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Resumo:

O objetivo principd deste atigo consse em andisar as diferencas entre as percepgdes dos
executivos de contas de agéncias de publicidade da cidade do Recife e as dos seus clientes em
relacdo a indicadores de qudidade na prestagdo de sarvigos de comunicacdo. O artigo inicia
com uma breve revisio tedrica a respeito do conceito de qudidade em sarvigos; em seguida
s%0 descritas a metodologia da pesquisa e a goresentacdo dos resultados. Findmente, conclui-
%* gue, dos 29 indicadores de qudidade adotados no quedtion&io, identificaramse hiatos de
percepcdo  entre clientes e executivos de contas em  goroximadamente um  terco  dos
indicadores. Pode-se entdo afirmar que a maor pate dos aspectos avaliados na pesguisa
goresentam similaridade na percepcéo dos clientes e dos executivos de contas.
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1. Introdugéo

No meo publicitéio parece haver um consenso quanto a necessdade dos profissonals
de atendimento das agéncias desempenharem 0s seus papés, orientados para 0s Servigos que
as agéncias escolheram prestar para aender as demandas de seus clientes. A énfase reca na
importéncia de uma visito bem definida do que é a prestaco de um servico de qudidade em
comunicagdo. Entretanto, o volume de trabadhos empiricos redlacionados a qudidade de
Servicos prestados por agéncias de publicidade ainda é escasso.

Como gponta Normann (1993), conceitudmente os servigos S0 intangivels, ou sga,
0s consumidores de servigos SO podem “toca” bens materias que estdo associados aos
servigos prestados. Assm, 0 que o cliente de servigos recebe e percebe € influenciado pelas
diferentes interagbes com os fundondaios com os diversos departamentos da organizacao,
com outros dientes, etc. Ainda segundo o autor, 0 servigo € resultado de agBes socias que
ocorrem no contato direto entre o cliente e representantes da empresa de servigos. A qudidade
percebida € redizada no momento da verdade, quando o prestedor do sarvico e o diente



encontram-se em interagd face-a-face. Dependendo do tipo de servico, o nivd de interagdo
pode ser bastante €l evado ou denso, ou ao contrério, pode ser breve e esporédico.

Especificamente no fornecimento da prestacdo do sarvico de uma agéncia de
publicidede, a funcdo de manter as principas interagbes com os dientes sera redizada pelo
setor de atendimento. Segundo Sampaio (1997, p.44):

“por aendimento/plangamento, compreende-se as tarefas de
assdéncia a0 cliente da agéncia, estudo de suas caracteridticas,
compreensdo de seus problemas/oportunidades e plangiamento dos
trabahos e tarefas a serem redizados para a solugdo desses problemas
elou gproveitamento das oportunidades de comunicacdo do dliente’.

Assim, em agéncias de publicidade, a maoria dos momentos da verdade seréo
redizados pda interagdo entre os executivos de contas (ou contatos) e os clientes. Conforme
Sant'Anna (1998), 0 executivo de conta de uma agéncia de publicidade dessmpenha, em
relacéo aos clientes que |he sfo dedtinados, 0 pape de representante da organizagdo. A quase
totdidade das relagbes entre a agéncia e os clientes redizam-se por intermédio do executivo
de conta Pdo exposto, pode-se perceber a importincia do pgpd desempenhado pelos
executivos de contas para o0 fornecimento do servico e paa a formacdo da quaidade
percebida pelo cliente. Assm, no sentido de contribuir para uma mehor compreensio das
relagies entre 0s executivos de contas e seus dientes, 0 objetivo gerd deste artigo condste em
andisar as diferencas entre as percepcdes dos executivos de contas de agéncias de publicidade
da cidade do Recife e as dos seus clientes em rdacdo a indicadores de qudidade na prestacéo
de servigos de comunicagéo.

2. A qualidade em servicos

Os exeautivos, no cotidiano das organizagbes, se deparam com um grande nUmero de
vaiaves que daedam e inteferem no negocio, exigindo uma acdo eficaz quanto ao
desempenho das tarefas sob sua responsabilidade. Dentre as  responsabilidades  mais
prementes dos executivos esta a preocupacdo com a quaidade.

Quanto a qudidade nos sarvigos, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), destacam que
paa 0 entendimento correto deste congruto, trés caracterigicas dos servicos devem ser
levadas em condderagdo: primeira, muitos servicos S0 intangivels, sBo mais performances
gue objetos. Devido a essa intangibilidade, pode ser dificl entender como os consumidores
percebem e avdiam a qudidade do sarvigo, segunda, 0s sarvigos, em especid aguedes que
possuem grande conteldo de trabaho, S8 heterogéneos, variam entre organizagOes,



empregados, consumidores e no dia-a-dia tercera, em muitos sarvigos, a quaidade ocorre
durante a prestaco do servigo, sua produco e consumo SE0 inseparavels.

As organizacOes de servigos, como outros tipos de organizacOes, tém de lidar com
uma s&rie de fatores e varidveis ambientais, 0 que exige um plangamento de suas agles, de
modo que se possa compreender e administrar 0s problemas existentes e buscar oportunidades
gue levem a0 mehor desempenho na prestacdo do servico. Normann (1993, p.62) sdienta que
0 “servico é um processo socid e a administracdo € a habilidade de dirigir processos socias,
entdo, empresas de servicos S0 mais sendveis a qudidade de sua administracdo do que
provavelmente qualquer outro tipo de organizagdo’. Para Gronroos (1995), os gerentes devem
avdir as questbeschave no gerenciamento de uma organizaco prestadora de servicos.
Dentre essas questdes pode-se entéo destacar a quaidade.

Conforme Hayes (1996, p.3): “o conhecimento das percepgies e
reagdes dos clientes, relacionados aos negécios de uma determinada
organizagdo, pode aumentar em muito suas possbilidades de tomar
melhores decisdes empresariais. Estas organizagbes, em conhecendo
as necessidades ou expectativas de seus clientes, ser@o capazes de
determinar se est&o atendendo suas necessidades.”

Gavin (1992) chama a aencéo para 0 fato de que, muitas vezes, os produtores
parecem achar que a quaidade de seus produtos ou servicos € mais dta que a avdiada pebs
consumidores e superestimam seu aspecto de qudidade, configurando um hiato de percepcéo.
Téboul (1999) também dedaca o hiato de percepcdo apontado por Garvin (1992), a0
apresentar 0 que o autor chama de desvio (ou Gap) de concepcdo, que se refere a distorgdo
que pode exidtir entre as necessidades do consumidor e a concepgdo do servigo.

O fenbmeno da qudidade percebida tem sdo freqlentemente pesquisado, tomando-se
por base o0 moddo concetud proposto por Parasuraman et al. (1985). Os autores
desenvolveram 0 Modelo de Andlise do Gap da Qualidade, que demonstra como a gquaidade
dos servigos surge e pode s utilizado para e andisxr as possiveis fontes de problemas de
qudidade. Gronroos (1995), a0 discutir a andise da qudidade, descreve cada um dos cinco
gaps do moddo citado. O gap na percepcéo gerencid (Gap 1) ocorre quando a geréncia
percebe as expectativas de qudidade de forma imprecisa O gap na especificacdo da
qudidade (Gap 2) surge quando as especificagbes da qudidade do sarvico ndo S0 @erentes
com as percepgdes da geréncia das expectativas da qudidede. O gap na entrega dos servigos
(Gap 3) tem lugar quando as especificagbes da quaidade ndo sfo atendidas pelo desempenho
do processo da producéo e entrega dos sarvicos. O gap nas comunicapdes com 0 mercado



(Gap 4) dgnifica que promessass fdtas araves das atividades de comunicagido ndo sfo
coerentes com 0s servigos prestedos. E findmente, o gap na qudidade percebida do servico
(Gap 5 ocorre quando 0 servigo percebido ou experimentado ndo € coerente com O Servico
esperado.

Em rdagdo a avdiagdo da qudidade do sarvigo, Hayes (1996) <dienta que,
gerdmente, 0s servicos sGo avdiados em termos de varias dimensdes ou caracteridicas. A
composicio de todas essas caracteridticas descreve o produto ou savico integrd. Podem-se
condderar as necessdades dos clientes como agudas caracteriticas do produto ou servigo
que representam dimensdes importantes (dimensdes de qualidade). Elas sfo as dimensdes nas

quais os dlientes basaiam suas opinid es acerca do produto ou servigo. Ainda segundo o autor:

“0 objetivo de determinar as necessidades dos clientes é estabelecer
uma lista dorangente de todas as dimensdes da qudidade que
descrevem o servigo ou produto. E importante entender as dimensdes
da quaidade de forma que se possa saber como o cliente define a
quaidade de seu servico ou produto. Somente entendendo as
dimensdes da quaidade, os gerentes ser@ capazes de eaborar os
métodos de medigBes para avdia-les” (Hayes, 1996, p. 9).

Segundo Parasuraman et al. (1985), os consumidores utilizam critérios semelhantes
paa avdiacdh da qudidade, independentemente do tipo de servigo. Os autores agruparam
esses critérios, que chamaram de “determinantes da qudidade’, em dez categoriaschave
denominacks de confidbilidade, respondvidade, competéncia, acesso, cortesa, comunicacéo,
credibilidade, seguranca, empatia e tangivels.

As dimensdes da qudidade propostas por Parasuramen et al. (1985) foram
posteriormente condensadas por Berry et al. (1992) em gpenas cinco, que englobam as dez
dimensdes inicias Sfo das tangiveis - aspectos fiscos (prédios), equipamentos e goaréncia
do pessod; confiabilidade - habilidade de desempenhar 0 servigo prometido com confianga e
exdidao; responsividade - dgponibilidade de gudar os consumidores e de oferecer 0 sarvigo
pronto; garantia - conhecimento e cortesa dos empregedos e suas habilidades de inspirar
confianga e seguranca; e empatia - cuidado e aencdo individudizada que a empresa oferece
aos seus consumidores. As cinco dimensdes da quaidade em servigos propostas por Berry et
al. (1992) sfo amplamente acates e utilizades na literaiura especidizada. Entretanto, os
proprios autores chamam a aencdo para o fato de que, apesxy das dimensdes da qudidade
propcstas por eles posshilitarem um modeo gerd paa s entender as expectativas dos



clientes, cada organizacdo deve anda redizar sua propria pesquisa no sentido de avdiar a
importancia relativa de cada dimensio na percepco dos seus clientes.

Trés dimensies sf0 usadas para avdiar a qudidade dos servigos qudidade fisca, que
incduem os aspectos fiscos do savigo, tas como os equipamentos ou o prédio; qudidade
corpordiva, que envolve a imagem ou o pefil da organizacdo; e qudidade interativa, que
deriva da interacdo entre 0 pessod da organizaco e os consumidores e da interacdo entre oS
consumidores.  Conforme Gavin (1992, p.74), uma empresa que decida competir em
quaidade, ndo precisa buscar a excdéncia em todas as dimensies da qudidade, das podem
ter sucesso em um nicho de qudidade sdetivo. As empresas devem sdecionar agumas
dimensdes da qudidade que estgjam gudadas as necessdades do mercado. O autor chama a
aencdo para erros que B0 cometidos pelas empresas em relacdo a quaidade, como buscar
dimensdes da qudidade sem importancia para 0 consumidor e confiar na medida errada da
quaidade, ambos bastante relacionados.

3. Metodologia da pesquisa

Como a literatura sobre a qualidade de servigos ndo gpresenta informagbes especificas
Lhre 0 segmento estudado, especidmente na regid onde fol redizada a pesquisa, um estudo
do tipo exploradrio foi empreendido, pois segundo Sampieri et al. (1994, p.59) “os estudos
exploratorios s efetuam, normamente, quando o objetivo é examinar um tema (ou problema
de investigacén) pouco estudado, ou que néo tenha sdo abordado antes’.

Nese esudo optou-se por uma amodra do tipo intenciond. O conjunto de empresas
pesuissdo foi definido levando-se em condderagdo o porte das agéncias em reagdo ao
mercado de Recife Assm, sdecionaram-se as cinco maores agéncias da cidade, dém de
quatro de médio porte e uma de pequeno porte, totdizando dez organizacbes. Os individuos
dos quas procurourse obter informagbes foram 0s executivos de contes das agéncias
pesquisadas, cargos ocupados pelos profissonas responsavels pdas decisfies na &ea de
aendimento, pelas edratégias de mercado e peo plangamento de comunicacdo dos dientes.
Além dos executivos de contas foram também entrevigedos os funcion&ios dos clientes
reponsaveis pela ligagdo com a agéncia de publicidade. Para a pesquisa foi escolhida a
seguinte forma de coleta de dedos.

Etepa 1 - Pexquisa Exploratoria: entrevigas informais - este procedimento teve como

objetivo identificar o0s dientes das agéncias e seus respectivos representantes,

responsiveis pela ligacdo entre os dientes e as agéncias de publicidade. Entrevistas
semi-edtruturadas - edta técnica teve como objetivo identificar  percepgbes  sobre



qudidade, sendo essas entrevidas redizadas individudmente com os executivos de

conta das agéncias. Esse procedimento buscou idertificar indicadores de qudidede em

servigos de comunicagdo na Gtica dos executivos de contas, a partir de uma pequena
amodtra da populagdo em edudo. O objetivo bésico deta fase foi 0 de identificar
possiveis novos itens para 0 question&io a ser usado na pesquisa quantitetiva. Maiores

detalhes sobre os resultados da 1° Fase da pexquisa, veificar os autores Mendonca e

Vieira(2001).

Etapa 2 - Pesquisa Descritivas nesta etgpa objetivorse a comparagdo entre as

percepgdes dos executivos de contas das agéncias de publicidede e dos seus dientes

em relacdo a importncia e a Stuacdo das agéncias em cada um dos indicadores de
qudidade apresentados.

Foi daborado, bassendo-se em Cavaho e Lete (1997), um questionaio composto
por trés colunas. a primera coluna (ndicadores), contento 29 itens, refere-se a um conjunto
de indicadores de qudidade de servicos de comunicacdo baseedos na literatura; a segunda
coluna (Importanda) refere-se a0 grau de importancia atribuido a cada indicador, onde s
utilizou uma excda do tipo Likert com cinco pontos variando de “nada importante’ a “muito
importante’; e a tercera coluna (Situagdo Atual da Agéncia) refere-se a percepcdo dos
respondentes quanto a Stuacdo aud da Agéncia no que diz respeito a cada um dos
indicadores agpresentados, onde se utilizou uma escda com cinco pontos variando de “pior do
que esperado” a“meahor do que esperado’.

O quedionaio foi remetido para 153 profissonas divididos entre 109 dientes des
Agéncias e 44 executivos de contas. Apds um periodo de trinta dias, redizou-se um processo
de reforgo, aravés do reenvio dos question&io aos profissonals que ndo haviam retornado. O
indice de reono obtido foi de gproximadamente 35,78% dos clientes das agéncias (39
questionarios regpondidos) e de 9545% dos executivos de contes (42 questiondios
respondidos).

4. Apresentacao dosresultados

A andise e interpretacdo dos dados obtidos na fase descritiva da pesquisa foi feita com
oaxiliodo software estatistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), através da
utilizacdo das seguintes ferramentas eddidicas andise destritiva dos vaores  absolutos
ohtidos, teste de Alpha de Chronbach e andise de vaianda. O teste de Anova de andise de
vaiancia tem como objetivo avdiar os efeitos da variave dependente sobre as variaveis
independentes, indicando se os grupos diferem dgnificativamente entre S com base em suas



médias. Neste estudo, acdta-se a exigéncia de diferencas entre as médias dos grupos a um
nivel de sgnificancia de 0,05 (Sgnificanciade F).

4.1 Andlise Descritiva

Condderando os 29 indicadores de qudidade quanto & Importancia, o resultado do
Alpha de Chronbach foi de 09234 e quanto & Situacdo Atual da Agéncia, o resultado do
Alpha foi de 0,9498, para 0 grupo de dientes e grupo de executivos de contas conjuntamente.

Os resultados do Alpha de Chronbach obtidos para as cinco dimensdes quanto a
Importéancia foram: 1) Tangives (0,85); 2) Corfigbilidede (043); 3) Responsvidade (0,79);
4) Garantia (0,66); 5) Empatia (0,71).

Quanto & Situacdo Atual da Agéncia, os resultados do Alpha de Chronbach obtidos
paa a cnco dimensdes foram: 1) Tangives (082); 2) Corfidbilidade (0,76); 3)
Responsvidede (0,86); 4) Garantia (0,80); 5) Empatia (0,80), consderando em ambos os
casos, 0 grupo de clientes e 0 grupo de executivos de contas conjuntamente.

Todas as dimensdes obtiveram resultados acima de 0,65 (vador minimo para que a
fidedignidade da escda sga aceta) com excegdo da dimensio Confiabilidade, cujo resultado
foi de 0,43 com rdacdo a |l mportancia.

Conforme a Tabela 1 condata-se que, de maneira gera, a Importancia dribuida aos
indicadores de qudidade dingiu médias superiores entre 0s executivos de contas (24
indicadores) do que entre os dientes (5 indicadores). Entre os clientes, as maiores médias
(acima de 4,64) foram atribuides aos seguintes indicadores. (12) - Repidez no atendimento;
(14) - Cumprimento das promessas do servico, (I1) - Seguranca nas transages, (13) -
Empenho em lidar com problemas dos dientes; (I8) - Repidez no fornecimento de
informagdes; e (113) - Atencéo individudizada aos dientes.

Ja entre os executivos de contag as maiores médias (acima de 4,73) foram atribuidas
aos seguintes indicadores: (1) - Seguranca nas transagOes, (4) - Cumprimento das promessas
do savico; (I3) - Empenho em lidar com problemas dos dientes (17) - Empregados que
transmitem confianca; (2) - Rapidez no atendimento; e (9) - Execucdo de sarvicos sem erros
desde a primeira vez. Obsarva-se que, entre os indicadores que receberam as maiores médias
de Importéncia, quatro deles foram aribuidos tanto pelos clientes quanto pelos executivos de
contas: 11, 12,13 el4.

Tomando-se as menores médias (dbaixo de 3,97) aribuides aos indicadores pelos
clientes, chegase ap seguinte resultado: (124) - Autopromogdo da Agéncia; (121) -
Proximidade fisica da Agéncia; (127) - Instdagbes visudmente agradaveis, (125) - Aparéncia



dos empregados, (128) - Conforto das indtalagdes da Agéncia (117) - Instalagdes adequadas
para aendimento a0 diente e (I116) - Autonomia do atendimento da Agéncia para a tomada
de decisfo. Entre os executivos de contas, as menores médias (abaixo de 3,90) atribuidas aos
indicadores et80 evidenciadas a seguir: (121) - Proximidade fisca da Agéncia e (124) -
Autopromocao da Agéncia

E interessante notar que os dois indicadores (121 e 124) que receberam as menores
médias peos executivos de contas, também se encontram entre 0s menos importantes pelos
clientes.

Tabela 1 — Médias Obtidas para a | mportéancia dos I ndicador es de Qualidade

Indicador Média M édia Executivo
Cliente Conta
11 - Segurancanastransacies 464 4,88
12 - Rapidez no atendimento 492 4,75
I3 - Empenhoem lidar com problemas dos clientes 464 4,80
14 - Cumprimento das promessas do servigo 4,74 485
I5 - Empregados hebilitados atirar dividas 423 454
16 - Prestezano atendimento as reclamagtes 453 4,69
|7 - Empregados que transmitem confianca 453 4,76
18 - Rapidez no fornecimento de informagbes 464 450
19 - Execucdo de servigos sem erros desde a primeiravez 446 450
110 - Horé&rios de atendimento convenientes 4,15 4,02
111 - Facilidade de contato por telefone 451 438
112 - Presteza quanto ao atendimento de solicitagbes 453 464
113 - AtengZo individudizada aos clientes 464 469
114 - Grau de cortesiados funcionarios 420 447
115 - Orientag@o quanto a melhor forma de atender aos interesses dos dientes 446 448
116 - Autonomia do Atendimento da Agéncia para atomada de decisio 397 452
117 - Ingtal agbes adequadas para atendimento ao cliente 382 445
118 - Existéncia de equipamentos modernos 451 452
119 - Empregados que compreendam as necessdades dos dlientes 458 473
120 - Facilidade de atender particul aridades nos negdcios dos dientes 448 451
121 - Proximidede fisca daagéncia 313 361
122 - Facilidade de contato com aagéncia 446 457
123 - Relacionamento com aDiretoriadaagéncia 441 438
124 - Autopromoco da agéncia 310 390
125 - Aparéncia dos empregados 358 411
126 - Informar sobre caracteristicas dos servicos prestados 4,07 419
127 - Inddaghes visud mente agradavels 356 4,16
128 - Conforto dasingtdaghes daagéncia 361 423
129 - Sarvicos complementares & Propaganda 4,00 447

Andisando a Tabda 2 condaa-se que a Situacdo Atual da Agéncia atribuida aos
indicadores de qudidade atingiu médias preponderantemente superiores entre oS  executivos
de contas (27 indicadores) do que entre os dientes (2 indicadores), embora 0 conjunto
agpresente médias levemente inferiores do que entre a avdiacd da Importancia. Entre os

clientes, as maiores médias (acima de 3,79) foram atribuidas aos seguintes indicadores (S17)



- Ingdagbes adequadas para a@endimento a0 cliente, (S18) - Existéncia de equipamentos
modernos, (S23) - Reacionamento com a Diregtoria da Agéncia, (S28) - Conforto das
inddlagbes da Agéncia; (S11) - Fecilidade de contato por tdefone (S22) - Fadlidade de
contato com a Agéncia; e (S27) - Instdacles visua mente agradaves.

Ja entre os executivos de contag as maiores médias (acima de 4,11) foram atribuidas
aos sguintes indicadores  (S18) - Exigéncia de equipamentos modernos,  (S23) -
Rdacionamento com a Diretoria da Agéncia; (S17) - Ingtaagbes adequadas para atendimento
a0 cliente; (S27) - Inddaghes visudmente agradavels (S22) - Fecilidade de contato com a
Agéncig e (S28) - Conforto das indtaagles da Agéncia

Tabela 2— Médias Obtidas para a Situacéo dos | ndicador es de Qualidade

f Média M édia Executivo
I ndicador Cliente Conta
Sl - Segurancga nas transaghes 351 3,90
S - Rapidez no atendimento 312 3,73
S3 - Empenho em lidar com problemas dos dlientes 320 3,90
4 - Cumprimento das promessas do servigo 321 3,64
S5 - Empregados habilitados atirar dividas 323 3,64
$H - Prestezano atendimento as reclamagtes 338 371
S7 - Empregados que transmitem confianca 353 3,85
B - Rapidez no fornecimento de informagtes 320 3,50
P - Execucdo desarvigos sem erros desde aprimeiravez 287 311
S10 - Horérios de atendimento convenientes 3,66 3,65
S11 - Facilidade de contato por telefone 379 4,04
S12 - Presteza quanto ao atendimento de solicitagbes 358 3,78
S13 - Atencdo individudizada aos dientes 3,74 3,87
S14 - Grau de cortesia dos funcionarios 3,76 3,52
S15 - Orientacdo quanto a melhor forma de atender aos interesses dos dientes 317 3,63
S16 - Autonomia do Atendimento da Agéncia paraatomada de decisio 333 3,78
S17 - Ingtdlagbes adequadks para atendimento ao cliente 394 4,26
S18 - Existéncia de equipamentos modernos 392 443
S19 - Empregados que compreendam as necess dades dos dlientes 348 352
20 - Facilidade de atender particularidades nos negdcios dos dientes 343 351
1 - Proximidade fiscadaagéncia 3,36 4,04
S22 - Fadilidade de contato com aagéncia 379 411
23 - Relacionamento com a Diretoriada agéncia 392 4,30
24 - Autopromogao daagéncia 3,35 3,40
5 - Aparéncia dos empregados 3,63 3,92
26 - Informar sobre caracteristicas dos servicos prestados 335 3,68
27 - Ingd aghes visud mente agradavels 379 414
28 - Conforto das ingtdagfes da agéncia 392 411
S29 - Sarvigos complementares a Propaganda 305 3,73

Observase que, entre os indicadores que receberam as maores médias quanto a
Situacdo Atual da Agéncia, s@s ddes foram dribuidos tanto peos dientes quanto pelos
executivos de contas: S17, S18, S22, 23, 27 e 28.
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Tomando-s2 as menores médias (abaixo de 3,17) aribuides aos indicadores pelos
clientes chega-se ap seguinte resultado: (S9) - Execucdo de servigos sem erros desde a
primeira vez, (S29) - Servigos complementares a Propaganda; &) - Rapidez no atendimento;
e (S15) - Orientacdo quanto a melhor forma de atender aos interesses dos dlientes. Entre os
executivos de contas, as menores médias (abaixo de 3,52) aribuidas aos indicadores est@o
evidenciadas a seguir: (S9) - Execucdo de servicos sem erros desde a primera vez, (S24) -
Autopromocdo da Agéncia (S20) - Facilidade de aender particulaidades nos negdcios dos
clientes, (S14) - Grau de cortesa dos funciondrios, e §19) - Empregados que compreendam
as necessidades dos dientes Nesse Ultimo caso, gpenas um indicador repetiu-se entre clientes

€ executivos de contas entre 0s que goresentaram as menores medias. 9.

4.2 Andlise de variancia (ANOVA)

Nese edudo, a andise de vaidncia foi utilizada para detacar a exiténcia de
diferencas de percepcdo sgnificativas entre as médias dos indicadores de Importéncia e de
Situacdo Atual da Agéncia de dois conjuntos didintos dentro da amodra dientes e
executivos de contas. E importante sdientar que, de mandra gerd, os executivos de contas
aribuiram niveis de Importancia maor do que os dientes para os indicadores selecionados,
sendo que as médias que avdiam a Situacdo Atual da Agéncia foram todas consderadas
mais dtas pelos executivos de contas do que pelos clientes. As diferencas sgnificaivas entre
as médias de Importancia e Situacdo Atual da Agéncia registradas para cada indicador,
conforme s dois conjuntos da amostra, foram as seguintes:

No que se refere & Importancia, onze indicadores demodraram diferencas de
percepcdo em relacdo ao grupo de clientes e de executivos de contas, 0s quais encontram-se
ligedos na Tabda 3 Quatro indicadores correspondem a dimensdo Tangivels, quaro
pertencem a dimensito Garantia, dois petencem a dimensio Configbilidade e um eta
dassficado na dimensio Responsvidade. E interessante sdientar que todos os indicadores da

dimensdo tangivel's obtiveram graus de sgnificancia aaixo de 0,05.



Tabela 3 - Andlise de Variancia da Percepcao de Importancia dos I ndicadores de
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Qualidade
- Média
Indicador Dimensao M.edla Executivo Sig.
Cliente

Conta
I1- Seguranca nes transagies Garantia 464 4,88 0,0167
12 - Rapidez no atendimento Responsividade 4,92 475 0,0436
15 - Empregados habilitados atirar dividas Garantia 4,23 454 0,0414
I'7 - Bmpregados que transmitem confianca Garantia 453 4,76 0,0566
g(rsn -aﬁau(tjc;rgogggo Atendimento daAgénciaparaa Garantia 397 452 0,0049
117 - Ingtal agbes adequadas para atendimento ao cliente Tangiveis 3,82 445 0,0004
124 - Autopromogao da agéncia Confiagbilidade 3,10 3,90 0,0011
125 - Aparéncia dos empregados Tangiveis 3,58 411 0,0068
127 - Instalagdes visudmente agradavels Tangiveis 3,56 4,16 0,0034
128 - Conforto dasingtdaghes daagéncia Tangiveis 361 4,23 0,0012
129 — Servicos complementares a Propaganda Confichilidade 4,00 447 0,0103

Quanto a Situacdo Atual da Agéncia, dez indicadores demostraram diferencas de

percepcdo em reacdo ao grupo de clientes e de Contatos, os quais encontram-se listados na

Tabda 4. Trés indicadores correpondem a dimensdo Confiabilidade, trés pertencem a
dimensio Gaantia, dois petencem a dimensio Responsvidade e dois estéo dassficados na

dimensio Tangivels.

Tabela 4 - Andlise de Variancia da Per cepcéo da Situacéo Atual dos I ndicador es de

BN

Qualidade
aiF Média
I ndicador Dimensao M_ed|a Executivo Sig.
Cliente
Conta

Sl - Segurancanastransactes Garantia 3,51 390 0,0490
2 - Rapidez no atendimento Responsividade 312 3,73 0,0054
S3 - Empenho em lidar com problemas dos dlientes Confighilidade 320 3,90 0,0023
S4 - Cumprimento das promessas do servico Confiabilidade 321 3,64 0,0478
5 - Empregados habilitados atirar dividas Garantia 323 3,64 0,0469
S15 - Orientacdo quanto a melhor forma de atender aos o
teresses dos diantes Responsividade 338 371 0,0292
S16- Autonomi:ildo Atendimento daAgénciaparaa Garantia 333 378 00489
tomada de decisio
S18 - Existéncia de equipamentos modernos Tangiveis 392 443 0,0173
1 - Proximidade fiscadaagénda Tangiveis 3,36 4,04 0,0011
S29 - Sarvigos complementares a Propaganda Confiabilidede 305 3,73 0,0069

Outra informagdo interessante diz respeito aos indicadores que obtiveram diferencas

de percepcdo entre os dois grupos, tanto em rdacd a Importéncia quanto em relacdo a

Situacdo Atual da Agéncia. Foram des Seguranca nas transages, Rapidez no atendimento;
Empregados habilitados a tirar dividas, Autonomia do atendimento da Agéncia para a tomada

de decisio; e Servicos complementares a Propaganda.
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Ressdltase também o fao da dimensio Empatia ndo ter goresentado nenhum
indicador com diferencas de percepcao entre clientes e executivos de contas

5. Consideracgodes finais

Como o objetivo principd deste atigo condse em compaa as percepgdes dos
executivos de contas de Agéncias de Publicidade da cidade do Recife e dos seus dientes em
rdacdo a quaidade na prestacdo de servicos de comunicacdo, Serdo camentados com maior
atencdo os resultados obtidos com 0 teste Anova. Procurou-se andisar a exigénciado Gap na
Percepcéo Gerencial (Gap 1), que ocorre quando a geréncia da empresa prestadora do servigo
percebe as expectativas de qualidade dos clientes de formaimprecisa.

A patir dos resultados da andise de vaidncia concui-se que em relacdo a
Importancia, o indicador (I124) — Autopromogédo da Agéncia, obteve uma diferenca
sgnificativa de percepcéo entre clientes e executivos de contas Porém, é um dos indicadores
gue € avdiado com as menores médias por ambos os grupos. 190 pode indicar que, para as
agéncias de publicidade edtudadas, investimentos em autopromocdo nNdo vao representar um
impacto relevante na percepcéo da qudidade dos dlientes auas. Por outro lado, os
indicadores (I1) — Seguranca nas transagoes e (12) — Rapidez no aendimento, que
goresentaram  diferenca Sgnificativa de percepcdo entre clientes e executivos de  contas,
obtiveram, ambos, médias eevadas. No caso do indicador 11, oS executivos de contas
aribuiram-no maior importéncia do que os dientes Isto tdvez se deva a caacteristica do
svico, onde 0s executivos de contes da Agéncia assumem grande responsabilidade pea
rdacd com o cliente. Em rdagdo a0 indicador 12, os dlientes atribuiram maor importancia
gue 0s executivos de contas

A patir dos resultados da andise de variéncia concluise que em relacdo a Situacao
Atual da Agéncia, o indicador (S18) — Exigéncia de eguipamentos moderncs, gpresenta
diferenca entre os clientes e os executivos de contas, estes Ultimos avdiando a situacdo atud
deste item mais postivamente do que os dientes Entretanto, como este indicador esta entre
0S gue obtiveram maiores médias em ambos 0s grupos, vae destacar que os equipamentos
existentes nas agéncias S50 considerados modernos por ambos 0S grupos.

Os indicadores (S1) - Seguranca nas transagles, (S2) - Rapidez no aendimento, (S5) -
Empregados habilitados a tirar dividas, (S16) - Autonomia do atendimento da Agéncia para a
tomada de decistb e (S29) - Servigos complementares a propaganda, gpresentaram diferencas
nas percepcdes dos clientes e dos executivos de contas, tanto na avdiagdo da Importancia,
guanto na avdiacdo da Situacdo Atual da Agéncia. Egtes indicadores, por representarem o
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grupo de aspectos que gpresentam este hiato de percepcéo, talvez merecam maior atencéo por
pate da geréncia das Agéncias de Publicidade edtudadas. Sdientase que trés destes
indicadores fazem pate da dimensdo Gaatia, um da dimensio Respondvidade e um da
dimensdo Confiabilidade. Os indicadores da dimensio Empetia, que obtiveram todos médias
acima de 3,0 (trés), ndo gpresentaram diferencas de percepcdo nas avdiagbes dos clientes e
dos executivos de contas Os aspectos relacionados & Empdtia podem ser consderados como
ligados a0 que Parasuraman et al. (1985) e Gronroos (1995) destacam como “dimensio
funciond” do savigo, a qual se rdlaciona a0 processo de como se dio as interagbes entre o
prestador do sarvico e o cliente. Especificamente no fornecimento da prestacéo do servico de
uma Agéncia de Publicidade, a funcdo de manter as principais interagbes com os clientes €
redizada pdos executivos de contas. Assm, pode-se condderar que as Agéncias de
Publicidade est&o recebendo uma boa avdiagdo quanto a forma de entrega do servico.

Dessa forma, dos 29 indicadores de qudidade adotados no question&io, identificaram:
s hiatos de percepcdo entre clientes e executivos de contas em gproximadamente um terco
dos indicadores. Pode-se entéo concluir que a maor parte dos aspectos avdiados no
question&rio gpresentaram smilaridade na percepcao dos dientes e dos executivos de contas

A principd limitacdo desse estudo é o fato da amodtra adotada ter sdo definida de
forma intenciond, 0 que nd pemite generdizar os resultados. Como sugestGes para
pesquisas futuras propdemse a replicacdo deste estudo, agregando-se as informagbes aqui
fornecidas a um universo maior de Agéncias de Publicidade e de dientes a replicagdo dos
procedimentos desse estudo com 0s executivos de contas dos veiculos de comunicacdo e seus
clientes e a replicacdo desse estudo em Agéncias de Publicidade de outras capitas brasleres,
0 que possibilitaria a redizaco de uma andise comparativa dos resultados.
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