse problemade ordenacéo
total. Mais interessante, mesmo trabalhando com subconjuntos de proporcdes
aceitavel's, é possivel que aposi¢ao daescalano conjunto viesse abeneficiar alguns
dosatributos (por exemplo, osiniciais) em detrimento de outros, quando o respondente
estivesse percorrendo alista (jareduzida) paraescolher os maisimportantes. Assim,
mesmo no caso de precisar ordenar listas mais curtas, faz sentido investigar o efeito
daordem. Paraexecutar umaaplicagdoreal, foi necessario, agui, resolver o problema
do subconjunto reduzido. Apesar de a escolha por nés efetivada acerca do nimero
reduzido deatributoster apel o (tanto tedrico, quanto empirico), nenhumapropriedade
genéricadeste novo método foi estudada.®

O que interessa especificamente ao presente trabalho, no entanto, é examinar o
efeito daordem em questionarios que empreguem escal as numéricas de avaliagéo de
atributos multiplos e que solicitem ao respondente uma ordenagdo parcial da
importancia relativa de alguns desses atributos. A questéo certamente ndo é nova
(ver, por exemplo, Belson [1966], Quinn & Belson [1969], Payne [1972], e Jain &
Pinson [1976]), mastem recebido poucaatencdo em comparagao ao recente boomde
pesquisas sobre qualidade, especial mente no setor de servicos, em que os questionarios
empregados sdo, em sua maioria, muito relacionados ao tipo aqui destacado. Além
disso, duas observagdes, presentes até nos textos didaticos, sdo particularmente
adequadas a pesquisa aqui relatada: a) quando o tema das questdes € complexo ou
pouco familiar ao respondente, a seqliéncia de apresentacéo pode influenciar as
respectivas respostas (Aaker & Day, 1990, p. 252), e b) o tamanho do questionério
influencia a qualidade das respostas (Herzog & Bachman, 1981).

Em resumo, a hipotese testada neste estudo pode ser enunciada como segue:

H,: Aavaliagdo d@inp_qrté_ncia dos atributos se
altera devido a sequénciaemque as escalas

deavaliagdo aparecemno questionario depesquisa.
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Descrigdo da Amostra e do Método de Coleta de Dados

A pesquisa original da qual foram extraidos os dados para este trabalho (Leite,
1996) propbe-se testar, no que diz respeito ao tema qualidade, se ha diferencas
significativas entre os niveis de qualidade dos servicos prestados pelas agéncias
prépriasda ECT e pelas agéncias franqueadas, conforme avaliacdo dos clientes
organizacionai s de ambas as categorias de unidades de atendimento postal. O referido
estudo delimitaapopul agdo que é estudadacomo sendo ade clientespessoasj ur idicas
das agéncias de correio. A populagdo-alvo que interessa ao presente trabalho
compreende o conjunto de organizagBes que se utilizam dos servicos das agéncias
dos correios no Brasil, tanto os clientes das unidades préprias da ECT, quanto os
clientes das unidades franqueadas.

Daquel apopul agdo-alvo optou-se por selecionar umaamostrade conveniéncia de
6.000 empresas localizadas nas diversas regides do territorio brasileiro, utilizando
como frame o banco de dados DUNS CONE SUL - GUIA DE NEGOCIOS,
organizado e comercializado pela DUN & BRADSTREET. Este banco de dados
contém informagdes a respeito de cerca de 17.000 organizagdes integrantes da sub-
regido denominada Cone Sul - Brasil, Argentina, Chile, Paraguai e Urugua.®”

Dessa amostra inicial foram eliminadas, de modo descricionario, 122
organizagdes julgadas pouco relevantes em termos de utilizag&o de servicos postais
(empresas de 6nibus, por exemplo). A amostra final ficou constituida de 5.878
organizacdes para as quais se enviou uma carta de apoio institucional do
COPPEAD/UFRJ, com informes arespeito do propdsito do estudo, e o questionario
da pesquisa.

Dado o propdsito de o estudo abranger todo o territdrio brasileiro, no quediz respeito
apesguisadaqualidade per cebida do servico postal, 0 método de coleta de dados
primériosatravésde mail survey foi considerado o maisadequado. Estudosdeidéntica
natureza empregando mail survey para a coleta de dados sdo encontrados na
literatura revisada.® Foram recebidas 540 respostas consideradas validas para os
fins do estudo.

O instrumento utilizado paraa coleta de dados primérios foi o questionario, cuja
construgao obedeceu as seguintes etapas:

e |evantamento de atributos genéricos de qualidade de servigos
encontrados naliteraturarevisada;

e adaptacdo dos atributos genéricos levantados as caracteristicas
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especificas do servigo de atendimento postal;

e entrevistas pessoais (com executivos da ECT, proprietarios de
agéncias franqueadas, gerentes de agéncias proprias da empresa,
empregados da ECT considerados especialistas em servicos de
atendimento postal e clientes pessoa-juridica dos servicos de
correios) visando ainvestigar atributosimportantes para os usuarios
dos correios (pessoasjuridicas) e especificos paraasituagéo brasileira;

¢ selecdo de dados demograficos das organi zagOes respondentes que
seriam incluidos no questionério, bem como escolha de outras
informagdes pertinentes ao escopo do estudo;

e escolha do questionario no formato de trés colunas® para
apresentacdo dos atributos do servigo postal, correspondentes aos
trés niveis de prestacdo do servico investigados: desejado,
percebido eaceitavel (ou minimotoleravel);

e estudo e exame de lay-outs alternativos de questionarios,
procurando encontrar a melhor apresentacdo visando a
compatibilizar extensdo minimadoinstrumento emaximaclareza
de redacéo, de modo que se facilitasse o trabalho do respondente
e se aumentasse a confiabilidade das respostas obtidas;

e teste da versao inicial do questionario junto a clientes
organizacionais da ECT e solicitagcdo da opinido de experientes
pesqguisadores quanto a versao em teste;

e elaboracdo da versdo definitiva do questionario da pesquisa, com
incorporagao das sugestdes e criticas apresentadas na etapa anterior
e julgadas pertinentes.

Com o duplo proposito de atenuar e de investigar a ocorréncia de possiveis
tendenciosidades decorrentes da ordem de apresentacdo dos atributos, foram
elaboradas quatro versdes do questionario definitivo, com diferentes ordenactes
das caracteristicas do servico postal. Essas quatro versdes foram assim definidas:

Versdo 1 - trintaenoveatributos apresentados em or dem alfabética
crescente, conforme constada Tabela 1;

Versdo 2 - trintaenoveatributos apresentados em or dem alfabética
decrescente;

Versdo 3-vinteequatro atributosdapéagina defrente do questionario
versdo 1 colocados em ordem alfabética decrescente e
mantida aordem dos quinze outros atributos colocados
na pagina de verso doquestiondrio versao 1,
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Versdo 4 - quinzeatributosdapagina dever so do questionario ver sdo
1 colocados em or dem alfabética decrescente e mantidaa
ordem dos vinte e quatro outros atributos colocados na

pagina de frente do questionario versao 1.

Comentam-se, a seguir, 0s principais aspectos da estrutura do questionario da
pesquisa relacionados a avaliagdo dos atributos do servico de atendimento postal
e a coleta de dados a respeito do grau de importancia relativa dos atributos.

Atributosdo servico deatendimento postal

Conforme jadescrito anteriormente nestamesma segao, adotou-se 0 questiondrio no
formato de trés colunas para obtencdo das expectativas e das percepcdes dos
respondentes quanto a cada um dos atributos listados.

Manteve-se a escala de respostas de nove pontos apresentada no instrumento
SERVQUAL revisado, que objetiva, conforme Parasuraman et al (1994, p.205),
oferecer ao respondente maior amplitude de possibilidades de avaliacdo, dado o
interesse de captar, nesse caso, dois diferentes niveis de expectativas. Acrescentou-
se, também seguindo sugest&o apresentada por esses autores (p. 205), a alternativa
N, para o caso em que o respondente julgue ndo ter como opinar, apds 0s nove
pontos da colunareferente ao nivel percebido do servico.

Julgou-se conveniente, por fim, fazer preceder a apresentacéo dos trinta e nove
atributos pesquisados de um exemplo ilustrativo do preenchimento, como formade
orientacdo ao respondente quanto ao modo correto de assina ar suasrespostas. Mostra-
se, aseguir, um exemplo de uma das caracteristicas do servico postal, constante do
questionario, acompanhada das respectivas escalas para melhor compreenséo do
procedimento adotado.

O nivel mais baixo de

No que diz
respeito a...

O nivel do servigo
prestado pela agéncia
de correio com que
trabalho ¢ ...

baixo elevado

O nivel da prestacdo
de servigo que
desejo de uma agéncia
de correio ¢ ...

baixo elevado

prestacdo de servico que
posso aceitar de uma
agéncia de correio € ...

baixo elevado

Seguranca nas
transacoes

123456789N

123456789

123456789

Deste modo, a faixa compreendida entre o escore atribuido pelo respondente ao
nivel de servico minimo aceitavel e aquele correspondente ao nivel de servico
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desgado representa a operacionalizagdo do conceito de faixa de tolerancia das
expectativas do usuario do servico postal. A localizagdo do ponto correspondente ao
escore atribuido ao nivel percebido do servico, dentro da faixa de tolerancia,
possibilita obter-se a operacionalizacdo do constructo qualidade percebida do
Servigo.

Importanciadosatributos

Para possibilitar a ponderacdo dos atributos pelo grau de importancia relativa,
solicitou-se, no questiondrio, que o respondenteindicasse, de acordo com suaopini&o,
0S seis atributos mais importantes dentre os 39 apresentados. A forma de tratar os
resultados encontrados seréo discutidas posteriormente neste trabalho. Mostra-se, a
seguir, aformacom que tal questdo foi introduzida na pesguisa:

- Usando osnimeros das 39 caracteristicas|istadas acima, indique, abaixo,
as seismaisimportantes, nasuaopinido, por ordem deimportancia:

Maisimportante [ ] [ ] [_] [_] [L] [_] Menosimportante

Tratamento e Andlise dos Dados

Diante daslacunas apontadas naliteraturametodol 6gica e das dificul dades rel atadas
nas aplicagdes pr aticas, utilizou-se, no presente estudo, um novo método de obtencéo
dos pesos (dos atributos pesquisados) capaz de atenuar as dificuldades apontadas
anteriormente (Leite, 1996). Esse novo método procura evitar (a) a inferéncia de
pesos dos atributos a partir dos pesos das dimensfes (subjacentes) da qualidade
(Parasuraman et al. , 1990, p. 43) e (b) exigir do respondente a ordenacéo, em termos
de importancia, dos 39 atributos do servigo postal pesquisado; essa quantidade de
atributos é, sem davida, segundo qual quer critério razoavel, um nimero muito elevado
de alternativas a ordenar.

O método consistiu em solicitar ao respondente, como se mostrou anteriormente,
gue ordenasse, por ordem decrescente deimportancia, conforme suaopinido, 0sseis
atributos maisimportantesdentre os 39 apresentados no questionario dapesquisa.”
Para cada um dos atributos, foram ent&o computados os votos obtidos do conjunto
dos respondentes em que aquele atributo foi considerado como o mais importante,
depois como o0 2° mais importante, como 0 3° mais importante, e assim por diante,
até chegar a quantidade de votos que obteve como 6° atributo mais importante. A
quantidade de votos que o atributo obteve, entdo, como o maisimportantefoi ponderada
com peso 6, 0 nimero de votos que obteve como o 2° maisimportante recebeu peso
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5, e assim por diante, até ponderar-se com peso 1 o total de votos que o atributo
recebeu nacondi¢do de 6° mai simportante no julgamento dos respondentes.

Para cada um dos atributos, chegou-se entdo ao somatorio das quantidades de
votos ponderados pel os pesos anteriormente descritos. Fazendo o somat6rio ponderado
dos 39 atributos, chegou-se a um valor global que foi associado ao nimero 100.
Tomando-se, entdo, um aum, o somatoério ponderado de cada atributo, chegou-se ao
peso do atributo proporcionalmente ao peso total 100.

Assim, a ordenac8o desses pesos relativos dos atributos, originada em rankings
parciais com apenas seis posi¢des, possibilitou a obtencéo da ordem total segundo
a importancia dos 39 atributos. Apenas um empate no somatério ponderado de
votos ocorreu, envolvendo os atributos classificados em 17° e 18° lugar. O critério
adotado para desempatar foi o de verificar o maior nimero de votos obtidos pelo
atributo na maior gradacdo de importancia. Assim, foi verificada, inicialmente, a
quantidade de votos que cada um desses atributos recebeu na condic¢&o de atributo
maisimportante. Novamente ocorreu o empate nessetotal parcia devotos. Verificou-
se, entdo, aquanti dade de votos que cada um desses dois atributos recebeu na condi¢éo
de 2° atributo mais importante. Nesse total parcial de votos, obteve-se, entdo, o
desempate entre os doi s atributos em questéo.

Parailustrar 0 método adotado para estabel ecimento dos pesos dos 39 atributos,
apresenta-se, ha Tabela 1, como exemplo, os totais de votos obtidos pelo atributo
Seguranca nas Transagdes, considerado pel osrespondentes, de acordo com ocritério
de ponderacéo utilizado, como sendo 0 maisimportante dentre todos os pesqui sados.

Seguranca nas Votos
Transac¢des Votos Peso Ponderados
como atributo ...
Mais Importante 112 6 672
2° Mais Importante 51 5 255
3° Mais Importante 25 4 100
4° Mais Importante 26 3 78
5° Mais Importante 23 2 46
6° Mais Importante 27 1 27
Total 264 - 1178

Tabelal: Exemplo de ponderacéo deatributo

De posse do total geral de votos ponderados para os 39 atributos - 11.025 ©® -
chega-se ao peso do atributo Seguranca nas Transagdes como sendo igual a 10,68
(1178/11025). Deste modo 0 somatério dos pesos dos 39 atributostotaliza 100 pontos
e cada peso representa a importancia relativa do atributo no conjunto de
caracteristicas pesguisadas conforme a percepcéo dos respondentes. No caso do
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Teste da Hipdtese

O objetivo basico deste trabal ho consiste, entéo, em testar ahipotese enunciadana
introducdo desta secdo a respeito da possibilidade de existéncia de diferentes
avaliagdes dos respondentes quanto aimportanciarel ativa dos atributos pesquisados
em funcdo do uso de diferentes questionarios com ordenagdes distintas dos atributos.
Este objetivo poderia ser cumprido através de pelo menos tréscaminhos ©

1) com a aplicagdo de testes estatisticos, de preferéncia multivariados, das
diferencas das médias dos atributos entre os quatro tipos distintos de
questionario;

2) com a aplicagéo de testes da estrutura fatorial, investigando se os
diferentestipos de questionarios engendram amesmaagregagao das dimensdes
implicitas a percepcdo da qualidade do servico; ou

3) com agplicacio detestes de correl acdo entre nlmeros de votos (Pearson), ou entre
ordenacOes (Spearman, Kendall), correspondentes asdidtintas versies das sequiéncias
deétributos

Optou-se, no presente trabalho, pelaaplicacdo dostestes (maissimples) doterceiro
tipo, ou segja, analisar o efeito da ordem mediante o teste de coeficientes de
correlacdo bivariada.®?

RESULTADOS

Para aplicagdo dos Testes de Correlag@o Bivariada foram utilizados os totais
ponderados de votos recebidos por cada atributo, em cada versdo do questionario,
gue sdo mostrados na Tabela 3.1V Estes totais foram usados ndo apenas
diretamente, mas também para colocar em ordem os 39 atributos. Como se sabe,
a ordenagdo € um procedimento mais resistente a erros (de amostragem ou de
mensuracdo) do que os totais que lhe servem de base; além disso, o teste para o
coeficiente de correlagéo ordinal independe de hipdteses sobre a distribuicéo das
duas varidveis envolvidas, sendo preferivel para pequenas amostras (0 que néo € o
caso, aqui).
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Num

ATRIBUTO

Q1

“
2

Q3

o
<

Aparéncia dos empregados

Atencdo individualizada aos clientes

—

—_

Autonomia do gerente agéncia para decidir

Boa vontade em lidar com problemas dos clientes

—

—_

[NEN( N | S )

Coleta dc correspondéncia no escritdrio

Conforto das instalacdes da agéncia

Cortesia dos funcionarios

Cumprimento das promessas de servico

o [0 | [

Divulgacido produtos/servicos correios

Empregados ¢/ conhecimento p/ tirar duvidas

1

Empregados que compreendam neces. clientes

12

Empregados que inspirem confianca

13

Execugdo servigos sem erros desde 1%, vez

14

Existéncia de equipamentos modernos

15

Facilidade de acesso fisico a agéncia

16

Facilidade de contato por telefone

17

Facilidade de pagamento

18

Flexib. atender particularidades negdcio cliente

19

Fornecimento de embalagens adequadas

20

Fornecimento material p/ preparar remessas

21

Horérios de atendimento convenientes

22

Informacdes sobre caracteristicas do servico

23

Inform. horarios postagem p/ envio mesmo dia

24

InstalacOes visualmente agradaveis

25

Instal. adequadas para atender cliente Pess./Jurid.

26

Mat. divulgacédo e servigos visualmte agradaveis

27

Orient. s/ melhor forma atender interesses cliente

28

Preenchimento dos documentos sem erros

29

Presteza no atendimento as reclamacdes

30

Presteza quanto as solicitacdes dos clientes

31

Proximidade da agéncia

W [ == lownmclo—I—ICCC—mINRRR]=ID|R |0 |—= |0 |[S | ]|w |n

W N WA W—|SSRNWIO WS [R|RIN[— (OO |W W= |—|D|& 9|~ |

32

Rapidez no atendimento

153
S

o
=

33

Rapidez no fornecimento de informagdes

NS}

34

Relacionamento com gerente da agéncia

35

—

Wbk |WWN == C(—CcloICIC—[CICINICICNININ|IN [ [—]0 N |C |- & W [
(-l (PR3 (el £l N (PRI ol el (el B (el [l Dol (el [l [l [l (3 [ B (=3 (o) (o0 (el BN | NS I BENg) (OVIS Lol MR (O B (U (o

Seguranga nas transacdes

36

~
~
&)
[\o]
~

Servicos automatizados

37

Servicos complementares (envelopamento, etiquetamento))

38

Servigos ndo-convencionais (tele-sena)

39

Uso de procedimentos simplificados

ol (=N (= (=)

o [— [©
o o[ o |— |— |w
S 2 [O© |w

Tabela3: Quantidade total de votos ponderados, segundo o tipo de questionério

Legenda: Q1,Q2,Q3 e Q4 indicam as quatro versdes do questionario da pesquisa, em termos de

ordem de apresentacgao das escal as dos atributos.
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alterada a ordem de apresentacéo dos atributos do servigo estudado. Procurou-se
obter, entdo, a avaliagdo dos respondentes quanto ao grau de importancia das
caracteristicas do servico postal investigadas, estaclassificacdo (ranking) dosatributos
pesquisados foi empregada paratestar o efeito de ordem.

Tendo como base 0 nUmero de votos dados pel os respondentes a cada um dos 39
atributos, aplicaram-setestes da correlacéo bivariada, que apresentaram coeficientes
positivos e significantes. Portanto, ndo foi possivel verificar, no presente estudo, a
existénciado denominado efeito de or dem, rejeitando-se ahipdtese de que o julgamento
daimportancia(ranking) dos atributos se altere devido aseqliénciaem que as escalas
de avaliacdo aparecem no questionario da pesquisa.

Um objetivo secundério do presente estudo foi 0 de apresentar um novo método de
ponderac&o das caracteristicas da qualidade de determinado servigo que procurasse
contornar as criticas encontradas na literatura a respeito dos métodos existentes de
atribuicéo de pesos relativos (importancia). Este novo método foi ilustrado com a
pesquisarelativa ao servico de atendimento postal citada anteriormente.

O estudo tem vérias limitagdes. Primeiro, trata-se de um tipo bem especifico de
servico; apesar da existéncia de unidades franqueadas, o servico € prestado sob a
€égide do setor pablico, do que podem decorrer particul aridades no atendimento e na
produtividade, por exemplo. Por outro lado, acoberturanaciona eaimportanciado
servico sustentam assim mesmo o interesse de analisa-lo. Segundo, os respondentes
S80 empresas, 0 que, em certo sentido, autorizaasupor que o processo de comunicacdo
viaquestionério (e, claro, oseventuais erros que possam ocorrer neste processo) deve
diferir - sgjano que serefere ao interesse em responder, sejanalistade atributos - do
caso em que os clientes sdo individuos. Terceiro, na composi¢cao da amostrando se
procurou qual quer consisténcia em termos de distribui¢ao geogréfica, por tamanho
ou por setor de atuagéo. Quarto, a pesquisa pressupde que 0s 39 atributos representam
exatamente tudo que se precisa sobre a percepcao dos atributos determinantes da
gualidade, e que seis deles bastam para, através de um particular esquema de
ponderacdo, obter aordenacdo completasem precisar pedir umaordenacdo simulténea
de todos os atributos. Quinto, foram somente quatro as (diferentes) maneiras de
posicionar as escal as no questiondrio, sem preocupagdo com autilizacdo dediversificar
€/ou aeatorizar taisescolhas. Finamente, apenasostestesmaisfaceisforam efetuados.

A despeito detantaslimitacdes, o presente estudo permite propor algumas conclusdes
sugestivas. Sob a condi¢do de que os 39 atributos constituam representagdo
adequada da qualidade dos servigos postais, o trabalho mostrou que a ordem de
importancia dos atributos - calculada a partir do esquema de ponderacéo aqui
definido - nao depende da localizagdo das respectivas escalas no questionério de

50 RAC, V.1, n.1, Jan./Abr. 1997



A Ordem dosAtributosAfetaaAvaliagdo de Qualidade?

pesquisa. Por conseguinte, € possivel estender a lista basica de 22 atributos, na
versdo de trés colunas das escalas Servqual, de modo a adequar sua aplicacéo a
contextos especificos, e fazer uma escolha robusta dos atributos mai s importantes,
sem temer a complexidade (de comunicagdo) decorrente do aumento da lista. Do
ponto de vista empirico, sempre sera prudente, € claro, distribuir diferentes versdes
de um questionario; paratais casos, este estudo oferece umaformade preparar a
seleco dos atributos mai simportantes e um procedimento para controlar ex post
o efeito da ordem. O que é mais interessante, enfim, € poder idedmente administrar o
mesmo formato para todos os respondentes, desde que se cumpram as condicdes aqui
alertadas.

NorTAs

 Esta sec8o baseia-se em Carvalho & Leite (1995).

2 Por exemplo, um questionario longo pode desanimar o respondente, dificultar suas respostas ou
criar viés de posicao (favorecendo as respostas mais comodas).

3 No momento os autores estéo investigando diversos aspectos associados ao fato de escolher apenas
k (1< k <p- 2) dentre os p atributos a ordenar.

4 Tais organizagBes sdo consideradas pelos responséveis pela compilagdo das informagdes como
sendo as principais empresas|ideres em seus respectivosramos de negécio. A publicagdo ndo explicita
0s critérios adotados pelo editor para qualificar as empresas como sendo "principais e lideres em
seu ramo de negécios'. Para o prop6sito do estudo desenvolvido em Leite (1996) considerou-se, no
entanto, tal informag&o pouco relevante dado que maisimportante do que dados sobre o faturamento
da empresa, por exemplo, seria 0 volume de postagem ou de despesas com o correio, o que foi
levantado diretamente por meio do questiondrio da pesquisa.

5 Ver, como exemplo, 0 estudo de Parasuraman et al. (1994) arespeito de escalas aternativas para
mensuragdo da qualidade per cebida do servigo.

& Conforme recomendagdo contida em Parasuraman et al. (1990), visando a operaciondizagdo do
conceito de faixa de tolerancia de expectativas.

7Segundo Kotler et al. (1992, p.79-80) cinco parece ser o tamanho mediano do conjunto de alternativas
que um consumidor consegue analisar na maioria dos testes com produtos. Por analogia, optou-se,
neste trabalho, pela ordenac&o dos seis atributos mais importantes dentre os 39 pesquisados.

8 A tabelaque possibilitavisualizar este somatorio geral de votos ponderados paratodos os 39 atributos
pesquisados ndo é apresentada neste trabalho, mas esta disponivel em Leite (1996).

° Na verdade, como existe tendenciosidade esperada no sentido de que o atributo que aparece antes
deva ser maisvotado, € possivel que o teste de Van Valen (Manly, 1986, cap. 3) seja particularmente
adequado no contexto agqui examinado.

1°As outras duas classes de testes estéo sendo desenvolvidas no momento da redacao deste trabalho.

1 Em trabalho anterior (Carvalho & Leite, 1996) haviam sido utilizados os totais de votos recebidos por
cada um dos atributos na condi¢&o de atributo mais importante (ou sgja, como primeiro nalista de seis).
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