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RESUMO

A literatura tem mostrado que a busca pela qualidade na realizacido dos servigos tem sido uma
constante em qualquer instituicdo organizacional. O controle da qualidade através de estudos
da capacidade dos processos, da inspe¢@o por amostragem e do planejamento de experimentos
forma um conjunto de ferramentas muito importante na sua aplicagdo, manutengdo e
melhoria. Nesse sentido, o objetivo deste trabalho foi medir a qualidade dos servicos
prestados pela Companhia Paranaense de Energia — Copel Agéncia de Campo Mourdo a partir
da perspectiva do modelo Servqual desenvolvido por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985),
mas com algumas adaptacdes para a linguagem dos servicos prestados pela companhia.
Realizada no primeiro semestre de 2004, a pesquisa contou com a participagdo de 2450
clientes distribuidos nos 98 bairros do municipio e ja familiarizados com o0s servigos
prestados, uma vez que, no Estado do Parand, essa companhia ¢, no presente momento, a
unica concessionaria de energia elétrica a atender a populagao.

Para a analise da pesquisa foram consideradas dimensodes relacionadas a Acesso, Eficiéncia,
Receptividade, Facilidade de entendimento, Flexibilidade, Customizagdo, Privacidade, Espera
no atendimento, Confianga e Seguranca. De modo geral, a avaliagdo da qualidade percebida
para esses servicos foi considerada média para praticamente todas as dimensdes, sendo que as
relacionadas ao Acesso e¢ a Customiza¢do foram as piores avaliadas e a Confianca e
Flexibilidade foram as melhores. Nao obstante esses fatores, este estudo também apresenta
um comparativo entre as dez dimensdes avaliadas e o método das componentes principais da
analise fatorial, responsavel pela extra¢ao de cinco novas dimensoes: Confiangca na empresa,
Flexibilidade para prestar servigo, Facilidade no auto-atendimento, Seguran¢a e Rapidez. E
mesmo que essas novas dimensodes tenham reduzido significativamente o numero inicial de
variaveis analisadas, ndo houve nenhuma perda em relagdo a importincia dos servicos
prestados pela Copel. Embora os servicos prestados pela companhia fagam parte do dia-a-dia
dos clientes, os maiores niveis de exigéncia de qualidade sdo os das dimensdes relacionadas a
Espera no atendimento e Receptividade. Esses fatores estdo relacionados diretamente ao
tempo disponivel e ao contato pessoal com a companhia. Assim, o modelo para avaliacdo da
qualidade dos servigos mostrou que ainda existe muito a se fazer para atingir o objetivo
principal das instituigdes organizacionais, que € a satisfagdo de seus clientes.

Palavras-chave: Qualidade em Servicos, Servqual, Gestdo de Servigos, Inovacdes
Tecnoldgicas e Analise Multivariada.
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ABSTRACT

Literature has shown that searching for quality in execution of jobs has been a routine
procedure at any organizational institution. Studies of processes capability, inspection by
sample and experiments planning, show that quality control form a very important set of tools
for its application, maintenance and improvement. Thus, this work aims to measure the
quality of services performed by Companhia Paranaense de Energia — Copel, in Campo
Mourdo agency, according to the Servqual model developed by Parasurman, Zeithaml and
Berry (1985) using some adaptations for the language of services offered by the company.
Accomplished in the first semester of 2004, the research had a participation of two thousand,
four hundred and fifty users, from 98 neighborhoods, already acquainted with the energy
company works. Actually, in Parana state, this is the only company which provides energy to
the population. For evaluating the research, it was considered dimensions related to Access,
Efficiency, Receptivity, Easy Understanding, Flexibility, Customization, Privacy, Attending
Wait, Confidence and Assurance. In general, the quality evaluation realized in such services
was considered average in almost all dimensions. Although, the ones related to Access and
Customization had gotten the worst results, Reliance and Flexibility were the best ones
evaluated.

Despite these factors, the following study also presents a comparison between the ten
evaluated dimensions and the method of main components of factorial analysis, responsible
for extracting five new dimensions, being: Reliance on the company, Flexibility in carrying
out services, Facility in the self-attending, Assurance and Agility. Even though these new
dimensions have meaningfully decreased the initial number of variables analysed, it wasn’t
realized any loss in relation to the importance of services offered by Copel. The services
performed by the company have become part of customers’ everyday life, nevertheless, the
highest levels of quality demanding are the dimensions related to Attending Wait and
Receptivity. Such factors are straightly related to available time and the personal contact with
the company. So, the model for evaluating the quality of services has pointed out that there’s
much to improve so that the organizational institutions can achieve their main objective which
is customers’ satisfaction.

Key-words: Services Quality, Servqual, Services Management, Technological Innovations
and Multivariate Analysis.
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1 INTRODUCAO

1.1 PROBLEMA

O avanco da concorréncia local e internacional, decorréncia da globalizacdo da
economia, aliada a instabilidade do ambiente sbécio-econdmico vem crescendo de forma
acelerada nas ultimas décadas. Essas mudangas impelem praticamente todas as organizagdes
(publicas ou privadas, grandes ou pequenas, que visam ou nao ao lucro) numa busca frenética

pela obtencdo e manutencao de importante vantagem competitiva (Porter, 1986).

A medida que a competitividade entre as empresas se torna mais acirrada, a analise
dos fatores que contribuem para a manutencdo e conquista de mercados se torna
imprescindivel. Sendo assim, a medigdo e analise do servigo prestado aos consumidores e
potenciais clientes ¢ fundamental, uma vez que a percepgdo e a preocupagdo por parte dos
clientes da qualidade de servico sdo o que garante o sucesso da empresa no mercado onde ela

se insere.

A qualidade do servico €, portanto, um fator de relevancia estratégica para a
empresa, devendo por isso ser medida e analisada, ainda mais considerando sua crescente

relevancia em um contexto cada vez mais competitivo.

Para as empresas, o acompanhamento da evolu¢do do mercado tem-se traduzido
numa crescente preocupacdo com a qualidade do servigo (€ reconhecido o risco de perda de
competitividade, de conseqiiéncias nunca despreziveis, resultantes da negligéncia desse
aspecto). Paralelamente, as empresas procuram racionalizar o investimento em atividades de
controle e/ou melhoria da qualidade, de modo a garantir uma relagdo custo/beneficio

favoravel.

Nesse contexto, a traducdo dos conceitos basicos da Qualidade Total no
desenvolvimento das habilidades técnicas e humanas constitui uma das principais agdes
adotadas pelas organizagdes na busca de diferencial competitivo sustentavel (Campos, 1992).
O reconhecimento do fato de que a funcdo de cada individuo ¢ receber o trabalho de outros,

adicionar-lhe valor e fornecé-lo para a pessoa seguinte do processo (Juran, 1990) e, dessa



forma, propiciar a entrega do produto de acordo com as exigéncias do consumidor final, faz
crescer a necessidade de promover e desenvolver competéncias e valores dos recursos
humanos. Essa necessidade ¢ comum as organizagdes em geral, inclusive aquelas da area de

energia elétrica (Lobos, 1993; Soares e Correa, 1992).

Quais sdo, entdo, os requisitos necessarios para a obtencdo de sucesso no
atendimento as expectativas dos clientes consumidores de energia elétrica? Conseguir essa
resposta € estimulante e desafiador, principalmente diante das transformacdes das empresas

desse setor.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Medir os niveis de qualidade dos servigos em auto-atendimento, atendimentos rurais
e urbanos de emergéncia, bem como o tempo de espera do pretendente a ligacao oferecidos
pela Companhia Paranaense de Energia — Copel Agéncia de Campo Mourdo, partindo da
perspectiva de um modelo de qualidade de servigos, o Servqual. Essa técnica foi proposta por
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) e ¢ citada pelo Instituto Superior de Estatistica e

Gestao de Informagao — ISEGI (http://www.unl.pr, 13 de janeiro de 2004).

1.2.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos do trabalho sdo:

- Definir dimensdes da qualidade dos servigos prestados pela Companhia
Paranaense de Energia no municipio de Campo Mourdo através da aplicacao do

modelo Servqual.

- Definir ferramentas para a avaliagdo dessas dimensoes de qualidade, confirmando
sua afirmacdo através da Manova e outros testes de hipdteses para vetores

aleatorios.



- Validar as dimensdes por meio da aplicacdo de ferramenta de mensuracdo. Sera

utilizada a aplicagdo da analise fatorial.

1.3 JUSTIFICATIVA

O setor de servicos de energia elétrica esta constantemente sofrendo grandes
transformagdes, sempre voltadas para a satisfacdo dos clientes. Esse fendmeno favorece o
aumento da competitividade e a busca incessante de novas orientagdes para que as empresas
consigam alcangar sucesso em suas jornadas. Para conseguir ter sucesso na nova economia ¢é

preciso fazer histéria, ser o local onde o cliente gosta de estar, de escolher e de comprar.

Nos ultimos anos as empresas do setor de energia elétrica vém procurando entender
0s seus proprios clientes para poder atendé-los melhor, e conseqiientemente, fideliza-los ao
longo do tempo. Essa fidelizacdo passa pelo aprimoramento das inovagdes dos servicos
prestados aos clientes e, principalmente, pelas formas de acesso disponiveis aos clientes para
esses servigos. Essas inovagdes nas formas de distribuicdo passam por varios tipos de
solugdes, algumas que reduzem sensivelmente os custos diretos da operacdo de servigos, ¢

outras, mais remotas, que podem alcancar os clientes onde quer que estejam.

Conhecer o que os clientes, consumidores esclarecidos, valorizam numa prestagao de
servico de qualidade, que atenda aos seus padrdes minimos de qualidade, e conhecer seus
niveis de tolerancia aos servigos prestados ¢ primordial para que, cada vez mais, 0s servigos

sejam prestados sob a oOtica de agregar valor ao cliente.

Nesse novo cenario de servigos cada vez mais sofisticados sera fundamental uma
aproximacdo mais estreita com cada cliente por meio da analise cuidadosa de seu
comportamento individual e de suas peculiaridades. O resultado dessa investigagdo mais
profunda servira para orientar as acdes segmentadas e personalizadas, de acordo com o que os
clientes pensam e valorizam na prestacdo de servigos de energia elétrica. E mesmo que no
Estado do Parana exista apenas uma Uinica concessiondria de energia elétrica, esta se preocupa

grandemente em manter seus clientes sempre satisfeitos.



1.4 LIMITACOES

Embora ndo se tenha limitagdes do tipo temporal e geografica, esta pesquisa
restringiu-se as limitagdes do pesquisador, suas inferéncias e opinides decorrentes de muitas

pesquisas.

1.5 POPULACAO E AMOSTRA

Aplicou-se um questionario (anexo 1) contendo vinte e duas questdes para 2450
pessoas consumidoras de energia elétrica. Essa amostra foi distribuida uniformemente nos 98
bairros do municipio de Campo Mourdo. O instrumento de coleta das informa¢des indagou
acerca das expectativas relativas ao servico prestado e as percepgdes do servigo recebido da

Companhia Paranaense de Energia.

1.6 ESTRUTURA

Esta dissertacdo esta subdividida em quatro capitulos. Além de todas as informacdes
necessarias para que o leitor tome conhecimento a respeito da proposta deste estudo, o
primeiro capitulo apresenta também, a titulo de informacdo, um retrospecto historico acerca
do desenvolvimento da energia elétrica no pais e no Estado do Parana. No segundo capitulo,
destinado a revisao da literatura, faz-se um passeio histérico acerca da satisfacdo das
necessidades e das expectativas dos clientes e principalmente aborda-se a fundamentagdo
teorica dos temas qualidade, servigos, inovagdo tecnoldgica e qualidade de servigos. Esses sdao
os temas teodricos importantes na elaboragdo desta dissertacdo. Foi também destacada a busca
pela melhoria da qualidade do servigo pela Companhia Paranaense de Energia de Campo
Mourdo. Os aspectos tedricos do Método Servqual sdo abordados no segundo capitulo, bem
como os de Andlise Multivariada. No capitulo trés apresentam-se os materiais ¢ métodos
usados na elaboracdo desta dissertacdo, bem como a estruturacdo da Companhia Paranaense

de Energia e sua relagdo com a qualidade dos servigos prestados. E feito um detalhamento do



Método Servqual de forma mais aplicada, bem como a descri¢do da forma utilizada para
avaliar a qualidade dos servigos prestados pela companhia. Também ¢ apresentada a forma de
operacionalizagdo da pesquisa (plano amostral, delineamento da pesquisa e coleta e
tratamento dos dados). O capitulo quatro discute os resultados obtidos através da aplicacdo do
instrumento de pesquisa, envolvendo a Manova, e também os resultados sobre pontos
relevantes acerca de varios aspectos, variaveis e fatores, inferidos a partir dos dados.
Apresenta ainda algumas oportunidades para a melhoria da qualidade dos servigcos da
companhia através da Analise de Componentes Principais. E, finalizando, tem-se a conclusao

com algumas contribuicdes e sugestoes.

1.7 CONSOLIDACAO E CRESCIMENTO DO SETOR ELETRICO BRASILEIRO

Para se falar em energia elétrica, ¢ valido entender a sua importdncia para a

humanidade, uma vez que, para Goldemberg,

[...] o progresso material nas sociedades modernas pode ser aquilatado pelo seu consumo de energia. E
possivel que este indicador ndo seja uma boa medida da felicidade pessoal mas, ndo resta a menor
davida que a disseminagdo do conforto que € desfrutada por uma parte apreciavel da humanidade do
século XX ¢ devido ao consumo de energia (Goldemberg, 1976, p.1).

Segundo Siqueira (1994), a energia elétrica ¢ considerada um progresso de grande
imensiddo para o desenvolvimento da humanidade e, no sentido pratico, possibilitou uma
nova paisagem de transformacdes no ambiente urbano mundial. Avenidas foram iluminadas,
fabricas sofreram processos de automatizacdo e, além disso, o transporte tornou-se sofisticado
e ampliado. Cidades cresceram, e houve uma renovag@o nas telecomunicagoes, ja que passou-
se a usar o telégrafo e o telefone. Assim, de acordo com a mesma autora, “o impacto social
desses avangos foi peculiar, com a concentragdo da populagdo em vastos aglomerados

urbanos” (Siqueira, 1994, p.13).

Sobre o exposto, mesmo que de forma sucinta, entende-se a importancia da energia
elétrica e seu impacto na formagdo de cidades, e nota-se que o que aconteceu nas cidades

estrangeiras, também aconteceu nas cidades brasileiras, e isso, de acordo com Siqueira



(1994), iniciou-se quando, em 1879, D. Pedro II deu a Thomas Edison o direito de introduzir

no pais aparelhos, feitos por ele, para a utilizagdo da energia elétrica. Assim:

Logo as maiores cidades do pais procuraram incorporar essas inovagdes. E até a acanhada Curitiba,
bem distante da corte a0 rememorar em 1886 a emancipac¢do politica do Parand, viu instalada no
Passeio Publico sua primeira lampada elétrica (Siqueira, 1994, p.20).

Segundo Albuquerque (1982), o inicio do setor elétrico brasileiro foi marcado
também pela presenca pioneira de empreendedores privados nacionais ¢ de governos
municipais em pequenas localidades que se destacavam no cenario econdmico da época. No
principio do século passado, o setor ganhou um novo dinamismo com a chegada dos grandes
grupos estrangeiros aos principais centros urbanos. Na década de 20, houve um processo de
concentragao empresarial em torno das concessiondrias estrangeiras, que adquiriram a maioria

das empresas privadas nacionais e municipais existentes.

Ja no final da Segunda Guerra Mundial, a industria de energia elétrica era marcada
predominantemente pela atuacdo das concessionarias estrangeiras: a Holding Brazilian
Traction, Light and Power Co. Ltda. que controlava a produgdo, a transmissao e a distribui¢ao
de energia elétrica nas cidades do Rio de Janeiro e Sdo Paulo; a Americana Bond and Share,
que controlava a geragdo e a distribuicdo de energia elétrica no interior do Estado de Sao
Paulo e arredores, em Porto Alegre, Pelotas, Salvador, Recife, Natal, Vitoria e interior do
Estado do Rio de Janeiro. As demais localidades que possuiam o servigo publico de energia
elétrica, bem menos difundido que atualmente, eram atendidas por pequenas concessionarias
locais e pelos governos municipais e estaduais, em sistemas elétricos isolados (Albuquerque,

1982).

Em 1945, segundo Brito (1996), todo o equipamento elétrico utilizado pelo setor
ainda era importado, seguindo um padrdo tecnoldgico diversificado e que tem sua origem na
propria formagdo do setor elétrico nacional; cada empresa, ao se instalar no pais, trazia sua

propria tecnologia de producdo, distribuicdo e consumo de eletricidade.

Independente das discussdes que se seguiriam sobre o modelo organizacional que
deveria prevalecer no setor, a guerra, por si s6, havia impedido a expansdo plena da
capacidade instalada por impossibilidade de importagdo de equipamentos elétricos necessarios

a um amplo atendimento do mercado consumidor.



O incremento da demanda devido ao acelerado processo de urbanizagdo — associado
a industrializacdo e a difusdo do uso de eletrodomésticos — prenunciava uma crise de energia
para o periodo pds guerra, pois 0 boom econdmico, iniciado com o processo de substitui¢ao
de importacdes, deveria prosseguir, atingindo novos estagios de desenvolvimento industrial,

como no setor de materiais elétricos.

Eich (1996) argumenta que, teoricamente, havia duas possibilidades de expansdo do
servigo publico de eletricidade, uma vez que, a época, o capital nacional ndo dispunha de
suporte financeiro para uma atividade de tal envergadura: via concessiondria estrangeira —
ampliando-se o campo de atuacdo das empresas existentes, e via empresa publica —
atribuindo-se ao Estado o papel de capitalizacdo e de capacitagdo técnica e administrativa no
setor para a construgdo da infra-estrutura necessaria ao desenvolvimento. Dessa maneira,
segundo o autor, havia um impasse no setor elétrico apds o fim da segunda guerra, pois a
mesma tinha impedido, pela impossibilidade de importacdo de equipamentos elétricos
necessarios a construcao de novas usinas, a expansao plena da capacidade instalada. Esse fato,
associado ao incremento de demanda oriundo do processo acelerado de urbanizagdo, da
difus@o do uso de eletrodomésticos e da industrializacdo, apontava para um futuro incerto

quanto ao suprimento de eletricidade no Brasil ap6s o término do conflito mundial.

Num plano mais amplo, a questdo central no pos guerra era definir o papel que
caberia ao capital nacional e internacional e ao proprio Estado no quadro de transformacoes
estruturais que deveriam surgir no aparelho produtivo brasileiro para dar seqiiéncia ao

processo de desenvolvimento econdmico iniciado em 1930.

O impasse deu origem a duas correntes que representavam forgas politicas proprias.
A primeira era a corrente intervencionista, que defendia a firme atuagdo do Estado na
economia, ndo s6 na construcdo da infra-estrutura, mas em todos os setores em que a
iniciativa privada n3o dispusesse de condigdes de atuar, seja por falta de capital ou de
tecnologia. Visava a superar a producao voltada para o proprio pais e destinada a utilizar os
recursos naturais e mao-de-obra local, abastecendo prioritariamente o mercado nacional e
interno. A segunda era a corrente liberal, que reservava para o Estado o papel de regulador
das atividades econOmicas, mostrava-se contraria ao incentivo a industrializa¢do e favoravel
ao capital internacional que desejasse investir no Brasil. Na época, era tributaria dos
principios do liberalismo econdmico e defendia as raizes agrarias brasileiras. No setor

elétrico, essas correntes se materializavam através das posicdes “nacionalista” e “privatista”.



O primeiro grupo encontrava respostas na defesa dos principios do Codigo das
Aguas, com a ressalva de condenar o sistema de concessdes. Defendia a firme atuagdo do
governo na atividade, através da construcdo de grandes usinas hidroelétricas e sistemas de
transmissdo. Também responsabilizava as empresas estrangeiras pela expansio inadequada do
servico, mesmo obtendo lucros na atividade, e condenava as empresas nacionais sem
capacidade financeira para expandir seus servigos, propondo mesmo sua encampacdao. O
segundo grupo propunha a ampliacdo da atuacdo do capital privado na atividade. Apontava
como principal entrave a expansdo da capacidade instalada os baixos niveis tarifarios devidos
a inflagdo e a politica cambial. Questionava, ainda, a atuacdo do Estado na regulamentagdo do
servigo publico nos moldes do Cédigo das Aguas, que estabelecia remuneracio de 10% sobre
o capital investido, com base no custo historico. Finalmente, defendia a reavalia¢do dos ativos

como forma, inclusive, de se precaver no caso de encampagao pelo Estado (Eich, 1996).

O grande impasse do setor estava assim caracterizado: de um lado, o governo nao
dispunha de capital, tecnologia e capacidade de gestdo suficientes para encampar e ampliar
todos os servigos publicos de eletricidade prestados pelas concessiondrias estrangeiras; de
outro, as empresas estrangeiras ndo conseguiam obter melhores tarifas, regulamento cambial
favorecido e a seguranca que desejavam para novos aportes de capital, devido ao clima de

incertezas politicas derivado da ascensdo das forgas nacionalistas.

Albuquerque (1982, p.45) corrobora com Eich (1996) ao mencionar que “[...] esse
impasse necessitava de uma solugcdo conveniente para dar seqiiéncia ao processo de

desenvolvimento do pais. A solugdo comecava a surgir dos Estados da Federagao™.

1.7.1 O Inicio da Estatizacao do Setor Elétrico

Em entrevista concedida ao Jornal O Globo em 06 de agosto de 1996, o atual
presidente nacional do PT, José Genoino, comentou que uma primeira experiéncia de
Estatizacdo do Setor Elétrico foi realizada pelo governo do Rio Grande do Sul, em 1943. A
politica de energia elétrica do governo do Rio Grande do Sul, naquela época, visava a
promover a eletrificagdo através da transferéncia das concessdes municipais para a oOrbita
estadual, de forma a montar um sistema interligado por meio da criagdo de uma empresa

estadual. A criagdo da empresa de energia elétrica do Rio Grande do Sul ocorreu



posteriormente. O processo foi bem sucedido e contribuiu de forma eficaz para atender a
demanda de energia elétrica naquele Estado. Em Minas Gerais, houve a construcdo de uma
Usina Hidrelétrica, em 1946, pelo governo do estado, o que possibilitou a rapida

industrializac¢do da cidade de Contagem (Jornal O Globo, 06 de agosto de 1996).

Finalizando, José Genoino falou que essas experiéncias de intervencdao de Governos
Estaduais no Setor Elétrico se deram pela incapacidade das concessionarias estrangeiras de

cumprir a esséncia dos seus contratos de concessdo, que era o atendimento ao mercado.

A bem sucedida experiéncia mineira levou o governo do Estado de Minas Gerais em
1952 (Governo Juscelino Kubitschek de Oliveira) a constituir uma empresa de economia
mista para atuar no setor de energia elétrica. E a CEMIG — Centrais Elétricas de Minas
Gerias. Para a CEMIG estava reservado um papel de muita importancia no futuro setor de
energia elétrica brasileiro, como modelo organizacional e de lideranga. Tida como uma das
mais eficientes empresas pela exceléncia dos servigos prestados, a CEMIG permitiu ao Estado
de Minas Gerais em pouco tempo se eletrificar de tal forma, que viabilizou a decolagem da

industrializa¢do mineira (Centro da Memoria da Eletricidade no Brasil, 1988).

Em 1945, o governo federal criou a Companhia Hidrelétrica do Sdo Francisco, a
CHESF, que da inicio a um processo de divisdo nas atividades de produg¢ao e distribui¢ao dos
servigos publicos de eletricidade. No Nordeste, caberia a CHESF atuar em grandes obras de
geracao hidroelétrica. Aos governos estaduais, caberia promover o desenvolvimento dos
sistemas de distribuicdo. E nos anos seguintes, essa divisdo de atividades (geracdo federal e

distribuicao estadual) se generalizou e se estendeu para as demais regides do pais.

Na Regido Sudeste, na década de 40, a Light havia praticamente esgotado os
potenciais hidroelétricos de sua area de concessdo, caracterizando uma grave situacdo de
demanda reprimida. Assim, a recorrente falta de energia no centro da economia do pais

consistia num verdadeiro entrave ao desenvolvimento economico.

Para auxiliar na superagdo dos problemas de abastecimento da regido Sudeste foi
criada, em 1957, a empresa federal Central Elétrica de Furnas, com objetivo bem definido de
explorar o expressivo aproveitamento, para os padrdes da época, de 1,2 GW no Rio Grande na
divisa de Sao Paulo com Minas Gerais. A nova usina, que entrou em operacdo em 1963, no
auge da crise de abastecimento agravada pela ocorréncia de um ano hidrologico

extremamente seco, conseguiu evitar o acirramento das condigdes de racionamento que
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vinham causando sérios transtornos a populacdo e colocando em risco a continuidade do
processo de desenvolvimento acelerado imaginado desde o fim da segunda guerra. Assim, o
Estado, ao entrar efetivamente na atividade de geracdo, no sudeste do pais, realizou uma
missdo salvadora aos olhos da comunidade, o que certamente influenciou a opinido da
populacdo em favor das teses nacionalistas. A partir de entdo, as empresas estatais passaram a
produzir obras, argumento irrefutavel de viabilidade de substituicdo das empresas estrangeiras

(Centro da Memoria da Eletricidade no Brasil, 1988).

Dessa forma, num plano geral, o fim da guerra veio acentuar na economia brasileira
um fenémeno que se ampliava no plano internacional - o aumento da participagdo do Estado

na atividade econOmica.

Esse novo cendrio que se observava na economia brasileira era manifestado através
da estatizacdo crescente, passando o governo a nao ter apenas o papel de definir a politica
econdmica para o pais. Passou o governo a ter também a funcdo de definir o planejamento
global e a execucdo dessa politica por meio de grandes investimentos na industria de base, nos

transportes, no desenvolvimento regional, na educacdo e em energia.

No ultimo Governo Vargas (1951-1954), devido a politica de desenvolvimento
econdmico implementada no pais, foi criado o primeiro Plano Nacional de Eletrificacdo, apos
um exaustivo trabalho de previsdo de mercado num horizonte de 10 anos. O documento
identificava a necessidade de integrar as regides elétricas através de sistemas de transmissao,
estimando também o volume de recursos necessarios para os investimentos destinados a
superacdo do grave problema de abastecimento de eletricidade, que se desenhava na regido
Sul e principalmente na regido Sudeste. E anterior a criacdo da Central Elétrica de Furnas, em
1957, o Governo Estadual do Parana criou, em 1954 (Governo Bento Munhoz da Rocha
Netto), a Companhia Paranaense de Energia — Copel, tendo também como base principal a
integralizagdo de seu capital com o Fundo de Eletrificacdo (Centro da Memoria da

Eletricidade no Brasil, 1988).

O plano transformado, segundo Albuquerque (1982, p.49), em varios projetos de lei
defendia a maciga participagdo do Estado na producdo e transmissdo de energia elétrica

devido as seguintes caracteristicas combinadas do setor no Brasil:

- Existéncia de um vasto potencial hidroelétrico inaproveitado, a custos mais baixos

que o de outras fontes primarias.
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- Necessidade de elevadas inversdes iniciais de recursos com baixa rotatividade do

capital investido.
- Somente o Estado poderia mobilizar o volume de recursos necessarios.

O importante aqui ¢ a discussdo sobre o quadro desses projetos de lei, o que criava a
holding ELETROBRAS, empresa que deveria gerir os empreendimentos industriais
controlados pelo governo, como a CHESF. A ELETROBRAS deveria organizar também a
industria nacional de material elétrico em moldes estatais e executar o Plano Federal de
Eletrificagdo com os recursos do Fundo Federal, constituido basicamente pela parcela dos
valores do Imposto Unico sobre Energia Elétrica pertencentes a Unido e administrados
provisoriamente pelo Banco Nacional de Desenvolvimento Economico: BNDE (Seminario de

Reforma do Setor Elétrico, 1996).

A aprovagio do projeto ELETROBRAS (Lei 3890 A de 25/04/61 — Governo Jodo
Belchior Marques Goulart) se deu com a retirada de parte que possibilitava a empresa
associar-se com industrias de material elétrico, visando a criar uma capacitagdo nacional nesse
campo. Na esséncia, entretanto, o projeto manteve-se como originalmente estava previsto,
uma estatal dissociada do classico servico publico, holding, planejadora, promotora do
desenvolvimento elétrico regional e fundamentalmente grande, o que se ajustaria com

perfeicdo aos novos rumos que o nacionalismo militar tragaria para o pais.

Dessa forma os 6rgaos reguladores do setor, ligados diretamente ao Ministério das
Minas e Energia, passaram também por uma reformulagio. A ELETROBRAS coube o papel
fundamental de tornar vidvel a interconexdo do sistema elétrico. Sua principal funcio seria
garantir acesso a rede a qualquer produtor de energia estatal ou privado, possibilitando, dessa
forma, a aplicacdo da nova legislacdo do setor que permitisse esse livre acesso. O DNAEE,
antigo orgdo regulador e fiscalizador do setor, foi extinto, e em seu lugar foi criado a ANEEL
(Agéncia Nacional de Energia Elétrica), que tinha por finalidade “regular e fiscalizar a
producdo, transmissdo, distribuicdo e comercializagdo de energia elétrica em conformidade

com as politicas do Governo Federal” (Brito, 1996, p.12).

Atualmente, o que se percebe no setor elétrico ¢ que esta prevalecendo a tese
neoliberal de privatizagdo das empresas publicas quase que em sua totalidade. Isso é excelente
para o setor elétrico e para a economia brasileira, uma vez que esta sendo feito de forma

criteriosa e estdo sendo privatizadas apenas concessionarias estaduais e federais deficitarias e
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o complexo ELETROBRAS (Furnas, Chesf, Eletronorte ¢ Eletrossul). Nas demais empresas
do setor esta sendo adotado um novo método para permitir a participagdo do capital privado
no setor, que sdo as parcerias com a iniciativa privada para a constru¢do de usinas, linhas de

transmissao e a franquia na area de distribui¢cdo de energia.

Por tudo isso, verifica-se que o importante ¢ estabelecer regras que permitam
introduzir a competicdo entre empresas, garantindo-lhes autonomia, mas sem perda da
coordenacdo e da arbitragem do Estado sobre o sistema elétrico. A nova proposta procura
estimular o aumento da eficiéncia do sistema atual, onde os custos envolvidos sdo maiores. O
que se deseja no novo sistema € que haja uma separacdo dos produtores, co-geradores, auto
produtores, distribuidores e grandes consumidores de eletricidade, com o objetivo principal de
estabelecer um mercado mais livre para a eletricidade e melhorar a qualidade relativa ao setor

energético.

1.8 CARACTERIZACAO DA INSTITUICAO COPEL

1.8.1 Historia da Energia no Parana

No Parand, para Siqueira (1994), ja havia desde a instalagdo da provincia em 1853
algum tipo de existéncia de iluminacdo em combustio a o6leo, através do uso de lampido, ¢
quem era responsavel pela iluminagdo publica nas cidades eram as camaras municipais.
Todavia, em meados do século XIX, como estava ocorrendo em todo o estado nacional, o

Parana comecou a implantar energia elétrica, como ¢ o caso de Curitiba. No entanto:

A energia elétrica era vista, ainda, muito mais como um servigo voltado a iluminacdo do que a
aplicacdo industrial, devido a sua propria limitagdo tecnoldgica. De qualquer forma, sua utilizagdo em
grande escala dependeu, em todo o mundo, de uma séric de progressos e aperfeicoamentos so
alcancados apos as descobertas que permitiram o emprego da luz e da tragdo elétrica (Siqueira, 1994,
p-39).

Nesse contexto, o grande passo da energia elétrica no Parana, de acordo com a
pagina da internet da Copel (2003), ocorreu a partir de 9 de setembro de 1890, quando o Dr.
Vicente Machado (Presidente da Intendéncia Municipal de Curitiba) assinou um contrato com
a Companhia de Agua e Luz do Estado de Sdo Paulo, com o intuito de iluminar a cidade de

Curitiba com “uma forca iluminativa de onze mil velas.”



13

Assim, de acordo com Siqueira (1994), essa companhia passou a ter o direito de
instalar a iluminagdo publica de Curitiba com o objetivo de solucionar a defasagem do
fornecimento de energia nessa cidade. Segundo a mesma autora, nesse momento a energia
elétrica produzida no Parana era de carater local, ou seja, destinava-se ao consumo apenas de
um municipio e entdo atender ndo so6 a iluminag¢do publica, mas também estabelecimentos
industriais € pequenas unidades de consumo doméstico, tanto nas areas urbanas, quanto

agricolas.

Ap6s isso, em 1901, foi instalada a primeira usina termelétrica no Parana, em um
terreno situado na avenida Capanema, proximo a garagem ferrovidria de Curitiba. Tal usina
operava dois conjuntos de geradores de 200 HP cada um, tendo sido ampliada trés anos mais
tarde com a incorporagdo de outro gerador de igual poténcia (http:\\www.copel.com, 27 de

fevereiro de 2004).

Para Siqueira (1994), nesse momento historico a energia elétrica destinava-se
principalmente para o servigco de iluminagao e transporte. Isso se deu devido ao melhoramento
de condi¢des técnicas para solucionar problemas da energia elétrica nesses setores, todavia,
foi s6 em meados da década de 1940 que a energia enquanto for¢a motriz passou a superar a
iluminacdo publica e particular, contribuindo, assim, para o desenvolvimento das industrias,
que no caso do Parand, nesse momento, dizia respeito a estabelecimentos destinados a

producdo de erva-mate e de industrializagdo de madeiras.

Entao, alguns fatores passam a contribuir, a partir de 1940, para que o abastecimento
de energia elétrica deixasse de ser um problema particular das cidades para se tornar uma
questdo de ordem publica. Foi quando comegou a ocorrer pressdes da sociedade para que o
Estado comecgasse a intervir no campo da energia elétrica do Parana, como pode ser
constatado pela reportagem no Jornal Gazeta do Povo em 29 de agosto de 1953, apud Siqueira
(1994), expressando o desejo popular de que o governo tomasse frente das questdes da

energia no Parand e passasse a construir suas proprias usinas hidroelétricas. E entdo:

Em 7 de agosto de 1947 a Secretaria de Viagdo e Obras Publicas instalou o Servico de Energia
Elétrica do Estado, o qual seria reconhecido no ano seguinte como 6rgdo auxiliar do Conselho
Nacional de Aguas e Energia Elétricas. Ainda em 1948 ele foi transformado no Departamento de
Agua e Energia Elétrica (DAEE), sendo-lhe concedida autonomia administrativa e financeira
(Siqueira, 1994, p.92).
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O DAEE foi criado para apoiar algumas agdes de particulares e municipios que
estivessem com o intuito de ser inserido no processo da eletrificagdo, deixando claro que nos
grupos em que as iniciativas estivessem ausentes o governo iria intervir por meio desse
departamento. Assim, através do DAEE, o governo comegou a atuar no ramo elétrico. Tal
intervengdo acontecia da seguinte forma: através de a¢des emergenciais diretamente na cidade
e da constru¢do de usinas hidrelétricas em cidades onde a escassez de energia fosse mais
acentuada. Todavia, nesse periodo a maioria dos centros urbanos do pais era atendida por
empresas privadas, e no caso do Estado do Parana, a empresa era Cia. de For¢a e Luz do

Parana (Siqueira, 1994).



2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 INTRODUCAO

A continua globalizagdo da economia busca ampliar o acesso aos mercados para os
consumidores e, conseqiientemente, aumentar a competigdo entre as empresas € a
produtividade. Atualmente os clientes elevaram suas expectativas de atendimento e

estabeleceram padrdes cada vez mais originais no conceito de prestagdo de servicos.

O consumidor globalizado se tornou exigente, seletivo e sofisticado, como resultado
das muitas opgdes de que dispde para escolher mercadorias e servigos, ndo importando se ele
esta na Europa, na Asia ou América (do norte ou do sul). Muitas empresas ja se
conscientizaram da necessidade de diferenciacdo, oferecendo opgdes de valor agregado que
encantam o consumidor, e a qualidade tornou-se uma das marcas dessa diferenciacdo,

devendo estar presente em todos os ramos e setores.

Na area da administragdo estratégica, bem como na de marketing, a qualidade ¢
inerente a tudo o que se produz e a todo trabalho prestado. Do setor industrial a area de
servicos, ¢ dificil, hoje em dia, encontrar uma empresa que nio se preocupe em praticar a
qualidade. Se antes havia uma mistificagao do conceito de qualidade para o setor de prestagao

de servigos, ja nao ha mais.

2.2 A DIMENSAO DA QUALIDADE

Na década de 90, o Brasil certamente entrou completamente na era da sociedade de
consumo. As grandes empresas ja vinham se preparando para a competi¢do desde a década de
80, devido a necessidade de atendimento das exigéncias, principalmente as do mercado
externo. Os programas de qualidade vinham sendo implantados e varios movimentos foram
criados para o seu desenvolvimento. Um exemplo desse fato ¢ o Prémio Nacional pela

Qualidade — PNQ criado em 1991 por 15 empresas, entre elas a Petrobras, a Xerox, a Varig e
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a Abril S.A. (Gabor, 1994). Isso levou as empresas a investimentos para implantacdo de
métodos e “receitas” que levassem a uma melhoria da “qualidade” e, conseqiientemente, da
produtividade, que é o principal objetivo de qualquer empresa que almeje sucesso nos
mercados. Essas receitas incluiram “agregar valor para o cliente”, “endomarketing” e “NOAC
— Next operation as customer (proxima operagdo como cliente)”. No entanto, muitas dessas
receitas deveriam ser implantadas com algumas adaptagdes, principalmente com relagdo ao

comportamento das pessoas ¢ a cultura (Gabor, 1994).

Atualmente, a Gestdo da Qualidade Total (GQT) € tema obrigatério na industria e
nos negocios. Também no servigo publico, a palavra de ordem ¢ a qualidade. Esse termo por
si s6 ja causa alguma confusio, pois qualidade tem significado diferente para cada pessoa. No
entanto, GQT nada mais é do que “[...] um modelo de gerenciamento das organizag¢des, com o

objetivo de garantir os resultados esperados ou contratados” (Gabor, 1994, p.34).

Esse modelo (Figura 2.1) foi sendo construido a partir das idéias do americano W.
Edwards Deming, implantadas no Japao depois da 2* Guerra Mundial. Deming aplicou, com
muito sucesso, as ferramentas estatisticas de controle da qualidade desenvolvidas por
Shewhart e, também, o método PDCA — Plan, Do, Check, Act (planejar, executar, avaliar,
realimentar). Além de Deming, outro americano que participou desse processo de
desenvolvimento da aplicacdo das técnicas de qualidade foi Joseph M. Juran. Estes dois sdo

considerados os responsaveis pelo desenvolvimento do Japao pos-guerra.

Figura 2.1 — Gestao da Qualidade Total: Elementos Fundamentais

Melhoria dos
processos

Foco no
cliente

Gestio da
qualidade
total

Envolvimento
das pessoas

Fonte: Adaptado de Bachmann, 2002, p.8.
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No Japdo, Ichiro Ishikawa foi um dos propulsores do desenvolvimento da qualidade.
Como um dos fundadores da JUSE (Japanese Union of Scientists and Engineers — Unido
Japonesa de Cientistas ¢ Engenheiros) apoiou a implementa¢do das técnicas estatisticas
sugeridas por Deming e, nesse sentido, foi seguido por seu filho Kaoru, que fundou o Grupo
de Pesquisas sobre Controle de Qualidade da JUSE. Kaoru Ishikawa escreveu varios livros
importantes sobre controle de qualidade e GQT. Segundo ele, o controle de qualidade ¢ um
sistema para produzir economicamente bens que satisfacam as exigéncias dos clientes (Gabor,

1994).

A passagem de um mercado comprador, em que a oferta de produtos € menor que a
demanda, para um mercado vendedor acirrou a competi¢do, ¢ a qualidade ganhou maior
importancia na gestdo das empresas. O cliente nessas novas condigdes de mercado passou a

ser peca fundamental.

Nas abordagens desses pensadores, respeitando a conjuntura de suas épocas, todos os
esforcos se deram em direcdo a producdo de bens sem mengdo aos servigos. Entretanto,
conforme Theodore Levitt, apud Velho (1995, p.1), “[...] 0 que existe sdo empresas nas quais
0 componente servicos ¢ maior ou menor do que em outras. Todos invariavelmente prestam

servicos”.

Nos anos 80 houve uma necessidade muito maior de melhoria dos servigos, ¢ foram
sendo desenvolvidos métodos a partir da GQT para atender ao gerenciamento de processos de
fornecimento de servicos. Um dos nomes que se destacam ¢ o de Karl Albrecht, que
desenvolveu a partir da GQT um método que ele chamou de SQT (Servigo de Qualidade

Total).

Por se tratarem de bens intangiveis, os servigos mexem muito mais com sentimentos
do que com sentidos, sendo, portanto, muito mais dificeis de gerenciar. No entanto, devido a
essa caracteristica, podem utilizar todos os conceitos de Qualidade Total que mexem com
pessoas, como, por exemplo, a valorizagdo através de empowerment, que, segundo Lobos
(1993, p.209), “[...] € o processo pelo qual os empregados assumem relativa autonomia para
tomar decisdes ‘na frente do cliente’, no intuito de satisfazé-lo naquilo que for humanamente

possivel”.

O que se pode afirmar € que o conceito de qualidade hoje mundialmente disseminado

(13

como “[...] uma consistente conformidade com as expectativas do cliente” Garvin (1984,
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p-27) tem sido considerado a sobrevivéncia das empresas. No contexto atual, altamente
competitivo, ¢ de suma importancia o atendimento das necessidades dos clientes, ou até

mesmo sua superacdo, para se obter os resultados empresariais esperados.

Assim a GQT, focada no cliente, é o sistema gerencial que melhor se adapta a essas
exigéncias de mercado (incluindo-se ai a sociedade como um todo). No entanto, como
qualquer sistema gerencial, precisa ser desenvolvido continuamente para ter maior eficacia. A
realizacdo de estudos e pesquisas que evidenciem os problemas e proponham solucdo ¢ a
melhor forma de garantir essa evolucdo. E trazendo o conceito para dentro das empresas, foi
cunhado o termo “cliente interno” como forma de equacionar os problemas encontrados na
administragdo dos processos internos as empresas. Sua aplicagdo visa ao entendimento das
necessidades de cada funcdo envolvida nos processos para entrega de um produto ou servigo,
pretendendo com o atendimento dessas necessidades internas a realizacdo dos desejos do
cliente externo. Entretanto, o que se percebe ¢ que o cliente interno confunde-se com a
maxima de que “o cliente € o rei”. Sendo assim, algumas vezes, as “necessidades” desses
clientes internos podem nao passar de “desejos” dissociados dos resultados esperados da
organizagdo, ndo agregando valor para o cliente externo. Esse problema tende a ocorrer mais

no fornecimento de servigos devido a intangibilidade do produto (Gabor, 1994).

No fornecimento de bens, as especificagdes podem ser mais visiveis. Entdo, em uma
linha de produgdo, quem recebe e quem fornece uma peca semi-acabada t€m claramente
especificadas as medidas que ela deve ter. No entanto, mesmo assim, podem ser especificados
e exigidos pelo cliente interno pardmetros mais rigidos do que os exigidos pelo cliente
externo, provocando desperdicio de esfor¢os e capital, apenas para garantir que aquele cliente

interno esteja confortavel na sua etapa de produgao.

Por que um cliente interno faria exigéncias “excessivas” para um processo de fornecedor interno? Por
duas razdes: para colocar-se numa posi¢ao de poder perante o restante da organizagdo que o serve, €
por ndo confiar no processo anterior, compensando com a adi¢do de uma reserva (Hronec, 1994,

p.56).

“O cliente ¢ o rei” ou “o cliente tem sempre razdo” sdo frases de um conceito
importantissimo, pois sem clientes uma empresa nao sobrevive. Mas entdo, o que ha de errado
com a nog¢do de cliente interno? Simplesmente, o cliente interno ndo existe da mesma forma
que o externo, ja que as empresas existem para criar valor, e este s6 ¢ definido pelos clientes

reais (externos), aqueles que pagam (com dinheiro real) pelos seus desejos atendidos.
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A visdo de clientes internos pode criar barreiras internas, podendo-se satisfazé-los
com acdes que podem ou ndo agregar valor. Pode-se também ndo se preocupar com os custos,

quanto estes caem no or¢amento do outro (fornecedor interno).

A Geréncia da Qualidade Total enfatiza o cliente interno, em paralelo ao cliente
externo. No entanto, o0 modelo de cliente interno s6 descreve um tipo de relacdo — a relagdo
simples, ou relagdo de um cliente — um fornecedor (por exemplo: Departamento 4 fornece um

servigo para o Departamento B em um processo interno, seqiiencial).

Quanto mais distante do cliente externo uma atividade estiver localizada, “menor”
sua importancia. Dai, por exemplo, a grande importancia dada ao Marketing e as Vendas em
detrimento, por vezes, da propria produgdo. E ¢ uma verdade que cada elemento de uma
empresa, bem dimensionada, é importante na consecu¢do do objetivo final, que é atender ao

cliente externo.

Muitas empresas estdo experimentando uma grande mudanga de paradigma: a
focalizacdo na adi¢@o de valor para os clientes. E para que essa mudanca tenha efeito positivo
sobre todos os agentes ou interessados, que “incluem clientes externos, funcionarios,
acionistas e investidores, governos e reguladores diversos, incluindo as organizagdes
ambientais” (Hronec, 1994, p.56), € necessario encontrar uma maneira de disseminar por toda

a empresa a visdo do cliente externo.

Finalizando, Albrecht (1996, p.53) argumenta que “[...] o que esta certo para o século
XXI ¢ uma visdo da qualidade que comece com o cliente, ancore todas as definicdes de
critérios de qualidade ao modelo de valor para o cliente e premie as pessoas pela criagdo de
valor e ndo apenas pela obediéncia aos procedimentos”. Assim, ndo se deve deixar de
considerar que os servicos, conforme ja mencionado, mexem com os sentimentos por se tratar
de bens intangiveis e que corroboram com as expectativas dos clientes em relagdo a um

determinado produto.
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2.3 A PRESTACAO DE SERVICOS COMO ATIVIDADE ECONOMICA

Os servigos prestados neste pais, assim como em outros paises, tém extrema
importancia para a economia. Levitt (1990, p.60) hd muito tempo vem chamando a atengdo
para esta crescente importancia, uma vez que “[...] o setor de servigos das nagoes
industrialmente avancadas tem estado em ascendéncia proporcionalmente crescente ha
aproximadamente trés quartos de século”. Da mesma forma, Quinn (1996, p.30) concorda ao
dizer que “[...] as industrias de servigos tornaram-se os produtores preeminentes do PNB e de
novas oportunidades de trabalho em todas as sociedades industriais avangadas”. E
reafirmando o que os autores citaram, Fitzsimmons (2000, p.27) destaca ainda que “[...] os

servigos estdo no centro da atividade econdmica de qualquer sociedade”.

Além disso, os servigos sdo também muito importantes para outros setores da
economia como, por exemplo, o da energia elétrica. E isso vem tomando forma ja ha algum
tempo, pois em 1993, Normam chamava atencdo para o fato de que apenas em poucas
transacdes somente os bens fisicos estariam envolvidos, isto é, como havia um grande
aumento na competitividade entre as empresas e também no nivel de exigéncia dos
consumidores, hoje isso se resume na era da servilizagdo das atividades econdmicas, ou ainda,
“[...] estamos numa sociedade de servigos, conseqiiéncia inevitavel do grau elevado de
personaliza¢dao e de interagao dentro de um meio desregulamentado e competitivo, onde os
consumidores tornam-se cada vez mais exigentes”, argumenta Téboul (1999, p.22). Lovelock
(1995, p.37) vai ainda mais adiante quando coloca que “[...] a disponibilidade do servigo — e
dos termos do servico — tornaram-se critérios chave em decisdes de compra”. Em outras
palavras, cada vez mais a vantagem competitiva ¢ gerada pela prestacdo dos servigos.
“Embora com enfoques diversos, varios autores concordam com a importancia dos servigos
no “pacote” formado por produtos e servicos que uma empresa oferece ao mercado, como

arma competitiva”, enfoca Gianesi e Corréa (1994, p.21).

Mesmo com toda essa evolucdo, muito se tem ainda para se estudar e aprender em
relacdo a prestacdo de servigos, principalmente no que tange aos aspectos relacionados ao

fornecimento de energia elétrica.

[lustrativamente, a participacdo do setor de servicos no PIB é da ordem de R$

768.318 milhdes, enquanto que nas exportagoes ¢ de R$ 255.385 milhdes (IBGE, 2003).



21

2.4 CONCEITUANDO SERVICO

Embora sejam atribuidos varios conceitos para servigo, Troster (1999, p.9) o
considera como sendo “[...] atividade que, sem criar objetos materiais, se destinam direta ou
indiretamente a satisfazer necessidades humanas”. J& para Fitzsimmons (2000, p.45) o servigo
pode ser “[...] um conjunto de mercadorias e servicos que sdo fornecidos em um ambiente”.
Em outras palavras, o autor sugere um “pacote de servigos” que possui caracteristicas e
significados, como ¢ o caso de se ter os bens facilitadores como aquilo que o consumidor

comprou ou adquiriu.

Nesse mesmo contexto, Kotler (2000, p.412) define servigo de uma forma mais

concisa:

Servigo é qualquer ato ou desempenho que uma parte possa oferecer a outra e que seja essencialmente
intangivel e ndo resulte na propriedade de nada. Sua producdo pode ou ndo estar vinculada a um
produto fisico.

Ha de se concordar que servico ¢ um fendmeno complicado e seu significado vai
desde um atendimento pessoal, passando pelo servigo como produto, e até servigo do servigo.
Uma maquina ou quase todos os produtos podem tornar-se um servigo ao consumidor se o
vendedor fizer esforcos para customizar a solugdo considerando os mais detalhados desejos
dos clientes. A maquina continua sendo um bem fisico, mas o modo de tratar o consumidor

com uma maquina de caracteristicas apropriadas ¢ um servigo.

Normalmente se compara os servi¢cos com os bens fisicos, ou melhor, com produtos.
No entanto, em seu artigo Adquirindo uma visdo mais abrangente da qualidade do ensino de
administra¢do, Veiga (2002) menciona o fato dos servigos serem produtos especiais com

caracteristicas singulares, o que é veemente corroborado por Lobos (1993), que faz uma

comparagdo entre produto e servigo na Tabela 2.1, adiante.
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Tabela 2.1 — Comparaciao Entre as Caracteristicas de Produto e Servico

Servico Produto
Consumo simultdneo com a execugao. Pode ser estocado
Cliente ¢ parte do processo. Producdo desvinculada do cliente.
Reposicao improvavel. Substituicdes aceitas.
Qualidade vinculada a figura do funciondrio. |Qualidade vinculada ao bom funcionamento.
O cliente dificilmente experimenta antes. E facil fazer uma demonstracio.

Sempre precisa de servigo (vendas, assisténcia

Pode nao precisar de bens para sua realizagdo. |~
técnica etc.).

Uma falha pode ser considerada uma ofensa | Uma falha ¢ considerada um defeito de

pessoal. fabrica.
A satisfagdo do cliente ¢ percebida na hora. O cliente pode ndo usar o que comprou.
Metodologia pode ser copiada pelo

Pode ser patenteada.
concorrente.

Fonte: Lobos, 1993, p.22.

Mesmo tendo os servigos as caracteristicas mencionadas na Tabela 2.1, estes,
normalmente, “[...] exigem mais controle de qualidade, credibilidade do fornecedor e

adaptabilidade” em relag@o aos produtos, argumenta Kotler (2000, p.418).

Cabe aqui uma ressalva de que o setor de servigos ¢ amplo e possui muitas
classificacoes, ¢ que, da mesma forma, sua administracdo ¢ complexa devido a alguns

aspectos proprios, o que os faz diferenciar de outras atividades empresariais.

2.5 CARACTERISTICAS ESPECIFICAS DOS SERVICOS

De um modo geral, praticamente todas as empresas produzem ou fornecem um
agrupamento de bens e servigos oferecido ao cliente. Industrias possuem servigos internos que
oferecem suporte as funcdes de manufatura, como ¢ o caso, por exemplo, da manutengdo de
equipamentos, alimentag¢do coletiva e seguranga industrial. Atualmente, grande parte dos

servigos internos de uma empresa estio sendo terceirizados.

A Companhia Paranaense de Energia — Copel Agéncia de Campo Mourdo, terceiriza
alguns de seus servicos. E o caso das leituras urbanas (Real Servigos Técnicos — Maringd) e
leituras rurais (OJPR — Maringd). Isso ocorre ha cerca de sete anos, € a suspensdo do

fornecimento de energia elétrica (Eletromen — Umuarama) ha cerca de 5 anos. O argumento
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para essa terceirizagdo ¢ o de que “[...] assim como as demais empresas, a Copel estd a fim de
concentrar recursos no foco principal da empresa”, declara José¢ Garaluz, Coordenador do

Faturamento da agéncia, em fevereiro de 2004.

As industrias também podem ter servigos externos que sdo oferecidos ao cliente
final, tais como assisténcia técnica e distribuicdo fisica de produtos. Segundo Slack et al.
(1997), esses servigos sao denominados “facilitadores”, pois facilitam a venda dos bens

produzidos pela empresa.

Por outro lado, as empresas prestadoras de servigos possuem bens que podem ou nio
ser oferecidos aos clientes. Algumas utilizam insumos no processo de prestacdo de servigo,
tais como materiais de limpeza em hotéis. E claro, no exemplo, que eles ndo fazem parte do
pacote oferecido ao cliente. J& outros servicos incluem bens que fazem parte do pacote
oferecido ao cliente, como ¢ o caso de documentos emitidos por instituicdes bancarias. De

acordo com Slack et al. (1997), estes sdo os “bens facilitadores”.

De um modo geral, algumas prestadoras de servigos podem oferecer servicos
considerados mais que facilitadores. Os lanches de uma lanchonete ou os presentes de uma
loja sdo tdo importantes quanto os servigos oferecidos tanto pela lanchonete quanto pela loja.
“O cliente ndo diferencia aspectos relacionados a bens ou servicos de uma empresa, mas sim
o que estara determinando sua satisfagdo”, argumenta Ramaswamy (1996, p.67). E importante
que haja uma separagdo entre industrias de manufatura e empresas de servigos. Segundo
Gianesi e Corréa (1994, p.23), “[...] € necessario um apoio a gestdo de operagdes. O
importante ¢ estabelecer diferencas entre operacdes de servigo e operagdes de manufatura”.
Identificando o servigo, ter-se-4 um gerenciamento de servicos adequado, onde as

caracteristicas especiais serao diferenciadas da manufatura.

Sendo amplamente conhecidas na literatura administrativa, essas caracteristicas sdo
apresentadas sob a otica de varios autores como um conjunto de caracteristicas, e sintetizando
a abordagem de autores como Kotler (1998), Ghobadian et al. (1994), Gianesi e Corréa (1994)
e Gronroos (1995), pode-se considerar que as caracteristicas dos servicos t€ém as seguintes

peculiaridades:

- Intangibilidade: como muitos servicos ndo podem ser contados, medidos,

inventariados, testados ou verificados antes da venda para assegurar a qualidade,
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sdo intangiveis por natureza e ndo se pode precisar a uniformidade das

especificagdes de producdo, afinal os servicos sdo performances e ndo objetos.

- Producio e consumo simultineos: esta caracteristica diz respeito a
simultaneidade do servigo em relagdo ao produto e consumo. Como 0s servigos
ndo podem ser estocados, a verificacdo da sua qualidade acontece no exato
momento do consumo, 0 que ndo consegue evitar que erros possam ser percebidos
pelos clientes. E em se tratando de erros, “[...] uma vez que a oportunidade ¢

perdida, nao ha segunda chance” (Harrington e Harrington, 1997, p.383).

- Participacdo do cliente: devido ao fato do cliente participar do processo de
producdo, ou seja, o servigo s6 ¢ produzido apds sua solicitacdo, o grau de contato

entre o cliente e a empresa ¢ muito maior do que na producdo de bens.

E interessante ressaltar que uma organizagdo tem pouco, ou nenhum, controle sobre
as agOes e atitudes que o cliente possa tomar ao participar da producdao do servico. Além
disso, os funcionarios e os outros recursos que fazem interagdes junto ao cliente variam
significativamente em diferentes ocasides de um mesmo tipo de servigo. Nesse sentido, os ja
citados autores que descrevem as caracteristicas dos servigos também apontam a variabilidade
como sendo uma caracteristica especifica, haja vista a constante variagdo que ocorre nos

servigos em comparacao com os bens manufaturados.

Na verdade, os servigos, segundo Gronroos (1995), ndo sdo “coisas”, mas sim uma
série de atividades ou processos que podem ser divididos em duas partes: uma em contato
direto com o cliente, e outra que ndo possui contato algum. A principal diferenca entre essas
partes € que a primeira diz respeito as interacdes cliente/empresa através do contato pessoal
direto ou indireto, enquanto a segunda ocorre nas interacdes do cliente com o ambiente fisico
ou com os recursos fisicos e equipamentos. Tseng et al. (1999) exemplifica essa diferenga na
Figura 2.2, onde as atividades de linha de frente t€m fundamental importincia para a

percepe¢ao da qualidade do servigo pelo consumidor.
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Figura 2.2 — Modelo Conceitual do Sistema de Operacdes de Servicos

Parte de contato Parte de ndo-contato

Fonte: Adaptado de Tseng et al., 1999, p.51.

Este modelo enfatiza, segundo Slack et al. (1997), uma biparticdo das operacdes, ¢ a
parte que nao possui contato com o cliente ¢ chamada de refaguarda. Como a retaguarda se
assemelha muito com os processos de manufatura, possui maior facilidade de padronizagdo e
adaptacao de técnicas utilizadas na industria. Além do suporte fisico, a retaguarda também ¢
composta por outras atividades além do suporte fisico, como o suporte gerencial e o suporte
de sistemas (Gronroos, 1995). Em relagdo a linha de frente, tem-se a percepgdo da qualidade
do servigo pelo consumidor, ¢ as pessoas envolvidas na prestagdo de servigos representam o

marketing direto das organizagdes em que atuam.

Ainda em se tratando do modelo conceitual do sistema de operagdes de servigos,
Shostack (1984) introduziu o conceito da linha de visibilidade com o objetivo de indicar a
separacdo entre a linha de frente e a retaguarda. Dessa forma, se tem as atividades de linha de
frente (visiveis aos clientes) a frente da linha de visibilidade e as atividades de retaguarda

(invisiveis aos clientes) atras da linha.
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2.6 0 QUE E A QUALIDADE EM SERVICO?

2.6.1 Introducio

Mesmo que se tenha varias defini¢des acerca do tema qualidade em servigco, ¢
importante destacar algumas, tais como: “[...] o conjunto de acdes que possibilitam
administrar a organizagdo com o enfoque na qualidade total” (Kotler e Armstrong, 1997,
p-252), ou ainda, “[..] um servigo ¢ qualquer ato essencialmente intangivel que uma parte
pode oferecer a outra e que ndo tem como resultado a propriedade de algo. Portanto, o que o
diferencia do produto é que aquele é produzido e consumido ao mesmo tempo” (Kotler ¢

Armstrong, 1997, p.252).

Numa boa parte da atividade diaria, desempenha-se o papel de cliente ou
consumidor, e ¢ exatamente nesse papel que o cliente julga a empresa ou entidade que lhe
prestou servico. Também decide se vai, ou ndo, continuar fazendo negocios com o prestador
de servigos. Se ficar insatisfeito, as vezes reclama, mas na maioria das vezes simplesmente
resolve procurar algum outro lugar. Em cem clientes insatisfeitos com o atendimento
recebido, geralmente apenas quatro reclamam. Por outro lado, cliente satisfeito comenta sua
satisfacdo com oito outros clientes, enquanto que um cliente insatisfeito comenta com vinte e
dois a sua descrenca em relagao ao produto ou servigo. Apenas 10% dos consumidores estao

satisfeitos com o atendimento que recebem (Mirshawka, 1993).

Dessa forma, a solucdo para essa situagdo vai ao encontro daquilo que Fitzsimmons
(2000, p.231) destaca, ou seja, “[...] os clientes sdo motivados a procurar um servico da
mesma maneira como procuram um produto; similarmente, suas expectativas comandam sua
atitudes de compra”, e entdo, sendo a identificacdo das necessidades de dificil acesso, a
organizacao prestadora de servicos devera trabalhar sobre as expectativas dos clientes. Tanto
¢ verdade, que Mirshawka (1993, p.66) menciona que “[...] a satisfacdo do cliente ¢ igual as
percepcdes que ele tem sobre o que recebe menos as expectativas que tem a respeito do que

pensava que deveria ter recebido”.

Dentro desse contexto, Slack et al. (1997) ressaltam o problema de se definir a

qualidade em expectativas porque essas mudam de acordo com os diferentes consumidores.
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Além disso, as percepcdes também podem ser diferentes, isto é, a maneira como os clientes
percebem um determinado produto também pode variar de cliente para cliente. E em se
tratando de servigos, as percepgdes entre os clientes podem variar ainda mais, haja vista o fato
dos servigos serem intangiveis, conforme ja citado anteriormente. A propria tendéncia de
variabilidade dos servicos também pode fazer com que um mesmo cliente tenha diferentes

percepcdes do mesmo servigo em ocasides diferentes.

O importante, segundo Kotler (2000, p.58), é saber quais sdo os fatores capazes de
influenciar o comportamento do consumidor quanto ao que ele espera do produto ou servigo,

ou s¢ja,

[...] satisfacdo é fungdo de desempenho e expectativas percebidos. Se o desempenho ndo alcangar as
expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se o desempenho alcangar as expectativas, o cliente ficara
satisfeito. Se o desempenho for além das expectativas, o cliente ficara altamente satisfeito ou
encantado.

Corroborando com Kotler, Slack et al. (1997) apresentam trés possibilidades nas

relagdes entre expectativas e percepgoes dos clientes, a saber:
- Expectativas < Percepgdes: a qualidade percebida ¢ boa.
- Expectativas = Percepgdes: a qualidade percebida ¢ aceitavel.
- Expectativas > Percepgoes: a qualidade percebida é pobre.

Em seu artigo Sou um bom profissional. Por que ndo tenho clientes?, Neves Junior
(2002) destaca o fato de que, embora as percep¢des dos servigos sejam exclusivamente
pessoais, os gerentes de servigos devem conhecer as expectativas de seus clientes para que
possam buscar melhorias de desempenho que favorecam a percepcao positiva. E sempre que
isso acontece, cada contato do cliente com a empresa ao longo do processo ¢ denominado por
Gianesi e Corréa (1994) como o momento da verdade. “Sdo os momentos em que a empresa
tem a oportunidade de demonstrar ao cliente a qualidade dos servigos prestados por ela”
Gronroos (1995, p.55). Também sdo considerados subprocessos do processo de producao de

Servigo.

Segundo Albrecht (1992, p.34) a seqiiéncia de momentos da verdade que o cliente
enfrenta ¢ chamada de ciclo do servigo, ou seja, “[...] uma cadeia continua de eventos pela
qual o cliente passa a medida em que experimenta o servico”. Assim, ¢ necessario verificar

que caracteristicas sdo consideradas importantes por parte do cliente, em cada ponto de
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interagcdo, e quais os momentos da verdade que proporcionam maior impacto sobre os

clientes.

2.6.2 Fatores que Determinam a Qualidade em Servicos

Avaliar a qualidade em servicos ndo ¢ uma tarefa facil, principalmente quando se
torna necessario definir parametros para a compreensdo de um fendmeno essencialmente
intangivel. E devido ao fato de cada tipo de servigo poder se relacionar com um tipo
especifico de determinagdo de qualidade, varios autores tém procurado definir um conjunto
genérico de determinantes capazes de envolver qualquer tipo de servico. Desses, destacam-se
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), Johnston (1995), Gianesi ¢ Corréa (1994) e
Ghobadian et al. (1994) com o seguinte conjunto de determinantes para a qualidade em

Servigos:

- Confiabilidade: presta o servico conforme o combinado, mantendo a precisdo, a

consisténcia e a seguranca.

- Rapidez: engloba velocidade no atendimento e prontidio no atendimento ao

cliente.

- Tangibilidade: relaciona todas as evidéncias fisicas a que o servico esta inserido,

bem como funcionarios e equipamentos.
- Empatia: tratar o cliente com cordialidade, cuidado e atenc¢do individual.
- Flexibilidade: mudar e adaptar o servi¢co conforme as necessidades do cliente.
- Acessibilidade: facilidade em acessar ou entrar em contato com o servigo.

- Disponibilidade: facilidade em encontrar pessoal de atendimento, bens

facilitadores e instalagdes.

Vale ressaltar que esses determinantes de qualidade ndo fazem parte de um estudo
empirico, mas sim da integracdo de todos os estudos disponiveis pelos autores acima citados.

A Figura 2.3 mostra a correspondéncia dos determinantes por eles propostos.



Figura 2.3 — Determinantes da Qualidade em Servicos
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Determinantes apresentados por diferentes autores

Determinantes ZB?}rlasulr an]13an, Ghobadian et al. | Gianesi e Corréa Johnston
propostos cithany © Berry (1994) (1994) (1995)
(1985)
Confiabilidade
Confiabilidade Confiabilidade Consisténcia Competéncia
Confiabilidade Competéncia Competéncia Competéncia Segurary;:a
Seguranca Seguranca Seguranca Funcionalidade
Credibilidade Credibilidade Credibilidade Compromisso
Integridade
. Rapidez de Rapidez de Velocidade de Rapidez de
Rapidez .
resposta resposta atendimento resposta
Entender Conhecer | Entender/conhecer Ate.engao
. . . . Cuidado
Empatia o cliente o cliente Atendimento .
s s Cortesia
Comunicagdo Comunicagao Atmosfera L
. . Comunicagdo
Cortesia Cortesia .
Amizade
Flexibilidade - Customizagio Flexibilidade Flexibilidade
Estética
Tangiveis Tangiveis Tangiveis Tangiveis Limpeza
Conforto
Acesso Acesso Acesso Acesso Acesso
Disponibilidade - - - Disponibilidade

Fonte: Veiga, 2002, p.2.

Apesar de o determinante custo ser considerado por Gianesi ¢ Corréa (1994) como de

grande importancia, os demais autores citados na Figura 2.3 optaram por ndo o incluir na lista

dos determinantes propostos, uma vez que, para eles, esse custo € o custo para o cliente, que

na verdade € o preco cobrado pelo servigo. E embora o prego exer¢a uma grande influéncia no

posicionamento estratégico da organizacgdo, ele € considerado como uma caracteristica distinta

em relacdo a qualidade. Ou mesmo que tenha uma relagdo forte com qualidade, “[...] ndo se

pode considerar que o prego seja uma dimensao da qualidade”, alega Garvin (1984, p.33).

De forma global, cada um dos determinantes sdo considerados criticos para o setor

do servico em que se encontra, ¢ cada momento da verdade nos diversos tipos de servigos

também sofrera um maior ou menor impacto dos diferentes determinantes de qualidade. Da

mesma forma, Albrecht (1992, p.67) menciona que “[...] cada momento da verdade tem um

grau diferente em importancia relacionando-se ao ciclo do servigo”.
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2.6.3 A Mensuracido de Desempenho

A medida de desempenho ¢ considerada um processo para quantificar a acdo, isto &,
trata-se do processo para quantificar o desempenho das operagdes efetuadas pelos gerentes, e
pode ser utilizada em todas as areas, incluindo o desempenho relativo a qualidade em
servicos. De acordo com Moreira (1996, p.12), “[...] para medir a qualidade em servigos,
primeiro ¢ necessario identificar as caracteristicas que um servigo deve apresentar para
satisfazer as necessidades e expectativas dos clientes”, uma vez que a qualidade ¢ considerada

um fendomeno possuidor de varias facetas.

Nesse sentido, cada momento da verdade permite avaliar os determinantes da
qualidade por meio das medidas de desempenho como se cada determinante possuisse um
conjunto de determinantes menores ¢ todos sujeitos a quantificagdo. As medidas de
desempenho tém o importante papel de indicar quando o desempenho em um determinante
néo for satisfatorio e sinalizar o processo para a melhoria em cada momento da verdade. E o
caso de se considerar o determinante confiabilidade, por exemplo, e ele ndo estar de acordo

com as exigéncias do cliente.

Outro fator a se destacar é que ndo sdo todos os determinantes da qualidade que
podem ser medidos quantitativamente de forma direta. A esses utilizam-se os julgamentos de
adequacdo, citado por Moreira (1996), e que sao medidas obtidas por meio de levantamentos
junto aos clientes e que procuram, de certo modo, quantificar as percepcdes dos clientes. Por
outro lado, os determinantes que podem ser medidos de forma direta acontecem sob duas
formas: a medida objetiva (indicadores da qualidade objetiva), proposta por Gianesi e Corréa
(1994), e a medida subjetiva (indicadores da qualidade percebida), proposta por Ramaswamy
(1996). De acordo com Moreira (1996), o importante ndo é a maneira como acontecem as
medidas do desempenho, mas sim que elas acontegam apresentando caracteristicas como

confiabilidade, consisténcia, relevancia e validade.



31

2.6.4 Superando as Expectativas do Cliente

Além de se considerar fatores como medidas de desempenho, por exemplo, um dos
principais meios para uma empresa de servigo se diferenciar ¢ oferecer qualidade superior a
de seus concorrentes. A chave ¢ atingir ou superar as expectativas de qualidade de servigo que
os clientes desejam. Por isso o prestador de servigos precisa identificar o que o cliente deseja
em termos de qualidade em servicos (o que, quando, onde e de que modo). Caso o prestador
de servicos ndo seja capaz de atender todos os desejos do cliente (pois tem que estar de acordo

com a capacidade da empresa e o seu lucro), deve comunicar o nivel do servigo oferecido.

A solugdo para essa situacdo pode estar na afirmacdo de Fitzsimmons (2000, p.231)
de que “[...] os clientes sdo motivados a procurar um servico da mesma maneira como

procuram um produto; similarmente suas expectativas comandam suas atitudes de compra”.

Para se trabalhar com as expectativas dos clientes, ¢ importante que se tenha, por
parte da organizagdo, um conhecimento de como as mesmas se formam. Dada a importancia
da formacao das expectativas do cliente para a avaliagdo que fard da qualidade do servigo que
ira comprar, ¢ util que se analise como essas expectativas serdo formadas para que se possa
avaliar o poder de atuagdo do fornecedor de servico nesse importante componente da

avaliagdo feita pelo cliente e, conseqiientemente, o seu poder de competitividade.

Ao analisar a literatura disponivel acerca das expectativas dos clientes, verifica-se
que um dos primeiros autores a se preocupar com o assunto e a estuda-lo foi Leonard Berry
(1985), o qual sistematizou seus conhecimentos através de um método de pesquisa
denominado Servqual. Para o autor, “[...] as expectativas dos clientes sdo os padroes de
comparagdo que usam para julgar o desempenho de varios atributos de servico. E
complementa argumentando que “[...] os clientes avaliam o desempenho em servigos segundo
dois padroes: o que desejam (servigo desejado) e o que aceitardo (servico adequado)” (Berry e

Parasuraman, 1996, p.57).

Além desses fatores, ¢ importante também mencionar o fato de que as necessidades
pessoais sdo grandes influenciadoras nas expectativas dos clientes. Segundo Gianesi e Corréa
(1994, p.70), “[...] as necessidades pessoais dos clientes s@o os principais fatores formadores
de suas expectativas, ja que visando atender a estas necessidades é que os clientes procuram

um servigo”.
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Alguns autores enfatizam também a comunicagdo interativa com os funcionarios
como outro fator formador das expectativas, uma vez que uma instituicdo competitiva
responde totalmente ao mercado e ainda seleciona e treina “[...] seus funcionarios para serem

orientados para os clientes” (Kotler, 1994, p.49). Esse ¢ o caso da Copel.

Sempre buscando ser reconhecida pelos clientes e acionistas pela exceléncia de sua
gestdo e pela prestacao dos servigos de melhor qualidade do pais, a Copel almeja também ser
motivo de orgulho para seus clientes. Para tanto, desenvolve religiosamente o Plano
Plurianual de Metas, que, dentre vérias diretrizes, destaca a melhoria na satisfacdo dos

clientes (Gestao pela qualidade em servigos — casos reais, 1996, p.278).

Na forma de uma pesquisa de opinido junto aos consumidores industriais, prefeituras
e outros, a Copel faz uma avaliagdo sistematica da qualidade dos seus produtos e dos servigos
prestados. Como objetiva aferir e acompanhar o grau de satisfacdo dos clientes de forma a
possibilitar a adequacao dos servigos as expectativas destes e o atendimento de seus desejos e
necessidades, faz uso de um questionario respondido por eles. Esse questionario ¢ aplicado de
forma aleatéria em alguns municipios do Estado do Parana. Por isso o pesquisador deste
trabalho propds-se a trabalhar com a avaliagdo apenas na cidade de Campo Mourdo. E
importante destacar ainda que a Copel valida a analise do questionario utilizando-se do Indice
Geral de Desempenho (IGD) e que o pesquisador utilizara o Método Servqual (Parasuraman,

Zeithaml e Berry, 1985).

2.7 MEDINDO A QUALIDADE EM SERVICOS: O METODO SERVQUAL

2.7.1 Introducio

Atualmente as empresas podem contar com uma grande variedade em relacdo aos
métodos que determinam as expectativas dos clientes. Entretanto, todas as ferramentas
disponiveis sdo inviaveis se ndo houver um verdadeiro foco no cliente, mesmo sendo apenas

um passo para a introducdo de uma abordagem de gestdo pela qualidade.

Varios sdo os pontos em que a prestacdo de servigos pode ser analisada pelos
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clientes, e, dessa forma, o entendimento de suas expectativas e a correta interpretacdo podem
gerar vantagem competitiva. Além disso, as pesquisas colhem informagdes relacionadas ao
nivel de satisfacdo dos clientes, normalmente quando estes acabaram de adquirir ou
experimentar os servi¢os. Popularmente chamadas de “Pesquisas de Opinido”, s@o muito
valiosas por proporcionar “[...] aos clientes uma forma de mostrar como estdo experimentando

os servigos, além de descobrir o que melhorar para manté-los ou para conseguir outros

clientes” (Albrecht, 1995, p.102).

Spanbauer (1995, p.44) ¢ mais objetivo quando afirma que “[...] existem formas de
determinar as expectativas dos clientes, sendo que a mais simples seria a de sentar-se com o
cliente e fazer um levantamento do que ele espera”. Vale ressaltar que referente a idéia do
autor, a pesquisa deve ocorrer antes da interacdo do cliente com o processo, € antes que ele se

sinta satisfeito ou ndo, ou que seja influenciado por ele.

Dessa forma, e com base numa minuciosa analise em relagdo aos métodos que
podem ajudar a conhecer as expectativas dos clientes, optou-se por trabalhar com o Método
Servqual, pois seus autores (Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1985) afirmam que as
percepcdes da qualidade emergem da diferenca entre desempenho e expectativas. A medida
que o desempenho excede as expectativas, a qualidade do servigo aumenta e vice-versa. Desse
modo, a fundamentagdo tedrica do Servqual reside nos desvios desempenho - expectativas das
caracteristicas do servigo, o que ¢ importante, considerando que a Copel prima por “[...] atuar
de forma rentdvel na area de energia, satisfazendo as necessidades de seus clientes e
contribuindo para o desenvolvimento econémico, tecnolégico e social de Campo Mourao e,
conseqiientemente, do Parand” (Gestdo pela qualidade em servigos — casos reais, 1996,

p.280).

2.7.2 Conhecendo o Servqual

Criado em 1985 por Parasuraman, Zeithaml e Berry, o Service Quality Gap Analysis
¢ um dos primeiros métodos que leva em consideracdo as expectativas dos clientes em relagéo
a um determinado servigo. Como o objetivo do método ¢ detectar as fontes dos problemas na
qualidade dos servicos e buscar sua melhoria, os autores desenvolveram um modelo (Figura

2.4) que agrupa os problemas da qualidade em cinco lacunas ou hiatos, ou de forma mais
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sintetizada, em trés colunas (Tabela 2.2). Bastante utilizado por autores como Kotler (1998) e
Gronroos (1995), esse modelo parte do principio da comparagdo entre o servigo percebido e o
servigo esperado, considerando que as expectativas dos clientes sofrem forte influéncia das

suas necessidades pessoais.

As cinco lacunas ou hiatos apresentadas por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985,

p.44) podem ser compreendidas da seguinte maneira:

1. Lacuna entre as expectativas do consumidor e a percepcio da geréncia: esta
lacuna caracteriza-se pela auséncia de percepcdo dos gerentes em relacdo as

verdadeiras expectativas dos clientes.

2. Lacuna entre a percepcio da empresa e as especificacdes do servico:
considerando agora que, embora a geréncia perceba as expectativas dos clientes,

nao consegue traduzi-las em especificacdes do servigo.

3. Lacuna entre as especificaces do servico e a prestacio do servico: aqui o
servigo ja esta sendo bem especificado, no entanto, sua execucdo ainda deixa a

desejar, ndo consegue corresponder ao servigo projetado.

4. Lacuna entre a prestacio de servico e as comunicacdes externas aos
consumidores: esta lacuna representa todo o processo de marketing da empresa, e

¢ caracterizada pela comunicacdo de um servigo que realmente pode ser prestado.

5. Lacuna entre o servico esperado e o servi¢co percebido: dependente das demais,

esta lacuna somente ocorre caso uma das outras ocorram simultaneamente.



Figura 2.4 — Modelo de Qualidade de Servicos: Servqual

Consumidor

Comunicagoes Necessidades Experiéncia
boca a boca pessoais passada

Expectativas
do servigco

Lacuna 5

Servigo
percebido

Servigo
entregue
(inclui pré e
pos-contatos)

Lacuna 4 Comunicagdo
externa aos
consumidores

Empresa

Lacuna 3

Tradugdo de
percepgoes em
especificagées de
Lacuna 1 qualidade de servigo

Lacuna 2

Percepcdo
da geréncia das
expectativas dos

consumidores

Fonte: Adaptado de Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1985, p.44.
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Tabela 2.2 — Formato Trés Colunas do Método Servqual

Nivel adequado de servico: o nivel minimo de desempenho do servico que vocé

considera adequado.

Nivel desejado de servico: o nivel do desempenho do servico que vocé deseja.

Quando ela tiver O meu nivel de O meu nivel Minha percepgéo do
servico minimo ¢: desejado de servigo | desempenho do
é: servigo da
é:
1. Servigos ageis Baixo Alto Baixo Alto Baixo Alto
para segurados 123456789 123456789 123456789
2. Empregados que Baixo Alto Baixo Alto Baixo Alto
sejam 123456789 123456789 123456789

Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1985, p.44.

De inicio pesquisa-se a respeito das expectativas dos clientes quanto a um

determinado bem e/ou servigo ou, conforme explica Gale (1996, p.251), “[...] eles realizam

entrevistas com clientes a fim de determinar, para cada um deles, uma das dimensoes, as

expectativas do servigo ao cliente”. Lovelock (1995, p.145) esclarece que ainda nessa etapa

“[...] os clientes sdo solicitados a completar uma série de escalas que medem suas

expectativas”, isto €, através de uma escala que varia de 1 a 9, conforme Figura 2.5, os

clientes atribuem um determinado grau de importincia aos aspetos previamente listados e,

assim, o pesquisador consegue perceber o que € mais importante sob a otica do cliente.

Figura 2.5 - Escala de Valores Utilizada no Servqual

1 2
Baixo

Alto

Fonte: Veiga, 2002, p.3.

Esta escala de valores é conhecida como escala Likert, Selltiz et al., apud Mattar

(1996) e apresenta algumas vantagens, tais como: permite o emprego de afirmag¢des que ndo

sdo explicitamente ligadas a atitude estudada; ¢ de facil construcdo; e é precisa, na medida

que possui amplitude de resposta, em func¢do do uso da escala.
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2.7.3 As Dimensoes da Qualidade dos Servicos Prestados pela Copel

Para determinar quais os indicadores a serem observados para a avaliagdo da

qualidade do servigo prestado pela Copel, adotar-se-4 dez dimensdes propostas por

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) e corroboradas por Fitzsimmons (2000) através de uma

listagem de vinte e dois enunciados (Tabela 2.3) que descrevem as dez dimensdes (Tabela

2.4) da qualidade em servigos, ou seja,

Tabela 2.3 — As Principais Dimensdes Propostas por Parasuraman, Zeithaml e Berry

Dimensao

Estimulos do questionario

Capacidade para localizar os postos de

Acesso auto-atendimento.
2. Facilidade para acessar o auto-atendimento.
Eficiéncia 3. Certeza de confianca no auto-atendimento.
4. Simplicidade de utilizagdo.

. 5. Rapida resposta no atendimento.
Receptividade 6. Facilidade para obter informagoes.
Facilidade de entendimento 7. Capacidade de interpretagao facil.

8. Adaptacdo as preferéncias do cliente.
9. Reconhece e adapta-se ao seu histérico de
o utilizagao.
Flexibilidade 10. Oferecer manual do consumidor para
atender as necessidades do cliente.
11. Qualidade no faturamento.
Customizacao 12. Capacidade para simular tarifas e permitir
determinar o prego total.
13. Capacidade de permitir comparar produtos
e servicos da prestadora de servigos.
Privacidade 14. Oferege protecado  para  informagoes
pessoais.
15. Encontros para esclarecimentos com os
clientes.
16. Tempo médio do atendimento de
emergéncia — urbano.
Espera no atendimento 17. Tempo médio do atendimento de
emergéncia — rural.
18. Tempo médio do pretendente a ligacdo.
Confi 19. Capacidade para resolver suas necessidades.
ontianca 20. Exatidao do servigo.
21. Confian¢a em conectar-se com o sife.
Seguranca 22. Simplicidade e seguranca no esclarecimento

de duvidas nos servicos prestados pela
Copel.

Fonte: Adaptado de Veiga, 2002, p.4.
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Tabela 2.4 — Dimensodes da Qualidade em Servicos

Dimensoes Afirmacgoes pertencentes
Acesso Afirmacdes 1 e 2
Eficiéncia Afirmacodes 3 ¢ 4
Receptividade Afirmagdes 5 e 6
Facilidade de entendimento Afirmacoes 7 e 8
Flexibilidade Afirmacdes 9 ¢ 10
Customizagdo Afirmagdes 11 e 12
Privacidade Afirmagdes 13 a 15
Espera no atendimento Afirmacdes 16 a 18
Confianga Afirmacgdes 19 e 20
Seguranca Afirmacgdes 21 e 22

Fonte: Adaptado de Veiga, 2002, p.5.

Vale destacar que os enunciados foram elaborados com o objetivo de retratar com
maior fidelidade possivel o conceito de cada dimensdo proposta por Parasuraman, Zeithaml e
Berry (1985), mas sem deixar de considerar o que se pretende avaliar neste estudo: a

qualidade do servico prestado pela Copel — Agéncia de Campo Mourao.

Diante disso, os clientes sdo convidados, na segunda parte, a registrarem suas
percepcdes quanto a empresa de servigos ou, como explica Lovelock (1995, p.145), “[...] eles
gravam suas percepcdes do desempenho real do atendimento com base naquelas mesmas

caracteristicas”.

2.8 AMANOVA E SUA RELACAO COM AS VARIAVEIS

A Manova ¢ uma técnica multivariada com o objetivo de investigar se k >2
populagdes multivariadas (ou grupos) tém o mesmo vetor médio. Por exemplo, pode-se
conduzir um estudo onde se tem dois livros textos diferentes, verificando se ha interesse no
aumento de aprendizagem dos estudantes em matematica e em fisica. No caso, as melhorias
na matematica e na fisica sdo as duas componentes do vetor observado, e a hipdtese ¢
verificar se ambos s3o influenciados pelos livros textos. Uma analise de variancia
multivariada (Manova) pode ser usada para testar essa hipdtese. Em vez de uma estatistica
univariada obteria-se uma multivariada baseada em uma comparagdo da matriz do erro

variancia/covariancia e da matriz do efeito variancia/covariancia. A covaridncia € aqui
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incluida porque as duas medidas sdo provavelmente correlacionadas, e deve ser feito um
exame dessa correlacdo no cliente ao executar o teste de significancia, que se faz usando-se o

Lambda de Wilks.

O teste ¢ feito com base nas amostras aleatorias multivariadas oriundas das k&

populagdes (ou grupos), ou seja,

Populagdol:  x,,x,,,...,x,,
Populagdo2:  x,, X5, ..., X5,
Populagdo k@ Xy, X0, .00, Xy,

e a Manova tem os objetivos de:

1) Verificar se os vetores médios M5 Hy,..., 4 S30 OS MESMOS.

2) No caso de serem diferentes, verificar quais componentes diferem

significativamente.
As suposigoes necessarias a aplicacdo do teste sdo:

1) As amostras aleatorias sdo oriundas de populagdo N, (;_zk , Z).

2) As amostras aleatorias sdo independentes.
Assim, o modelo considerado para cada resposta ¢ dado por:

l;‘; =HYT FE;

com: ﬁ' = [,ul, s ey up];

T, :[r”,rl.z,...,rlp];

£ = lgm > Eijyoeee0 &y J;
onde:  u ¢ o vetor médio global;

z, € o vetor de efeito do tratamento 7;
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£, € o vetor de residuos.

A hipotese nula testada é:

Hozﬁlzﬁzz...zﬁkzﬁ

e a estatistica do teste se baseia na estatistica A" = , que é conhecida como Lambda de

|B+w

Wilks e com detalhamento na Tabela 2.5.

Assim, utiliza-se a Manova para determinar se as variaveis da resposta (melhoria do

estudante no exemplo mencionado antes com k=2 e p=2) foram alteradas pela

manipulacdo do observador das variaveis independentes. Conseqiientemente, ha diversos tipos

de perguntas da pesquisa que podem ser respondidas usando-se a Manova:

1) Quais sdo os efeitos principais das variaveis independentes?
2) Quais sdo as interacdes entre as variaveis independentes?

3) Qual ¢ a importancia das variaveis dependentes?

4) Qual ¢ a forca da associagdo entre variaveis dependentes?

5) Quais sao os efeitos das covariantes? Como podem ser utilizados?

Caso a estatistica do teste seja significativa, pode-se concluir que a diferenca entre os
efeitos (por exemplo, o livro texto) ¢ significativa. Entretanto, a pergunta seguinte
naturalmente seria se somente as habilidades na matematica melhoraram, ou se somente as
habilidades da fisica melhoraram, ou ambas. De fato, apds ter obtido um resultado
significativo para um efeito, ou uma interacdo principal particular, habitualmente se
examinaria os testes univariados para cada varidvel para interpretar o efeito respectivo. Ou
seja, este identificaria as variaveis dependentes especificas que contribuiram para o efeito

total significativo (Johnson ¢ Wichern, 1999).

A Manova ¢ util nas situagdes experimentais onde ao menos algumas das variaveis
independentes sdo modificadas pelos efeitos. Possui diversas vantagens sobre a Anova.
Medindo diversas variaveis dependentes em uma unica experiéncia, ha uma possibilidade
melhor de se descobrir qual fator ¢ verdadeiramente importante. Depois, pode-se proteger da
redu¢do do grau de confianca quando se usa a Anova vdrias vezes sucessivamente.

Adicionalmente, pode revelar diferengas ndo descobertas por testes da Anova.
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Entretanto, ha diversos cuidados também. E um projeto substancialmente mais
complicado do que Anova, e conseqiientemente pode haver alguma ambigiiidade na
identificacdo de que variavel independente afeta cada variavel dependente. Assim, o
observador deve fazer muitas suposi¢cdes. Além disso, um grau de liberdade ¢ perdido para

cada variavel dependente que ¢ adicionada.

Em relacdo as suposigdes da Manova, ¢ necessario observar se os dados estdao
normalmente distribuidos, X ~ N, @k , Z), se existe homogeneidade das variancias, ou seja,
se todas as populagdes t€ém a mesma matriz de covaridncia, >, =2, =---=2, =2 €,

finalmente, se as amostras aleatérias sd@o independentes. A suposicdo de homogeneidade ¢

muito forte, como se pode observar.

Assim, para que haja a comparagdo das populacdes em relagdo ao vetor médio

proposto na hipotese inicial, é necessaria a construgdo da seguinte tabela:

Tabela 2.5 — Manova: Modelo X, = u+7, +¢,

=i

FV Matriz das somas dos quadrados e produtos cruzados GL
k - N\ —\V
Tratamentos B= -—1ni (L— —X\X; —E) k-1
k nj — -\ k
Residual W= 2 1(&7 —L-XL-,- _L) _Z‘;”i —k
i=lj= i=
Sn, -1
k_nj - Y n. —
Total B+W =% Z()_C,y B )—CXEU B )_c) 27
i=1 j=1 :

Fonte: Johnson e Wichern, 1999, p.322.

onde:  x, = j-¢sima observagdo do i-¢simo grupo (ou tratamento);
Ei = média do i-ésimo grupo (ou tratamento);
2 = média global (todas os grupos).

A matriz B mede a variagdo entre os efeitos dos tratamentos (populagdes, grupos) € a
matriz W corresponde a matriz dos residuos, de modo que se constrdi a estatistica, Lambda de

Wilks, pela razao entre as variancias generalizadas de W e do total B + W
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Essa estatistica tem, conforme os graus de liberdade, distribuicdo exata ou

aproximada. E uma tabela util para essas distribui¢des ¢ dada por:

Tabela 2.6 — Distribuicdo do LAmbda de Wilks

p (nimero de varidveis) | k (nimero de grupos) Distribui¢des amostrais
Sn—k
n. — *
& 1-A ) r
p=1 k>2 —1 A k=1,n;—k
k
Eni k=114 _ JA
p=2 k>2 -1 \/T ~ Fy(k-1), 2(n -1
k
Z;n, —p=lir_p
p>1 k=2 p A* p,nj—p-1
k
eI SER A
le k=3 p \/f = Lop,2(ni-p-2)

Fonte: Johnson e Wichern, 1999, p.323.

onde: n, = tamanho da amostra do grupo i, i=1,2,...,k;

Para outros casos, Bartlett (1938), apud Johnson e Wichern (1999, p.323) mostrou

k
que quando H = M o=p, ==pu =p ¢ verdadeiro e n=)n ¢ grande, entdo
- - - - i=1
. w
- (n -1 —@j InA = —[n -1- (p ; k)Jln |B| |W| tem distribuigdo ). Assim, o teste
+

pode ser conduzido com base nessa outra estatistica.
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2.9 CONFIABILIDADE E CONSISTENCIA DAS INFORMACOES

2.9.1 Coeficiente de Correlacio p de Pearson

Existem varios tipos de coeficientes para medir a associagdo entre as variaveis
participantes de uma analise multivariada e, desses, um bastante utilizado ¢ o coeficiente de

correlacdo p de Pearson. Tem o objetivo de medir o relacionamento linear entre duas
variaveis. O coeficiente p varia de -1,0 a 1,0. O valor -1,0 significa que existe uma correlagao
inversa, ou negativa, perfeita. O valor p =0 significa que ndo hd nenhuma relacdo entre x e

y.Ja p =1,0 representa a correlacdo positiva perfeita (Johnson e Wichern, 1999).

O estimador de maxima verossimilhanca de p quando a amostra de pares vem de

uma N, (,u, Z) ¢ a estatistica:

A (x,-—;Xy,-—;) o
p=r=-= =

J [, -xf (v, —3] 7%

onde: o, ¢acovariancia amostral de x e y;

=
=

o, ¢ o desvio padrdo de x;

o, ¢ o desvio padrdo de y.

A hipétese de correlagdo nula pode ser testada por meio da estatistica:

que tem distribui¢ado ¢ de Student com n — 2 graus de liberdade. E os termos significam:

n — 2 representa o nimero de graus de liberdade;

r & a correlagdo de Pearson amostral e que estima p ;

n ¢ o numero de pares da amostra.

Assim, para testar a hipotese nula /| : p =0 usa-se a estatistica anterior.
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2.9.2 A Confiabilidade dos Dados Segundo o Alfa de Cronbach

A confiabilidade de um instrumento de avaliagdo (questionario) corresponde ao
conceito estatistico de consisténcia, o qual, segundo Chaves Neto e Turim (2001), ndo
significa um desempenho ideal sem falhas. Assim, ndo ¢ o caso de se ter um professor
confiavel somente quando ele fornece explicacdes corretas e claras a todas as duvidas de seus
alunos. Em outras palavras, existe uma transicdo gradual na confiabilidade dos dados, que
depende sempre de trés fatores: do teste por si mesmo, das condi¢des de aplicagdo e do grupo
de examinandos. No entanto, ha um consenso entre os especialistas quanto ao tamanho da
amostra: quanto maior for o niumero de itens avaliados, maior é a producdo de escores

confidveis. A confiabilidade ¢ importante para os resultados do emprego do instrumento.

Nesse sentido, a medicdo da confiabilidade de um teste pode ser realizada sob varios
aspectos. Depende dos itens serem continuos, dicotomicos ou ndo dicotdmicos. Como a
realizacdo da analise na confiabilidade dos dados utilizados para este trabalho deu-se para o
caso dos itens ndo serem todos dicotomicos, entdo optou-se por utilizar o alfa de Cronbach,

que ¢ a medida adequada de confiabilidade.

Em 1951, Lee Cronbach, apud Chaves Neto e Turim (2001, p.51), generalizou a
expressdo de Kuder-Richardson, apud Downie e Heath (1959, p.159):

onde:  n é o niumero de itens do teste;
s é a variancia dos escores do teste para N respondentes;

0. ¢ a porcentagem dos N respondentes que responderam corretamente ao item i do
questionario.
Essa expresao ¢ utilizada para dados dicotdmicos. Assim, para o caso onde os itens

analisados ndo sdo todos dicotomicos tem-se o alfa de Cronbach, cuja expressdo por ele criada

¢ a seguinte:
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onde:  n é o nimero de itens;
2 4 ‘A . . , .
s ¢ a variancia dos escores dos respondentes no questionario;

s é a variancia dos escores dos respondentes do item i.

Como ilustracdo, apresenta-se a seguir o exemplo de um teste realizado por cinco
examinandos. O quadro mostra o resultado do teste considerando os itens nem todos

dicotomicos.

Quadro 2.1 — Pontuagdes de Itens

Examinando | Item 1 | Item 2 | Item 3 | Item 4 | Escore Total
A 0 0 0 1 1
B 1 1 1 0 3
C 1 1 2 3 7
D 0 1 1 2 4
E 1 1 2 3 7

Fonte: Chaves Neto e Turim, 2001, p.51.

Considerando que os Itens 1 e 2 tenham escore maximo em 1, o Item 3 escore

maximo em 2 e o Item 4 escore maximo em 3, verifica-se que todos possuem pontuagdes
diferentes. Assim, calculando-se as variancias para os quatro itens obtém-se: sl2 =0,3,
53=02, s =07 e s; =1,7, com variancia dos escores do teste equivalente a s* =6,8.
Entdo, o alfa de Cronbach ¢ obtido da seguinte forma:

4
2
. 68-%s/ | 4 {6,8—(0,3+0,2+0,7+1,7)

oo a=
4-1 68 4-1 6,8

} S a=0,765.

Como o ideal de confiabilidade dos dados acontece quando « > 0,90, tem-se, nesse

exemplo, uma confiabilidade moderada, uma vez que o valor obtido foi de « = 0,765 .
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A qualidade dos itens também influencia na confiabilidade, isto ¢, itens que
produzem dupla interpretacdo provocam confusdo por parte dos respondentes. Além disso, as
condicdes de aplicacdo do questionario interferem nas respostas, como € o caso de ruidos,
limite de tempo, entre outras. Manter todos esses fatores sob controle faz com que o

questionario analisado tenha uma boa confiabilidade.

2.10 ASPECTOS DA ANALISE FATORIAL

Muitos conceitos das ciéncias sociais € comportamentais ndo possuem defini¢des
precisas devido ao fato de ndo serem diretamente observaveis, como € o caso das variaveis
inteligéncia, personalidade extrovertida ou habilidade em matematica. Essas variaveis sdo
chamadas de variaveis latentes e somente podem ser analisadas de acordo com a dependéncia
de um conjunto de variaveis manifestas. E, para que essa analise possa ser feita, & necessario
utilizar um método que investigue o comportamento de duas ou mais variaveis e a associagao
entre tais variaveis. Assim, uma estrutura de covaridncia deve existir entre as variaveis

medidas.

A andlise fatorial tem como objetivo principal explicar a estrutura de covariancia
entre um conjunto de varidveis, em termos de um numero limitado de varidveis nao-
observaveis. Essas variaveis ndo-observaveis ou fatores sdo modeladas por combinacdes
lineares das varidveis originais observadas. Freqiientemente um pequeno nimero de fatores

pode ser usado em lugar das variaveis originais.

Da analise fatorial se obtém os fatores, que sdo extraidos na ordem do mais
explicativo para o menos explicativo. Teoricamente, o nimero de fatores ¢ sempre igual ao
nimero de variaveis observadas. Entretanto, alguns poucos fatores sdo responsaveis por
grande parte da explicacao total (Green e Carrol, 1976), pois situam-se nas dire¢des de maior

variabilidade e sdo independentes.

A analise fatorial procura definir o relacionamento entre as variaveis de modo
simples e usando os fatores que explicam a maior parte da variancia das variaveis observadas,
tal como se revelam pelas correlagdes entre as variaveis que estdo sendo analisadas, ou seja, a

unica realidade cientifica que os fatores possuem vem das correlagdes entre testes ou variaveis
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sendo pesquisadas. Se os resultados de individuos em itens ou testes caminham juntos, entdo,
na medida em que existam correlagdes substanciais entre eles fica definido um fator
(Kerlinger, 1980). E nesse sentido, as cargas fatoriais obtidas sdo, com efeito, redugdes de
dados muito mais complexos a tamanho manuseavel, ou seja, obtém-se uma reducdo dos

dados (Bachmann, 2002).

A andlise fatorial segue o modelo ortogonal, assim, sex, ¢ uma variavel observavel
com médiau, e sujeita aos fatores principais F), F,,..., F,, tem-se para o vetor x de
dimensao p:

Xy =y =L F +10,F, +“‘+'€lm
X, —pyy =L, L+, F, +..+0, F +&,

F, +e

2m~™ m

X - U, =£I,1F1 +£sz2 +...+£mem +é&

P P

onde:  u, representa a média da i-ésima variavel;
&, € 0 i-ésimo erro ou fator especifico;

Fj ¢ o j-ésimo fator comumy;

{; representa o peso ou carregamento na i-ésima variavel X; do j-ésimo fator F;

i=1,2,..,pej=1,2,.. m.

Matricialmente, tem-se o modelo:

X-pu=LF+e¢
Cy by o 0y,
0.0 0 e
com:  amatriz de pesos , L, = dor oy,
Kpl KpZ ' gpm
£
F2
o vetor dos fatores, F', =| . |,e
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o vetor de erros , &, =

¢ assumindo que:

S€:

L. E(F)=0, ColF)=E(FF )=,I

me

w, 0 - 0
, 0 . 0

2 Ee)=,0,, Covle) = Elee )=,2, =| . "7
00 -y,

3. F e & sao independentes, ou seja, Cov(g, F )= ,0,,-

Em relacdo a estrutura da covariancia para o modelo fatorial ortogonal citado, tem-

. ¥ =Cov(X)=LL +¥
ou, especificamente para cada variavel, tem-se:
Pe)= 054 0 o £

COV(.X'I-, xk): Eilgkl + ”.+€im£km

2. Cov(X, F)=1L
ou

Cov(xi, Fj)z 0.

g
Nesse sentido, sdo validas as seguintes observagoes:

1. Na variancia V(x,)= (2 + 0% +---+ 02 +y,, h> =% + 02, +---+ (> representa
a comunalidade, que ¢ a por¢do da varidncia da variavelx; distribuida pelos m
fatores comuns. E , representa a porgdo da varidncia V(x,) devido ao fator

especifico. Também ¢ chamada de especificidade ou variancia especifica.

Assim, V(x,)=c} =0, =h’ +y,, i=1,2,..., p.

1
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2. A exigéncia m < p implica que a estrutura dos dados (fatores comuns) ndo € mais

complicada que aquela para os fatores observados. Caso fosse, ndo haveria o que

ganhar com a analise fatorial.

3. £, =Cov dai-ésima variavel x, com o j-ésimo fator comum F;. Se a matriz de
correlagdo for usada, entdo ¢, serd o coeficiente de correlagdo entre a i-ésima

variavel e o j-ésimo fator comum.

“ o~ . “ A . 2 2
4. Segue da composi¢do da matriz covariancia que 5, = V(xl.)—l//,. =0, —y,;, uma
vez que a comunalidade ¢ igual a variancia da varidvel x;, menos a sua variincia

especifica.

2.10.1 Método das Componentes Principais

E utilizado para estimar os pesos (carregamentos fatoriais /) e as variancias

especificas y, através da decomposi¢do espectral de autovalores-autovetores (/11-, eij da

A A A

matriz de covariancia 2,,com A1 > 1, >...>2 1, >0.

Se m < p representar o numero de fatores comuns, entdo a matriz de pesos ou

carregamentos estimados dos fatores ¢ dada por:

1

A AAy
L=CD;
€l €12 ... €1p

onde: (C=|¢€u ex ...exyp

epl epZ e epp_
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oﬁ‘
o
o
o

I x
Di _ A2 0
0 0 ... V4, |
Quanto ao uso desse desenvolvimento no conjunto de dados x,x,,...,x,, €

necessario primeiramente centralizar as observagoes, ou seja,

xﬂ—x1
— X, —X2
—| 72 P
—X= . 7]_1527"'5’1

Xjp ~Xp

ou padronizando:

z, = ,j=L2,...,n

Jp

A

nesse caso, a matriz covariancia amostral ¢ a matriz de correlagdo amostral p .

As variancias especificas estimadas sdo fornecidas pelos elementos diagonais da

A ACA,

matriz ¥ =S - L L , onde S ¢ a matriz de covariancia amostral, ou seja,

A A

2 ¢ ?
com: W, =s8;—2l;.
Jj=1
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Para as comunalidades, que relacionam o quanto da variancia de x é dos fatores, tem-

S€C:

A2 A2 A2 A2
hi =la+ Lo+t Lim.

Uma outra conceituagdo necessaria € que em muitas aplicagdes precisa-se estimar o

valor de cada um dos fatores para uma observagao individual x = [xl Xy X, J Esses valores

dos fatores chamam-se escores fatoriais e substituem os valores originais das varidveis.

Assim, para os escores fatoriais estimados das varidveis padronizadas tem-se:

-1

A A A

F=|LL | Lz.

E para os escores fatoriais estimados das variaveis originais:

A

F=(Lw L)' Lo (x—x)

Uma aplicagdo dos escores fatoriais, bastante comum, € na criacdo dos indicadores
sintéticos, onde seu valor ¢ obtido através da soma de cada fator multiplicado pela

porcentagem de sua variancia explicada, ou seja,

A A A

) A
mi +F; mf ot Fi——
2 A XA 21/11‘
=

J J=1

Indicador = F'i

’

E importante mencionar também que no caso de se desejar obter uma estrutura de
facil interpretacdo para os pesos, tal que cada variavel tenha peso alto em um unico fator e
pesos baixos ou moderados nos demais fatores, é necessario fazer uso da rotacdo de fatores.
Quando m =2, a transformagdo para uma estrutura simples pode ser obtida graficamente.
Mas quando m >2, a obtencdo grafica ¢ impossivel. Entdo, sdo utilizados programas

computacionais para efetuar a rotacao.

Segundo Johnson e Wichern (1999, p.550), Kaiser sugeriu uma medida analitica para

obter essa estrutura simples. Essa médida ¢ conhecida como Critério Varimax, ou Normal
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A

.
: - Ay : . ) .
Varimax, e define /; =—— como os coeficientes finais rotacionados escalonados pela raiz
hi

quadrada das comunalidades. O procedimento Varimax seleciona a transformagao ortogonal 7'

- N
P~ P~
2Ly —[Zf,«,}

1 m i=1 i=1
quetorna J =—3%| ——=

p p

0 maior possivel.

Como ilustracdo, apresenta-se a seguir o exemplo de um estudo da preferéncia de
consumidores de Johnson e Wichern (1999, p.526). Uma amostra aleatoria de consumidores
foi pesquisada acerca de diversos atributos de um novo produto. As respostas, em notas numa
escala de 0 a 7 pontos, foram tabuladas, ¢ a matriz de correlagdo X, construida. As variaveis

envolvidas foram:

x, = sabor, x, = preco, x, = aroma, x, = serve como refeigdo ligeira e x, = fornece energia.

(1,00 0,02 0,96 0,42 0,01]
0,02 1,00 0,13 0,71 0,85
> =106 0,13 1,00 0,50 0,11
0,42 0,71 0,50 1,00 0,79
10,01 0,85 0,10 0,79 1,00

Através de uma simples analise através da matriz de covariancia verifica-se a forte
correlacdo entre alguns grupos. De fato, as variaveis x; e x3 formam um grupo e as variaveis

X2, X4 € x5 formam outro grupo, o que certamente define a explicacdo de apenas dois fatores.

A

Como autovalores da matriz correlagdo tem-se A, =2,85 A, =181, 13 =0,20,

A4 =010 e A5 =0,03. Como os dois primeiros autovalores de 2. sdo os unicos maiores que

1, significa que podem ser tomados m = 2 fatores comuns.

Com relagdo a wvaridncia total, a parte que fica explicada ¢é dada por

Ai+A: 285+181
p

=0,93 ou 93%.
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A

Os autovetores associados a 41 =2,85¢ A, =1,81 séo:

A A

e, =[0,33 0,46 0,38 0,56 0,47] e e, =[0,61-0,39 0,56 — 0,07 —0,40] .

A

Estimando a matriz de pesos L :

(0,33 0,61] 0,56 0,82]
1 [046 —039] 55 o 0,78 —0,52
L=CD; =038 056 ’ =10,64 0,75].
0 2,85
0,56 —0,07 |- 0,95 —0,09
10,47 —0,40 | 10,79 —0,54 ]

Para as comunalidades estimadas:

A2 A2 A2

h =+l =0,56" +0,82% = 0,99

A2 A2 A2

hy =+ 02 =0,78% +(=0,52)° = 0,88
A2 A2 A2

hy =31+ 05 = 0,64 +0,75° =0,97

A2 A2 A2

ha = La+ L =0,95% +(=0,09)° =091

A2 A2 A2

hs =lsi+ 05 =0,79" + (— 0,54)2 =0,92

Vale destacar que a igualdade seria 1 se ndo tivesse desprezada nenhuma variavel e
que comunalidades acima de 0,7 sdo consideradas boas. Mas para comunalidades baixas, por

exemplo 0,5, o ideal é que se descarte aquela variavel.

Com relacdo as variancias especificas:

A AAS A A2

Para a matriz correlagdo ¥ =2 —-LL , com v, =1- if?j =1-h;,tem-se:
=
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¢1=1—2f=1—0,99:0,01
v, 1, ~1-0,88=0,12
v, 1, ~1-0,97=0,03
y;4=1—;zi=1—0,91=0,09

A A2

ws=1-hs =1-092=0,08
que representam a comunalidade das variaveis descartadas.
A A , A l A ,
Para os escores fatoriais f = (Lz sz L: z,, tem-se:
—J

(A o j_l ~. 1019 0,27 0,22 0,33 0,28
L:L.| L: =
0,45 -0,29 0,41 -0,05 —0,30 i

_Zl_
- A z
e ey Toue 027022 033 028] |7
f_ = ,\1 = Lz Lz Lz z = Z3
=J 710,45 -0,29 0,41 —0,05 —0,30|.
L/ Iz,
L %5 ]

_[019z, 027z, 0,22z, 033z, 0,28z,
10,45z, —0,29z, 0,41z, —0,05z, —0,30z, |

Entdo, uma pessoa que reflete sua preferéncia em relacdo ao produto através dos
valores das varidveis padronizadas z, =0,5,z, =0,2,z, =0,z, =1,0ez; =—0,1 terd valores

A

dos fatores comuns dados pelos escores fatoriais /', =0,4510¢ /', =0,1470.

Resumindo, tém-se os dados na tabela a seguir:



Tabela 2.7 — Analise Fatorial

Variaveis | Pesos estimados | Comunalidades | Varidncias especificas
F F
1. Sabor 0,56 0,82 0,99 0,01
2. Prego 0,78 -0,52 0,88 0,12
3. Aroma 0,64 0,75 0,97 0,03
4. Ref. Lig. | 0,95 -0,09 0,91 0,09
5. Energia 0,79 -0,54 0,92 0,08

Autovalores: 2,85 ¢ 1,81

Propor¢ao acumulada: 57% e 93%.
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Em sintese, a analise fatorial ¢ essencialmente um método para determinar o numero

de fatores existentes em um conjunto de dados, para determinar quais testes ou variaveis

pertencem a quais fatores e em que extensdo os testes ou varidveis pertencem a/ou estdo

saturados com o quer que seja o fator (Bachmann, 2002).

2.11 CONSIDERACOES FINAIS

Vale questionar se a pesquisa seria a melhor maneira de lidar com tantos aspectos

subjetivos e se poderia co-relacionar tantas variaveis como as que existem no processo de

prestacdo de servigos.

Segundo Gale (1996, p.10), “[...] atualmente a maioria das empresas gasta muito

dinheiro na pesquisa sobre seus clientes e mercados. Mas a maior parte dessas pesquisas ainda

fracassa ao ndo informar as companhias como ganham ou perdem clientes”.

Entdo, € necessario ainda um minucioso estudo sobre os instrumentos que ajudardo a

determinar as expectativas dos clientes, com vistas a utilizagdo do Método Servqual, que

permite as empresas prestadoras de servico, mais precisamente a Copel, determinar as

expectativas de seus atuais e novos clientes. E a apresentacdo de tais ferramentas sera objeto

de estudo no terceiro capitulo desta dissertagdo.



3 MATERIAL E METODO

3.1 CONSIDERACOES INICIAIS

A introducdo da tecnologia de informacdo esta causando nas organizagdes € na
sociedade mudangas radicais, alterando nao s6 a forma de administrar as empresas, mas
também as exigéncias dos clientes em relacdo a qualidade de seus produtos. Uma das razoes
que impulsiona as organizagdes a buscarem a qualidade ¢ a competitividade. Na verdade, o
principal objetivo de toda empresa € aumentar a produtividade, ¢ um modo seguro e
consistente de alcangar esse objetivo ¢ a melhoria continua da qualidade e, por conseqiiéncia,

a empresa se torna mais competitiva.

E em se tratando do desenvolvimento sécio-econdmico de uma regido, um dos
insumos mais importantes ¢ a energia. Por essa razdo, os 6rgdos governamentais e as
empresas publicas e privadas produtoras e consumidoras devem planejar agdes com o objetivo
de adequar as fontes de energia a evolugdo da demanda. Assim, a Companhia Paranaense de
Energia — Copel, com o objetivo de melhorar a qualidade relativa dos servicos do setor
energético, busca constantemente inovagdes. Desta politicam ja recebeu varios prémios
relacionados a qualidade dos servigos prestados. Merece destaque o prémio recebido em
2001. A empresa foi escolhida pela Associacdo Nacional de Energia Elétrica — Aneel como a

de melhor qualidade na sua area de atuacao.

Nesse sentido, este capitulo apresenta a caracterizagdo da institui¢do onde foi
realizado o estudo, a Companhia Paranaense de Energia — Copel Agéncia de Campo Mourdo,
enfatizando a sua criagdo no Estado do Paranad na década de 50 e sua busca incansavel pela

qualidade nos servigos prestados.

Finalizando, o capitulo traz a apresentacdo do Método Servqual de forma mais
analitica, bem como a descricdo da forma utilizada para avaliar a qualidade dos servicos
prestados pela companhia. Também sera apresentada a forma de operacionalizagdo da

pesquisa segundo a analise fatorial com Rota¢do Varimax.
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3.2 A COMPANHIA PARANAENSE DE ENERGIA — COPEL

3.2.1 Introducao

Através do Decreto n® 4947, de 26 de outubro de 1954 (assinado por Bento Munhoz
da Rocha Netto), o Governo Estadual criou a Companhia Paranaense de Energia Elétrica —
Copel, mais tarde Companhia Paranaense de Energia, tendo como base principal a
integralizacdo de seu capital com o Fundo de Eletrificacdo. O reconhecimento do Governo
Federal deu-se pelo Decreto n° 37399, de 27 de maio de 1955, que concedia autorizagdo para
que a Copel funcionasse como empresa de energia elétrica nos termos da legislacdo federal
que regulamentava o setor. Como sociedade de economia mista, a Copel procurava investir
em obras de absoluta rentabilidade. Todavia, por conceber energia elétrica como servigo
publico, muitas vezes assumia obras deficitarias reclamadas pela populacdo de regides do
interior do Estado, cujo ndo atendimento poderia ocasionar “problemas de ordem social”

(Copel — Agéncia de Campo Mourdo, 2004).

Para se ter uma idéia da dimensao do crescimento da demanda de energia no Parana,
basta observar o violento processo da urbanizagdo ocorrido no Estado a partir da década de
50. Com o Decreto n° 1412, em 1956, a Copel centralizou todas as agdes governamentais de
planejamento, construgdo e exploracao do sistema de producdo, transmissao, transformacao,
distribuicdo e comércio de energia elétrica e servicos correlatos. Ela incorporava todos os
bens, servigos e obras em poder de diversos 6rgdos e integralizava o capital aplicando os
recursos do Fundo de Eletrificacdo. Cabia a Copel, portanto, a responsabilidade pela
construcdo dos grandes sistemas hidroelétricos previstos no Plano de Eletrificagdo do Parana,
sendo que em 1956, passaram para a administragdo da Empresa os servigos de luz e forca de
Maringa, Apucarana, Pirapo, Cambard e Campo Mourdo, antes administrados pelo Governo

do Estado.

Encontrar uma solucdo definitiva para o abastecimento de energia elétrica em larga
escala constituiu-se no maior desafio para a Copel durante a década de 60. A solugdo estava
representada pelo aproveitamento de Capivari-Cachoeira, projeto este desenvolvido a partir de
meados de 1961. A constru¢do da Usina Termelétrica de Figueira - Utelfa, em 1963, foi

fundamental na implantagdo do Plano Estadual de Eletrificacdo. Também na década de 60
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foram construidas as usinas de Melissa, Ocoi, Chopim 1, Mourdo 1, Salto Grande do Iguacu,
além de um sistema elétrico que interligava as usinas geradoras com diferentes regides do
Estado. Nessa época foi também concluido o denominado “Sistema Tronco Principal”, que
interligou o Estado de Sdo Paulo ao norte do Estado do Parana e a Usina de Figueira, e esta a

Ponta Grossa e Curitiba (Copel — Agéncia de Campo Mourdo, 2004).

Em 1967, a Copel inaugurou a Usina Salto Grande do Iguagu e Julio de Mesquita
Filho, que vieram beneficiar dezoito municipios, e, finalmente, em 1974, inaugurava a
Hidrelétrica Capivari-Cachoeira. Essa obra representou um passo fundamental na constitui¢do
da infra-estrutura indispensavel para a aceleracdo do desenvolvimento paranaense. No
momento da sua inauguracgao, Capivari-Cachoeira era a principal unidade geradora da Copel e
a maior usina em funcionamento no sul do Brasil. Em 1980 foi inaugurada a Hidrelétrica Foz
do Areia, com 1676 mW, equipada com unidades geradoras que eram entdo as maiores do
Brasil. Com a operacao da Foz do Areia, a geragao propria da Copel atingiu 2,9 bilhdes de

kWh contra 1,9 bilhdes do ano anterior.

Nesse periodo, a Copel incorporou 23 empresas privadas, 47 o6rgdos municipais
fornecedores de energia e 123 empresas autoprodutoras. Ao mesmo tempo, consolidava-se a
implantag@o do sistema elétrico estadual e a interligagdo deste com as regides sul e sudeste do
pais, além do Paraguai. Houve também no Estado um intenso crescimento do mercado de
energia, exigindo cada vez maiores esforgos para atender & demanda. Foram elaborados novos
projetos, destacando-se o inicio do projeto da Usina de Segredo e a concessao para construir a
Usina Hidrelétrica de Salto Caxias, usinas estas efetivamente consolidadas na década de 90.
Inaugurada em 29 de setembro de 1992, a Usina de Segredo reduziu a dependéncia
paranaense de energia comprada de outros estados. Em fevereiro de 1999 entrou em operagao
Salto Caxias, denotando assim um novo avango na geragdo de energia elétrica, com
conseqiiéncias positivas no desenvolvimento do Estado do Parand. Hoje as usinas, linhas de
transmissdo e de distribuicdo da Copel, distribuidas em cinco subesta¢des, conforme Figura
3.1, irradiam luz e oferecem conforto e paz social para todo Estado do Paranad e estados
vizinhos. Esse cenario de progresso vem sendo conquistado ao longo de quase 5 décadas, com
base no potencial hidraulico, no dominio tecnolégico e, principalmente, no espirito
empreendedor dos colaboradores. Esse conjunto de valores tem feito da Empresa o que ela é e
garantido a melhoria constante da qualidade de vida de seus clientes (Copel — Agéncia de

Campo Mourao, 2004).
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Figura 3.1 — As Subestacdes da Copel

Fonte: Copel — Agéncia de Campo Mour@o, 2004.

Segundo Gorman (2000), a Copel foi criada com a orientagdo de investir em
negocios lucrativos, mas o governo considerou importante que a empresa investisse em
empreendimentos de cunho social, mesmo sem um retorno financeiro, com o objetivo de
alcangar o bem estar da sociedade. Como exemplo tem-se programas de conservagdo de
energia, bem como auxilio as populagdes mais carentes financeiramente e atendimento a area

rural.

A Copel ¢ uma empresa que possui visibilidade mundial e cada vez mais se preocupa
em manter-se entre as melhores, tanto ¢ que em 2000, diz a Revista Amanha (2000), ela foi
eleita a melhor do setor pela Associacdo Brasileira dos Distribuidores de Energia Elétrica.
Além disso, “[...] a demanda de energia elétrica, dentro do mercado brasileiro cresce a uma
taxa de 5,5% ao ano, praticamente a mesma fatia que a Estatal Paranaense detém do bolo

nacional da oferta de energia” (Revista Amanha, 2000, p.25).

Ainda segundo Gorman (2000), a empresa em questdo estd assumindo uma condigdo

de multiutility, ou seja, esta marcando presenga em outras areas dos servigos publicos, como



60

no caso do gas canalizado, telecomunicacdes, informatica e agua e saneamento, além da

eletricidade. E isso representa um grande diferencial da empresa em relacdo as concorrentes.

A Copel, de acordo com reportagem da Revista Amanha (2000), em 31 de outubro
do ano de 2000, foi levada a um leildo para ser privatizada. O dinheiro da venda seria
revertido para a area social. A empresa seria vendida em blocos, constituidos por todas as
empresas que formam o grupo: Copel Geragdo, Copel Transmissdo, Copel Distribuicao,
Copel Telecomunicacgdes e Copel Participagdes. Tal leildo chamou a ateng@o de varios grupos
nacionais e internacionais, uma vez que a estatal possui aproximadamente 2,8 milhdes de

consumidores e uma estrutura que atende a todo Parana.

Tal fato gerou muitas polémicas entre a populacdo e o Governo. De acordo com a
Revista Amanha de 2000, varias manifestacdes populares ocorreram contra a privatizagdo da
empresa, sob a alega¢do de que o preco de venda era muito baixo. Enfim, a Copel nao foi
privatizada. Segundo a Revista Exame de 2003, a empresa possui uma grande producao de
energia elétrica, conseguindo até mesmo fazer com que o Parana escapasse do racionamento
de energia elétrica de 2001. E, além disso, “sua administragdo ¢ tida como eficiente, apesar da
empresa ndo ter sido privatizada. No setor, é considerada pouco endividada e exibe forte

geracdo de caixa” (Revista Exame, 2003, p.3).

A Copel ¢ uma das maiores empresas do setor elétrico do pais, e segundo Informe
Estatistico Anual da Empresa (2003), o consumo de energia elétrica da empresa acompanhou
a performance do mercado nacional, uma vez que cresceu 2,5% no ano de 2003. O baixo
crescimento deu-se em funcdo da contencdo do consumo de energia motivado pelas
campanhas de racionamento de energia propostas pelo Governo Federal. Mas, mesmo assim,
a Copel mantém-se atuante e procura se adaptar a alguns fatos que foram relevantes em
relacdo a legislagdo do setor, tais como a Lei n® 10438, de 26 de abril de 2002, que aumentou
a base do subsidio para os consumidores com consumo inferior a 80 kWh/més e implementou

a universalizagdo do atendimento (Informe Estatistico Anual da Copel, 2003, p.4).

Mesmo com a influéncia do ambiente externo e a necessidade de cumprimento da
legislacao do setor, imposta pelos 6rgdos do Governo Federal, a Copel também possui outros
pontos a serem destacados, uma vez que no ano de 2003, de acordo com o mesmo informe
estatistico citado acima, atendeu com energia elétrica a 99% dos domicilios urbanos no

Estado do Parana, o que lhe confere uma participagd@o no mercado nacional de 5,4%, fechando
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esse mesmo ano com um total de 361 subestagoes ¢ 167809 km de linhas, sendo 161037 de
Linhas de Distribuicao e 6772 de Linhas de Transmissdo (Informe Estatistico Anual da Copel,

2003, p.12).

A estrutura administrativa do Parana ¢ composta por 399 municipios, dos quais 392
sdo atendidos com energia fornecida pela Copel, que atende também ao municipio de Porto
Unido, no Estado de Santa Catarina. Os outros sete municipios do Parand sdo atendidos por
outras distribuidoras. Dessa forma, a empresa atende praticamente todo o Estado. Para ilustrar
melhor, o informe estatistico apresenta no Quadro 3.1 o numero de consumidores por classe,

comparando o ano de 2003 ao ano anterior.

Quadro 3.1 — Numero de Consumidores por Classe

Classe 2002 2003 Variacao %
Residencial 2304333 2361718 2,5
Comercial 248633 252031 1,4
Rural 302767 313642 3,6
Poderes Publicos 28440 29135 2.4
[luminagao Publica 4133 4399 6,4
Servigos Publicos 3346 3492 4.4
Proprio 593 582 -1,9
Total 2937571 3011382 2,5

Fonte: Informe Estatistico Anual da Copel, 2003, p.22.

O crescimento de 6,4% no niimero de consumidores da classe iluminacdo publica foi

resultado da desagregacdo das contas unificadas das prefeituras.

No dia 26 de outubro de 2003 a Copel completou 49 anos de existéncia, contando
com um conjunto de 18 usinas, totalizando 4550 mW, um sistema de transmissdo com 7000
km de linhas e com 942 mil postes e 305 mil transformadores, tudo isso para levar conforto e
seguranca a 2,4 milhdes de lares e 312 mil propriedades rurais ¢ movimentar a economia,
alimentando 46 mil industrias e 252 mil estabelecimentos comerciais em todo o Estado (Nota

fiscal/Fatura de energia elétrica do més de outubro, 2003).
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3.2.2 GSMCMO - Geréncia de Servico e Manutencdo de Campo Mourio

Embora a Usina Mourao 1 tenha sido criada ainda na década de 60, o escritério de
distribuicdo de Campo Mourao foi criado em abril de 1975, abrangendo uma area equivalente
a 27 municipios, numa area total de 12987 km?, entre eles Farol, Peabir(i, Araruna, Mamboré,
Engenheiro Beltrdo, Quinta do Sol, Fénix, Barbosa Ferraz, Corumbatai do Sul, Iretama,
Luiziana, Nova Tebas, Roncador e Mato Rico. O gerente responsavel na época era José

Marcio Pupulim.

No dia 1° de julho de 1988, através da circular n°® 920/88, assinada por Francisco
Luiz Sibut Gomide, ¢ tendo como gerente Ismael Serra, o escritorio de distribuicdo foi
transformado em Centro de Distribuicdo de Campo Mourdo e, sete anos depois, em Centro
Regional de Distribuicdo de Campo Mourdo, mais precisamente no dia 1° de setembro de

1995, através da circular n® 086/95, assinada por Ingo Henrique Hiibert.

Atualmente, a nominada Geréncia de Servigo ¢ Manutengdo de Campo Mourdo
continua atendendo aos 27 municipios, mas agora de maneira mais ramificada, ou seja, a
GSMCMO se subdivide em cinco areas distintas;: AGCMO — Agéncia de Campo Mourao;
AGGOE - Agéncia de Goioeré; AGIREFR — Agéncia de Iretama Franqueada; AGUBA —
Agéncia de Ubiratd; e MANCMO — Manutengao de Campo Mourao.

A sede da Geréncia de Servico e Manutengdo de Campo Mourdo situa-se na Rua
Santa Catarina, n° 1932, e é composta por 88 empregados, que atuam na empresa atendendo
79867 consumidores residenciais, 8889 comerciais, 1134 industriais, 17301 rurais e outros
2131 distribuidos entre poderes publicos, servigos publicos, iluminacdo publica € consumo
proprio, totalizando 109322 unidades atendidas em toda a area da unidade (Copel — Agéncia

de Campo Mourao, 2004).

3.2.3 A Filosofia de Qualidade Copel

Por conta de todo o ufanismo acerca do tema qualidade total, a Copel iniciou sua

implantacdo da gestdo pela qualidade total em 1992, considerando a qualidade como
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[...] a satisfagdo dos clientes e da comunidade com produtos e servi¢os de suprimento e distribui¢do de
energia, a satisfacdo dos acionistas com o retorno do seu investimento e a satisfagdo dos colaboradores
com seu ambiente de trabalho, suas perspectivas profissionais ¢ sua qualidade de vida (Copel —
Agéncia de Campo Mourdo, 2004).

Dessa forma, a Copel acredita que ¢ preciso gerar, ou comprar, ¢ distribuir energia a
um custo competitivo, de forma estavel e continua, garantindo que ela chegue a todos os
locais em quantidade suficiente, proporcionando atendimento adequado tanto nas situacdes
normais quanto nas emergéncias e zelando pela seguranca do consumidor, da comunidade e
dos empregados. E considerando a produtividade como uma relacdo entre faturamento e
custos, a Copel garante ainda que a qualidade melhora a produtividade na medida em que
aumenta o faturamento (incrementando as vendas) e reduz os custos (diminuindo o

desperdicio e aprimorando 0s processos).

3.2.4 Histérico da Implantacao da Qualidade Total na Copel

A Copel iniciou a implantagdo da gestdo pela qualidade total em 1992, conforme foi
citado, e em Campo Mourao essa politica comegou a ser implantada a partir de 1993. Entdo

seguiu-se a seguinte cronologia de implantacdo:
1992/1993:
- Sensibilizagido e Treinamento Gerencial.
1994:

- Treinamento dos colaboradores.
- Lancamento do 5S.
- Pratica do Gerenciamento da Rotina.

- Defini¢do do negdcio, itens de controle, padronizagio e solugdo de problemas.
1995/1996:

- Implantag¢do do Modelo de Gestao Empresarial pela Qualidade Total.
- Ampliagdo do Projeto Piloto Circulos Controle de Qualidade.
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1997/1999:

- Elaboracao do projeto Certificagdo Interna de Qualidade de Gestao.
- Elaboracédo do projeto Certificagdo Interna de 5S.

2000/2001:

- Disseminagdo das Certificagdes Internas 5S e de Gestao.
- Implantagao das certificagdes para toda a empresa.

- Aprendizado e aprimoramento das certificagdes (PDCA).
- Projeto piloto Sistema de Inovagdes Copel.

- Projeto Gestao empresarial na pratica (workshop piloto na subsidiaria Distribui¢ao).

Diante disso, e com o treinamento realizado, com o 5S em andamento e com a
consolidagdo do processo de gerenciamento da rotina durante o ano de 94, foi possivel iniciar
a utilizagdo do gerenciamento pelas diretrizes, que comegou a acontecer mais enfaticamente
na Copel a partir do inicio de 1995. A forte cultura de planejamento estratégico existente na
empresa desde 1985 auxiliou muito nesse processo. Inicialmente foi discutido um padrao
inicial de gerenciamento pelas diretrizes, que foi utilizado no ciclo de gerenciamento pelas
diretrizes de 1995. Apds o primeiro ciclo foi feito o giro do PDCA, e surgiu a necessidade de

se discutir o tema em um contexto mais amplo: o da gestdo empresarial.

Segundo Maria de Fatima Ferreira de Souza Mafra, técnica administrativa da area de
Gestao da Agéncia de Campo Mourdo, foi entdo realizada uma ampla discussao com a alta
administra¢do, com a area de marketing, com a area de recursos humanos, com os assessores
de qualidade das diretorias e com diversos gerentes e profissionais da empresa. Dessa
discussdo nasceu a primeira versdo no Modelo de Gestdo Empresarial da Copel, que tinha a

seguinte configuracdo basica:
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Figura 3.2 — Modelo de Gestao Empresarial da Copel

Visao

Gerenciamento pelas Diretrizes

Pessoas Processos
Gestao de Pessoas Gerenciamento da Rotina
Crescimento do Ser Humano Estrutura Organizacional

Fonte: Copel — Agéncia de Campo MourZo, 2004.

E numa visdo um pouco mais detalhada do modelo, tem-se a seguinte configuragdo,

que mostra os elementos do modelo em cada um dos niveis (estratégico, tatico e operacional):
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Figura 3.3 — Desdobramento do Planejamento Estratégico da Copel
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Fonte: Copel — Agéncia de Campo Mour@o, 2004.

No nivel operacional, para a gestdo dos processos, utilizam-se os conceitos, técnicas
e métodos do gerenciamento da rotina (solucdo de problemas, padronizacdo, itens de

controle), conforme se mostra na Figura 3.4 a seguir:
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Figura 3.4 — Conceitos, Técnicas e Métodos do Gerenciamento da Rotina

CLIENTE
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A
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?
\ Analisa & Melhora PDCA

Solucdo de Problemas

Fonte: Copel — Agéncia de Campo MourZo, 2004.

Sendo assim, como instrumento de controle da gestdo empresarial foi desenvolvido
na Copel um sistema chamado REMAR (Relatério Mensal de Acompanhamento de
Resultados), que utiliza macros e planilhas EXCEL de acordo com as seguintes

caracteristicas:

e Estrutura de dados hierarquica para representar o desdobramento dos itens de
controle e respectivas metas.

e Acoplamento dos itens de controle das diretrizes empresariais.

e Estrutura de controle para atualizacdo descentralizada dos itens de controle.

e Criacdo e acompanhamento automatico de graficos consolidados.

e Informagdes historicas (3 anos) com acompanhamento ¢ metas mensais
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e Informagdes complementares como: unidades, formula de calculo e observagdes.

e Referencial de benchmark.

e Facilidades para carga inicial das metas.

e Facilidades de consulta as informacdes e emissdo de graficos de

acompanhamento.

3.2.5 Estrutura de Implantacao da Gestao pela Qualidade

Apos todo o processo de analise de implantagdo da qualidade e sua respectiva gestdo
de controle empresarial, foi montada uma estrutura que melhor atendesse as exigéncias dos

padrdes de qualidade impostos mundialmente, ou seja,

a) Comité de Implantagdo.

b) Escritorio da Qualidade e Produtividade (EQPR).

c) Assessores da Qualidade.

d) Coordenadores da Qualidade (Diretores ou Superintendentes).

e) Facilitadores da Qualidade.
E cada um desses agentes deveria atender as seguintes atribuicdes:
a) Comité de Implantacdo

- Avaliar e aprovar a proposicdo do plano de implantacdo do TQC feita pelo

EQPR.

- Avaliar a evolugdo das metas e o cumprimento do plano de implantagao.
b) Escritorio da Qualidade

- Coordenar a implantagdo do TQC na Empresa.

c) Assessores da Qualidade

- Prestar consultoria no ambito interno das diretorias, apoiar o trabalho dos
coordenadores (superintendentes) e garantir que a implantacio do TQC se

processe consoante o plano elaborado pela Empresa.
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- Servir de elementos de ligag@o entre o Escritdrio e os 6érgdos em sua Diretoria.
- Participar ativamente no Escritorio.
- Orientar os facilitadores em sua atuacdo, ouvindo suas dificuldades e auxiliando-

os na soluc¢do de problemas de forma regular e continua.

Dos assessores da qualidade ¢ requerida atuagdo de, no minimo, meio periodo na

implantagdo do TQC, mas o ideal ¢ dedicacao exclusiva.
d) Coordenadores da Qualidade (Diretores ou Superintendentes)

- Definir com seus gerentes e o assessor de qualidade um plano de implantagdo do
TQC em sua area, em consondncia com o plano de implantagdo do TQC da
Empresa.

- Promover o TQC em sua area, demonstrando forte engajamento.

- Fomentar o gerenciamento da rotina, acompanhando itens de controle, propondo
metas, incentivando a padronizagdo de processos ¢ o uso do método de solugao de
problemas.

- Participar ativamente do gerenciamento pelas diretrizes com seus gerentes.

- Promover o programa 5S num clima amplo de participagao.

- Procurar mostrar a todos, com seu exemplo, que a qualidade ¢ uma nova filosofia
de trabalho e de vida, que tem por meta a busca da eficacia, eficiéncia e auto-

realizagdo das pessoas.
e) Facilitadores da Qualidade

- Atuar como consultores internos de qualidade.

- Promover o andamento do plano de implantagdo em todas as divisdes.

- Participar de algumas reunides de qualidade nas dareas, para acompanhar a
implantagdo do TQC e dar consultoria.

- Analisar a situacdo de cada divisdo, corrigir alguns poucos desvios de cada vez e

sempre indicar o proximo passo.

Durante os ltimos anos a Copel tem sido reconhecida como uma empresa que preza
pela qualidade de seus servigos e pelo bom relacionamento com os seus clientes. Seguem

alguns dos prémios conquistados pela empresa:
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Prémio ABRADEE

Durante cinco anos seguidos, em todas as edi¢cdes desse concurso, a Companhia
Paranaense de Energia foi premiada pela Associa¢do Brasileira de Distribuidores de Energia
Elétrica — ABRADEE pelo elevado padrio de seus servigos de distribuigdo de energia

elétrica, conforme ilustrado no Quadro 3.2 (Informe Estatistico Anual da Copel, 2003).

Quadro 3.2 — Prémio ABRADEE

CATEGORIAS ( *) 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003
Melhor Distribuidora de Energia Elétrica do Brasil Copel Copel | Copel
Melhor Avaliagdo pelo Cliente Copel
Melhor Gestao Operacional Copel Copel
Melhor Gestdo Econdmico-Financeira Copel
Melhor Distribuidora de Energia Elétrica da Regido Sul Copel
Qualidade da Gestao Copel

( *) Empresas com mais de 400.000 consumidores.

Fonte: Informativo da Coordenacdo de marketing da Copel. Equipe de Comunicagdo, Agosto/2003.

Como pode ser constatado no Quadro 3.2, no ano de 2003, a empresa conquistou o

prémio de qualidade em Gestao.
Prémio ANEEL

A Copel foi escolhida nos anos 2000 e 2001 entre as grandes empresas distribuidoras
de energia (mais de um milhdo de clientes) como a que mais satisfaz os clientes com seus
servicos. O anuncio foi feito pela Agéncia Nacional de Energia Elétrica — ANEEL, 6rgdo que
regulamenta e fiscaliza os servicos elétricos do pais. A pesquisa de campo foi feita pelo
Instituto Vox Populi, ¢ o objetivo dela ¢ avaliar a satisfacdo dos consumidores quanto a
qualidade técnica, presteza e facilidade de atendimento. O desempenho ¢ avaliado
considerando pontos muitos importantes, como: qualidade das informagdes prestadas ao
cliente, rapidez e facilidade de acesso a empresa (atendimento) e satisfacdo quanto a

qualidade do servigo prestado (Informe Estatistico Anual da Copel, 2003).
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Prémio “CIER” — 2003

A Copel ganhou o terceiro lugar do prémio CIER de qualidade 2003. A Comision de
Integracion Energética Regional (CIER) coordenou a realizagdo da primeira pesquisa CIER
de satisfacdo do cliente residencial urbano. Participaram 30 empresas, sendo 22 do Brasil
(foram utilizados os resultados da pesquisa ABRADEE 2003) e oito empresas de seis paises
da América do Sul. Esse prémio foi entregue no més de novembro de 2003 em Buenos Aires.

(Informe Estatistico Anual da Copel, 2003).

Além desses, a Copel ganhou vérios outros prémios no tocante a qualidade de seus
servigos prestados a comunidade, que poderdo ser melhor observados no anexo 2. Vale
destacar ainda que a empresa faz constantemente parcerias com outras empresas em prol, ndo
somente da qualidade dos servigos prestados, mas também da melhoria na qualidade de vida

das pessoas, conforme mostra o anexo 3.

A Copel ¢ mais do que apenas uma empresa, ¢ um importante agente de construgcao
do Estado do Parand junto a sua populagdo, e foi determinante na historia desse Estado, visto

que:

A Copel nasceu [...] quando o Brasil buscava sua efetiva industrializagdo e o Parana decidia o seu
futuro. Suas terras exerciam o fascinio da generosidade, da riqueza e da aventura. Cidades brotavam
do dia para a noite e o Estado precisava marcar sua presen¢a levando infra-estrutura basica. Mais do
que isso. Havia o papel politico de consolidar a unidade de seu territorio. O litigio de terras do eixo
oeste-sudoeste exacerbava manifestagdes separatistas. Invariavelmente entrava neste discurso o
‘abandono’ do governo com aquelas regides. Embora ainda engatinhasse, coube a Copel desmentir
esta hipotese exercendo papel fundamental de, ao levar energia elétrica, contribuir decisivamente para
o esvaziamento de tais movimentos (Cascaes, apud Teixeira, 1994, p.2).

3.3 METODOLOGIA APLICADA

3.3.1 O Método Servqual

Conforme visto no segundo capitulo, Bateson e Hoffman (2001) afirmam que os
servicos ndo podem ser tocados ou vistos da mesma maneira que os bens, porém eles sdo
vivenciados no cotidiano dos consumidores e assim acabam possuindo um julgamento mais

subjetivo quanto a qualidade que possuem. Nesse caso,
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[...] o nivel de qualidade do produto ou servico deve ser definido a partir do significado que a
qualidade tenha para o consumidor ¢ da sensibilidade do consumidor a qualidade. Em suas tltimas
conseqiiéncias, qualidade ¢ aquilo que o consumidor acha que é (Rocha, 1999, p.89).

Ainda seguindo o pensamento de Bateson e Hoffman (2001), a prestagdo de servicos
passa por um crivo de julgamento agucado por parte do cliente e entdo se caracteriza como
peca importante para o bom desempenho de uma empresa. Assim, quando um cliente compra
um servigo, ele procura comprar um pacote de beneficios que se encontram nesse servico, e
entdo um bom planejamento faz com que o servigo a ser consumido se torne mais atraente

para quem quer comprar.

Além disso, no que se refere a qualidade, pode-se dizer, de acordo com Bitner e
Zeithaml (2003), que a qualidade ndo ¢ um conceito unidimensional, ja que “[...] as avaliagdes
dos clientes acerca da qualidade incluem as percep¢des de multiplos fatores” (Bitner e
Zeithaml, 2003, p.93). Dessa forma, de maneira geral, existem cinco dimensdes de que os
clientes se utilizam para perceber a qualidade do servigo, as quais, segundo Bateson ¢
Hoffman (2001), foram alocadas em um modelo chamado Servqual. Esse modelo foi
elaborado a partir de discussdes quanto a percepcdo da qualidade pelo consumidor, ¢ assim,
cinco dimensdes ficaram definidas, sendo elas: itens tangiveis, confiabilidade, receptividade
(responsividade), seguranga e empatia. Devido a importancia do modelo Servqual, torna-se

necessario um melhor conhecimento sobre as dimensdes citadas.

Quanto a itens tangiveis, pode-se entendé-los, de acordo com Kotler (1994), como a
aparéncia das instalagdes que a organizacdo possui, dos equipamentos ¢ dos materiais de
comunicacdo que ela utiliza, bem como a aparéncia dos funcionarios da empresa. Assim,
esses itens, segundo Bateson e Hoffman (2001) sdo bidimensionais, uma vez que ora estdo
focando os aspectos materiais da organizacdo e os aspectos dos seus funcionarios, ora os

materiais de comunicagdo que a empresa possui. Logo:

A tangibilidade compreende a aparéncia das instalagdes fisicas, do equipamento, dos funcionarios e
dos materiais de comunicagdo. Tudo isso proporciona representagdes fisicas da imagem dos servigos,
a qual sera usada pelos clientes, em especial, por novos clientes, para avaliar a qualidade (Bitner e
Zeithaml, 2003, p.96).

No que diz respeito a dimensdo da confiabilidade, esta pode ser entendida como a
mais importante dentre as dimensdes do modelo Servqual, alerta Bateson e Hoffman (2001),

pois ¢ extremamente frustrante para o cliente se deparar com prestadores de servicos nao
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confiaveis, o que leva a empresa ao fracasso. Portanto, ¢ a confiabilidade que confere a
consisténcia e a certeza de que a empresa conseguird um desempenho que lhe trara beneficios.
Para tanto, é necessario que a empresa preste 0 mesmo nivel de servigo de qualidade a todos
que lhe procuram, bem como cumpra suas promessas feitas ao cliente ¢ o trate de maneira

adequada na primeira vez que o atender. Dessa forma:

A confiabilidade compreende a habilidade de entregar o servico que foi prometido. No seu sentido
mais amplo, a confiabilidade significa que a empresa fornece o servico com base naquilo que foi
prometido — promessas sobre a entrega, sobre a prestacao do servigo, a solugdo do problema e o preco.
Os clientes querem fazer negdcios com empresas que mantém suas promessas, particularmente as
promessas sobre atributos dos servigos (Bitner e Zeithaml, 2003, p.94).

Bitner e Zeithaml (2003) alertam para o fato de que as empresas precisam estar
muito atentas quanto as expectativas que o cliente possui delas quanto a confiabilidade, pois
se falharem nessa dimensdo, elas estardo afetando diretamente a fidelidade desse cliente em

relacdo a si proprias.

Quanto a receptividade ou responsividade, Bateson ¢ Hoffman (2001) observam que
elas dizem respeito ao compromisso da empresa em prestar o servigo de maneira adequada e
oportuna, ou seja, essa dimensdo do modelo Servqual se relaciona “[...] ao desejo e/ou
disponibilidade dos funcionarios para produzir um servigo” (Bateson e Hoffman, 2001,
p-373). Assim, os clientes desejam e esperam uma situa¢do onde os funcionarios atendam de

maneira receptiva. Nesse caso:

Esta dimensdo enfatiza a ateng@o e a prontiddo no trato com solicitagdes, com questdes, reclamagoes e

problemas dos clientes. A responsividade ¢ comunicada aos clientes pelo tempo que eles devem

esperar por ajuda, das respostas as perguntas ou da atengo aos problemas (Bitner e Zeithaml, 2003, p.

94).

Além disso, Kotler (1994) afirma que a receptividade também deve valorizar o
atendimento que ajude o consumidor e seja realizado rapidamente. Segundo Bitner e Zeithaml
(2003), o consumidor deve ser o ponto de referéncia para que essa dimensdo favoreca a

empresa, € assim a prestacdo de servicos deve estar norteada a partir do ponto de vista do

cliente.

A outra dimensdo do Servqual — a seguranca — se da a partir do conhecimento e
cortesia dos funcionarios da organizagdo e, principalmente, da sua capacidade e habilidade de
inspirar confianga e credibilidade frente ao consumidor (Kotler, 1994). A cortesia, levando em

consideragdo Bateson e Hoffman (2001), reflete a polidez, afabilidade e a consideragdo
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quanto ao cliente. E a certeza também se configura como ponto de importancia para essa
dimensao, uma vez que ela refletird os sentimentos do cliente quanto a sensagdo de estar livre
de perigos, riscos e duvidas. Em resumo, a seguranga compreende o conhecimento dos
funcionarios e a simpatia, bem como a habilidade da empresa e de seus funcionarios para
inspirar credibilidade e confianga. E provavel que essa dimensdo seja particularmente
importante no caso de servicos em que os clientes percebem que ha um alto risco e/ou quando
estdo incertos sobre sua habilidade para avaliar resultados. Isso ocorre, por exemplo, em
bancos, em empresas de seguros, de corretagem, de assisténcia médica e de servigos

advocaticios (Bitner e Zeithaml, 2003).

Quanto a ultima dimensao, isto €, a empatia, esta pode ser entendida, de acordo com
Bateson e Hoffman (2001), como a capacidade que o individuo possui de estar vivenciando os
sentimentos pertencentes a outras pessoas. Assim, as empresas empaticas sdo aquelas que
conseguem vivenciar os sentimentos que sao pertencentes aos seus clientes e entendé-los de
maneira mais clara e de acordo com suas necessidades. A empatia, para Bitner e Zeithaml
(2003), ¢ considerada uma atenc¢do individualizada, ¢ o cuidado que a empresa oferece a seus
clientes. Além disso, a esséncia da empatia reside na idéia de que os clientes da empresa sdo
inigualaves e, portanto, precisam de um atendimento personalizado, que se enquadre em cada
estilo. O que os clientes querem ¢ “[...] sentir-se compreendidos e importantes para as

empresas que lhe prestam servigos” (Bitner e Zeithaml, 2003, p.96).

E valido ressaltar que todos essas dimensdes do modelo Servqual irdo contribuir
para que seja alcancada a satisfacdo do cliente, até porque, segundo Bitner e Zeithaml (2003,
p.93), “[...] essas dimensdes representam o modo como os clientes organizam em sua mente a

informacdo sobre a qualidade de servigos”.

A satisfacdo é de extrema importdncia para o sucesso da empresa, portanto é
necessario entender as influéncias que permeiam a satisfagdo do cliente. E o que se observa a

partir da Figura 3.5:



Figura 3.5 — Percep¢ao de Clientes Sobre Qualidade de Satisfacdo de Clientes
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Fonte: Bitner e Zeithaml, 2003, p.95.

Segundo Bitner ¢ Zeithaml (2003), através dessa figura pode se verificar como a
satisfacdo do cliente ¢ influenciada por atributos que sdo especificos do produto ou do servigo,
como preco, qualidade e vantagens que o produto oferece, e, além disso, a real necessidade
da utilizagdo do servigo. A satisfagdo também ¢ influenciada pelas percep¢des da qualidade
que o cliente possui através da utilizagdo das dimensdes que fazem parte do modelo Servqual,

isto €: a confiabilidade, responsividade, seguranca, empatia e tangibilidade.

Outro aspecto observado na figura sdo os fatores pessoais, ou seja, as condigdes
emocionais do consumidor, pois, “[...] as emog¢oes do consumidor também poderdo afetar suas
percepcoes de satisfacdo com relacdo a produtos e servigos” (Bitner e Zeithaml, 2003, p.88).
E, além disso, segundo esses mesmos autores, os fatores situacionais também estardo
permeando a nogdo de satisfacdo do cliente, o qual avaliara se foi atendido de maneira justa e

em igualdade com outros clientes, até porque:

Quando surpreendidos com um resultado (servicos muito melhores ou muito piores do que o
esperado), os consumidores tendem a procurar pelas razoes, podendo suas analises das razoes
influenciar sua satisfacdo. Por exemplo, se um cliente de uma organizacdo com produtos de
emagrecimento falhar na esperada reducdo do peso (...) o consumidor ird procurar as causas do
fracasso [...] antes de determinar seu nivel de satisfagdo ou insatisfagdo com a empresa de
emagrecimento (Hubbert, apud Bitner e Zeithaml, 2003, p.89).

Nesse sentido, para medir a qualidade de servigo utilizando o Método Servqual ¢
necessario, primeiramente, calcular a diferenca entre as percepgdes ¢ as expectativas de

servico. Para cada inquirido e para cada afirmagdo do questiondrio obtém-se o valor ou gap
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Servqual, que ¢ definido como a diferenca obtida entre o servigo percebido e o servigo
desejado — MSS. Essa diferenca pode ser positiva ou negativa. Quanto maior for o indice
positivo, pode-se afirmar que maior ¢ a superioridade do servico. Por sua vez, a medida de
adequagdo do servico — MAS — ¢ a diferenca obtida entre o servigo percebido e o servigo
adequado. Da mesma forma, a MAS pode ser positiva ou negativa. Se negativa, significa que
0 servigo encontra-se com sua qualidade de servigo inadequada para os clientes. Quanto mais

positiva estiver a MAS melhor, pois estara aproximando-se da MSS.

Figura 3.6 — Medidas da Qualidade do Servigo

—>| Servigo Desejado

Zona de
Tolerancia
Servigo Percebido - Servigo
Desejado = Medida da Superioridade
do Servigo (MSS)
Servico Adequado

Servigo Percebido - Servigo
Adequado = Medida de Adequagao
do Servigo (MAS)

Servigo Percebido

Fonte: Parasuraman, 1997, p.42.

Parasuraman (1997), conforme apresentado na Tabela 3.1, estabelece uma relagdo
para mostrar o status competitivo definido pelas medidas de adequacdo e de superioridade do

Servico.
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Tabela 3.1 — Relagio entre Status Competitivo e MAS e MSS

Niveis de Percepcio/ Medida de Adequacio do Servico (MAS) Status

Expectativas do Cliente = Medida de Superioridade do Servico (MAS) Competitivo

MAS = Positivo i
Servigo Percebido—p Franlqma
MSS = Positivo do Cliente
Servigco Desejado —» MSS = Positivo Vantag.e.m
Competitiva
Servigo Desejado —» MSS = Negativo Desvantagem
Competitiva

Fonte: Adaptado de Parasuraman, 1997, p.30.

Conforme essa relagdo, as empresas de servigos, quando conseguem pelo menos
manter-se na zona de tolerancia, alcangam vantagem competitiva e, ao extrapolar essa zona,
mantendo-se medidas de superioridade de servigo, estabelecem o que se chama de “franquia
do cliente”. Esse termo ¢ utilizado para definir o que Lovelock e Wright (2001, p.114-115)
definiram de “cliente apostolo”, ou seja, aquele que esta tao satisfeito com suas experiéncias
de servicos, cujas expectativas foram t3o ultrapassadas, que se sentem obrigados a

compartilhar seu entusiasmo com os outros.

Na seqiiéncia, e conforme mencionado no segundo capitulo, sess@o 2.7.2, a estrutura
do questionario Servqual foi definida por Parasuraman, Zeithaml e Berry através do uso da
variavel gap, também conhecida como #4iato de qualidade. No seu estudo de 1985, concluiram
que os consumidores avaliavam a qualidade do servico comparando as expectativas com o
desempenho em dez dimensdes basicas. Inicialmente, construiram um questionario, com cerca
de cem perguntas (1988), ao qual os inquiridos deviam responder para classificar um servigo
em termos das expectativas e desempenho em atributos especificos, que eles julgavam refletir
as dez dimensodes. Os dados depois foram analisados, agrupando-se em conjunto as perguntas

que aparentavam medir a mesma dimensao basica.

A principal metodologia utilizada foi a analise de fatores, através das componentes
principais. Essa metodologia teve o objetivo de determinar quais as perguntas que medem
cada uma das dimensdes, quais as perguntas que ndo distinguem entre dimensdes e, por
ultimo, o nimero de dimensdes. As perguntas que nao estavam relacionadas claramente a uma
dimensdo foram eliminadas. Esse novo questionario foi aplicado a uma nova amostra, os

dados das questdes foram testados novamente e, finalmente, chegou-se ao questionario
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definitivo, com vinte e duas questdes e cinco dimensdes, que hoje € altamente utilizado pelas

empresas na avaliacdo da qualidade de servigos.

3.3.2 Aplicacido da Analise Fatorial

Para que se possa aplicar convenientemente o método das componentes principais na
estimacdo dos pesos do modelo fatorial ortogonal, ¢ necessario que as varidveis originais
estejam correlacionadas entre si, pois somente assim sera possivel obter os fatores comuns
importantes as variaveis. Dentre varios testes que permitem verificar isso, o pesquisador
optou por utilizar, apds a realizacdo da pesquisa, os indices de correlagdo item-pontuagdo da

escala p de Pearson descritos no item 2.9.

O numero de fatores tomados na analise fatorial foi m =5 e corresponde ao nimero

de autovalores, A,, maiores ou iguais a 0,6 (/1i > 0,6) , conforme tabela dos dados obtidos por

Rotagdo Varimax do anexo 13. A Rota¢do Varimax foi utilizada com o objetivo de se obter
uma estrutura mais simples para os pesos, de modo que cada varidvel tivesse peso alto em um
unico fator e pesos baixos ou moderados nos demais fatores. A variancia explicada de todos
os fatores na analise fatorial foi considerada maior que 60%, como foi citado. Os valores da
estatistica dos testes e os respectivos valores p foram calculados para os dez aspectos
(variaveis, questdes) e para o geral, sendo que o aspecto geral corresponde as vinte e duas

questdes do Servqual.

Posteriormente, realizou-se uma anélise de desvios, que sdo as diferencas entre as
expectativas e as percepcoes da qualidade de servico, segundo a metodologia proposta por
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), classificando a qualidade para cada uma das questdes
efetuadas no questionario. Assim, ¢ importante mencionar que o quarto capitulo apresenta
todos os pontos relacionados a populacdo, amostra e analise dos resultados, enfatizando
sempre os aspectos considerados no Método Servqual original proposto pelos mesmos

autores.
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3.4 A PESQUISA

O método empregado neste trabalho foi desenvolvido por Parasuraman, Zeithaml e

Berry (1985) e € denominado Servqual, conforme ja abordado no segundo capitulo.

A etapa descritiva corresponde a um levantamento de campo. Mattar (1996, p.25-26)
afirma que existem dois tipos basicos de pesquisas descritivas: levantamentos de campo e
estudos de campo, conforme mostra a Figura 3.7. A diferenca basica entre elas esta na grande
amplitude e pouca profundidade dos levantamentos de campo e na média profundidade e
média amplitude dos estudos de campo, o que se deve ao carater mais ocasional do

levantamento de campo e ao carater de continuidade do estudo de campo.

Figura 3.7 — Classificacdo das Pesquisas Descritivas

Pesquisas descritivas

|
—

Levantamento de campo Estudos de campo
_ s |
| |
Ocasionais Evolutivos
|
Painéis

Fonte: Mattar, 1996, p.25.

No tocante a propria realizacdo da pesquisa, procurou-se estabelecer condicdes para
a transformacdo dos dados de natureza qualitativa, principalmente os relacionados ao objetivo
de fornecer uma avaliagdo do nivel de qualidade dos servigos prestados pela Copel, em dados
quantitativos através do uso de escalas de mensuragdo. Para esse fim, o método utilizado usa a
escala de Likert, ou escala somatoria, de nove pontos, conforme descrita no segundo capitulo,
mais precisamente na Figura 2.5 (Escala de valores utilizada no Servqual). Proposta por
Rensis Likert, apud Mattar (1996), trata-se de uma escala para medir atitudes que compreende
uma série de afirmagdes relacionadas ao objeto pesquisado. Nela, os respondentes sdo
solicitados ndao s6 a concordarem ou discordarem das afirmacdes, mas também a

estabelecerem o grau dessa concordancia ou discordancia.
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3.4.1 As Dimensoes da Qualidade dos Servicos Prestados Pela Copel

Ainda no tocante a realizacdo da pesquisa, ¢ importante destacar que, para definir os
indicadores a serem observadas para a avaliagdo da qualidade de servigos prestados pela
Copel, adotou-se como dimensdes as identificadas por Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1985): (1) Acesso; (2) Eficiéncia; (3) Receptividade; (4) Facilidade de entendimento; (5)
Flexibilidade; (6) Customizacdo; (7) Privacidade; (8) Espera no atendimento; (9)
Confianca e (10) Seguranca. Essas dimensdes estdo demonstradas na Tabela 2.3 do segundo

capitulo e s3o melhor detalhadas nesta secao.

3.4.1.1 Acesso

Essa dimensao avalia o tempo que o cliente leva para acessar o auto-atendimento.
Avalia, também, a possibilidade do cliente localizar a empresa ou o servico que esteja
precisando via 0800 ou ainda os postos de auto-atendimento que ficam localizados na propria
agéncia. Para Gronroos (2000, p.245), a acessibilidade do servigo ¢ um dos elementos mais

importantes a serem acrescentados ao pacote de servicos no auto-atendimento.

Embora a maioria dos profissionais de marketing dependa do acesso dos clientes ao
0800, em casa ou no trabalho, algumas empresas fazem campanhas para que o cliente utilize
esse beneficio gratuito. Para esclarecer qualquer tipo de duvida. Esse servigo tornou-se um
meio das empresas ficarem mais proximas de seus clientes e verificarem quais sdo suas

principais expectativas e anseios em relagdo a um determinado produto ou servico.

3.4.1.2 Eficiéncia

Caracterizada como a simplicidade de requisitos de informagdo para utilizagdo do
servigo, essa dimensdo esta ligada diretamente ao atendimento via agéncia. As interagcdes com
as organizagdes de servicos no ambiente empresarial acontecem, na maioria dos casos, no
contato com a recep¢do da empresa. Desse contato surge a percep¢do da qualidade da

interagdo. O ambiente empresarial deve ser também o ambiente da eficiéncia. Segundo
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Drucker (1997), os clientes sabem o que querem comprar ¢ desejam entrar e sair rapidamente
de uma empresa. Esta, por sua vez, deve exigir requisitos minimos de protocolo de troca de

dados e de informagdes para que os clientes consigam utiliza-lo de forma eficiente.

3.4.1.3 Receptividade

\

Refere-se a capacidade do prestador de servicos, através da agéncia, de resolver

problemas do cliente de maneira rapida e convincente.

Essa dimensdo avalia a disposicdo do prestador de servigos em prestar um servico
atencioso e realmente voltado ao cliente. As interagOes dos clientes com os fornecedores de
servigos no ambiente empresarial ndo devem acontecer de modo frio, mas sim de tal forma
que o cliente sinta-se a vontade quando desejar obter alguma informagdo em relagdo ao

servico de que necessita.

3.4.1.4 Facilidade de entendimento

A facilidade de entendimento ¢ uma dimensao extremamente importante e representa
o futuro de uma empresa, uma vez que € através dela que o cliente realmente mostra-se
satisfeito com os servicos que lhe sdo prestados. Se as informagdes transmitidas sdo coerentes,
de facil interpretac@o e ajustadas as necessidades do cliente, certamente este ndo terd vontade

de optar por outra empresa prestadora de servigos.

3.4.1.5 Flexibilidade

Essa dimensao avalia a facilidade que o cliente tem de procurar o servico que deseja,
realizar transacdes e obter informacdes que lhe s@o necessarias. A empresa prestadora de
servigos deve reconhecer e adaptar-se ao conhecimento que o cliente ja possui, de certo modo,
acerca do servigco. No caso da Copel, o oferecimento de manuais explicativos pode tornar-se
um bom meio de informagdes, pois para Lovelock e Wright (2001, p.315), embora o conteudo

seja importante para os clientes, estes também desejam que a experiéncia seja proveitosa, seja
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porque encontraram as informagdes ou servicos que procuravam ou porque as orientacdes dos

manuais sdo claras e objetivas.

Os manuais oferecidos pela empresa devem ser flexiveis na disponibilizagdo de
servigos ¢ informagdes, de tal forma que ndo sejam considerados uma orientagdo cansativa,
pouco interativa e, principalmente, de grande complexidade para que o cliente possa ler e
entender claramente as informacdes. A flexibilidade encontrada podera estimular uma maior

participacdo na empresa por parte de seus clientes.

3.4.1.6 Customizagao

Essa dimensdo refere-se a avaliagdo da capacidade do prestador de servicos de
oferecer ao cliente a possibilidade de realizar simulagdes de precos e comparacdes de tarifas
com outros servicos e prestadores de servigos, permitindo que se possa conhecer o preco total

do servico a ser realizado.

Para o cliente, conhecer o preco é importante. Para Gianesi e Corréa (1994, p.97),
“os clientes, na falta de melhores informacdes sobre a qualidade dos servigos, tendem a

associar niveis de preco mais altos a niveis de qualidade mais altos”.

Ainda nesse enfoque, essa dimensao avalia a habilidade da empresa prestadora de
servicos em preparar ¢ oferecer uma base consistente de produtos e comunicagdes para
atender as exigéncias de seus clientes. A empresa deve reconhecer as preferéncias do cliente e
promover adaptacdes em sua oferta de servicos de tal forma que o cliente sinta-se atendido em
sua individualidade. E o que Kotler (1998, p.228) chamou de “marketing individualizado ou

marketing customizado”.

3.4.1.7 Privacidade

De um modo geral, essa dimensdo norteia a protecdo da informagdo pessoal do
cliente. Aqui o que estd em jogo ¢ muito mais a posi¢do individual do cliente como
participante do processo da prestacdo de servico do que a prestacdo do servico em si.

Gronroos (2000, p.245-246) afirma que a “participacdo do cliente é requerida em todo o
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processo de servigos, visto que o processo de servicos e a consumacdo de servigos sao

simultaneos”.

Dessa forma, o cliente, ao interagir com a empresa de servigos, participa de maneira
intensa do processo, colocando as suas informagdes em contato com as informagdes do
prestador de servigos, principalmente se forem definidos encontros entre o cliente e os

responsaveis pela empresa para esclarecimentos.

3.4.1.8 Espera no atendimento

Assim como a facilidade de entendimento, essa dimensdo é considerada como fator
determinante no sucesso de empresas prestadoras de servicos. O cumprimento dos prazos
estabelecidos perante a realizacdo de um servigo deve ser observado com cuidado e o
atendimento de emergéncia deve ocorrer de tal forma que o cliente ndo necessite fazer nova

solicitacdo, seja ele no ambito urbano ou rural.

3.4.1.9 Confianca

Essa dimensdo esta relacionada aos aspectos técnicos da prestagdo de servigos e a

qualidade do servico executado pelos eletricistas.

A confianga ¢, para Parasuraman (1997, p.45), “a habilidade de fazer o servigo de
maneira correta e precisa.” Essa dimensdo esta no coragdo da qualidade do servi¢o porque um
servico nao confiavel ¢ um servigo deficiente, a despeito de suas outras dimensodes (Lovelock
e Wright, 2001). Se o servico basico ndo for atendido com confiabilidade, os clientes logo

desacreditardo da competéncia do prestador de servigos e passardo a outro fornecedor.

3.4.1.10 Seguranca

Caracteriza-se como a convic¢do que o cliente tem em conectar-se com o0 site sem

correr riscos de invasdes ou desvios de seus dados. A credibilidade que o site de uma empresa
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prestadora de servigos possui perante o publico em geral ¢ importante e decisiva na percepgao

de risco de seus clientes. Gianesi e Corréa (1994, p.96) afirmam que

[...] reduzir a percepgdo do risco do cliente é condicdo fundamental para que ele se disponha a

comprar o servigo. Este critério sera mais importante quanto maior for o risco percebido pelo cliente e

quanto maior for o valor do servigo em jogo na prestagdo do servigo, ou seja, se ¢ a vida do cliente

que estd em jogo, o cliente darda mais importincia para a credibilidade e a seguranga do que na
situagdo em que um bem do cliente esta sendo transportado.

Um site na Internet ¢ um meio muito dindmico. Os visitantes esperam que ele seja
regularmente atualizado ou logo perderdo interesse em voltar. A medida que evolui a
tecnologia da Internet, os sites estdo ficando cada vez mais sofisticados. Muitas empresas
regularmente adicionam novos conteudos, graficos e possibilidades interativas ou animagao
para tornar seus sites mais atraentes tanto para os visitantes novos como para os que estao

voltando para visita-los. Para Lovelock e Wright (2001, p.316), o layout de um site deveria

ser atualizado no maximo de quatro em quatro meses, nunca excedendo esse prazo.

Levando-se em consideracdo essas dimensdes, como salientou Kotler (1998) os
clientes estdo menos expostos a vendedores e fatores emocionais. A relagdo estabelecida com
o fornecedor ¢ distante. A receptividade desenvolvida pelo prestador de servigo junto a seus
clientes sera fator decisivo para ocorrer a repeticdo de consumo e a propagacdo positiva da

experiéncia vivida pelo cliente para outros consumidores de servigos.

3.4.2 Construcao de Estimulos Para Medir as Dimensoes

A verificacdo das dimensdes da qualidade dos servigos prestados pela Companhia
Paranaense de Energia — Agéncia de Campo Mourdo segundo o Método Servqual aconteceu
conforme a construgdo de um questionario especifico adaptado a linguagem dos servigos

prestados pela empresa.

Inicialmente, pensou-se em elaborar duas perguntas especificas para cada dimensao,
mas como a idéia seria contemplar apenas dez dimensdes (acesso, eficiéncia, receptividade,
facilidade de entendimento, flexibilidade, customizacdo, privacidade, espera no atendimento,
confianga e seguranga) no instrumento de pesquisa aplicado junto aos usuarios dos servigos

prestados pela empresa, foi necessario atribuir trés perguntas especificas para a dimensao
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Privacidade e trés perguntas especificas para a dimensao Espera no atendimento, uma vez que

o0 questionario foi organizado contendo vinte e duas questdes.

As perguntas foram elaboradas com o objetivo de retratar a0 maximo o conceito de
cada dimensdo proposta por Parasuraman, Zeithaml e Berry, utilizando-se uma linguagem

adequada aos servigos prestados pela Copel, objeto deste trabalho.

Na seqiiéncia, as questdes passaram por duas etapas de formulagdo. A primeira
formulacdo, ja contendo vinte e duas questdes, foi entregue a um engenheiro eletricista € um
técnico administrativo da area de gestdo, ambos da Copel — Agéncia de Campo Mourdo. Essas
duas pessoas contribuiram para o aprimoramento do questionario, buscando maior aderéncia a
linguagem de uma prestadora de servigos. Na segunda formulagdo, o questionario com as
vinte duas perguntas revisadas e alteradas foi analisado por um professor especializado da
Universidade Federal do Parana. Nessa fase o questionario foi novamente depurado, com

contribuic¢des voltadas principalmente para o entendimento das dimensdes, conforme anexo 1.

Para oito dimensdes foram desenvolvidas duas questoes e para duas dimensdes foram
desenvolvidas trés questoes. Para a dimens3o Acesso, foram utilizados dois estimulos, um
referente a capacidade para localizar os postos de auto-atendimento e outro que observa a
facilidade em acessar o auto-atendimento. Os dois estimulos referentes a dimensao Eficiéncia
englobaram a confianga que os clientes tém para acessar o auto-atendimento e a facilidade (se
¢ simples ou ndo) na utilizacdo. Para a dimensdo Receptividade foram utilizados dois
estimulos, um relacionado a rapida resposta no atendimento e outro referente a facilidade para
obter informacdes. Os estimulos referentes a dimensao Facilidade de entendimento buscaram
retratar a capacidade de entendimento facil e a adaptagdo as preferéncias dos clientes. Para a
dimensao Flexibilidade, foram utilizadas questdes relativas ao reconhecimento e adaptacdo ao
historico de utilizacdo e as opc¢des de busca de informagdes através de um manual do
consumidor. As questdes referentes a dimensdo Customizagdo foram elaboradas para avaliar a
qualidade do faturamento e a capacidade da prestadora de permitir comparagdes entre
produtos e servicos e propiciar aos clientes simulacdes de tarifas para determinar o prego
total. Para a dimensdo Privacidade foram utilizados trés estimulos: um referente a capacidade
de permitir comparar produtos e servi¢os, outro para a prote¢do de informacdes pessoais e
outro para os encontros de esclarecimentos com os clientes. A dimensdo Espera no
atendimento foi contemplada também com trés questdes relativas ao tempo médio no

atendimento de emergéncia urbano, ao tempo médio no atendimento de emergéncia rural e ao
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tempo médio de espera do pretendente a ligagdo. Para avaliar a dimensdo Confianga foram
utilizados estimulos referentes a capacidade para resolver as necessidades dos clientes e a
exatiddo dos servicos prestados pelos eletricistas da companhia. Por fim, para a dimensdo
Seguranca foram elaboradas duas questdes que tratavam da confianga em conectar-se ao site
da Copel e da simplicidade e seguranca no esclarecimento de diividas em relag@o aos servigos

prestados.

3.5 UNIVERSO DA PESQUISA

Objetivando a busca pela “economia, tempo, confiabilidade dos dados e
operacionalidade” (Barbetta, 1998, p.39), optou-se neste trabalho por inferéncias a respeito da
populagcdo do municipio de Campo Mourdo, utilizando amostragem probabilistica. Segundo
Meyer (1994), essa técnica permite determinar a priori e através de um modelo matematico o

erro maximo aceitavel de amostragem.

De acordo com Mattar (1996, p.128), “amostra é qualquer parte de uma populagio e
amostragem ¢ o processo de colher amostras de uma populacdo.” A idéia basica de se
trabalhar com a utilizacdo da técnica de amostragem deve-se ao fato de que apenas com
alguns elementos da populagao pode-se obter informagdes relevantes sobre toda a populagao

considerada no estudo, como mostra a Figura 3.8.

Figura 3.8 — Esséncia do Processo de Pesquisa

——> Amostra n > Pesquisa

Populacao de Processamento Dados
Pesquisa N

_4— Informacao

Assumidas como validas para toda a populagao

Fonte: Mattar, 1996, p.64.
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O plano amostral desta pesquisa foi o de amostragem aleatoria simples, com
alocag@o do tamanho da amostra proporcional ao tamanho da populagdo (Paine et al., 1998;
Menezes et al., 2001). Assim, como a populagdo de Campo Mourdo ¢ formada, segundo
dados obtidos no Jornal Gazeta do Parana em 14 de julho de 2002, por 80420 habitantes
distribuidos em 98 bairros (anexo 4), optou-se por aplicar o questiondrio a vinte e cinco
pessoas por bairro, resultando numa amostra correspondente a 3,047% do total da populagao

usudria dos servicos prestados pela Companhia Paranaense de Energia. Logo n = 2450.

3.6 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Segundo informagdes obtidas em Patton, apud Almeida (2000), a pesquisa
internacional em servigos propde entrevistas direcionadas em que uma lista de itens a serem
explorados permite ao entrevistador obter dados de diferentes pessoas acerca dos mesmos
assuntos. Assim, fazendo uso das dimensodes descritas no item 4.1.1 deste trabalho, procurou-
se desenvolver um questionario para que dados acerca da prestagdo de servigos realizados
pela Copel pudessem ser coletados, e para isso o instrumental de pesquisa desenvolvido por

Parasuraman, Zeithaml e Berry foi muito util.

E importante destacar também que, conforme argumenta Almeida (2000), a escolha
da estratégia de aplicagdo do questiondrio deve estar voltada para cuidados com o custo, o
tempo e também para a forma que venha a garantir uma taxa de resposta aceitavel para o

estudo.

Com base nisso e seguindo as recomendagdes de Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1985), o questionario foi construido no formato de trés colunas, utilizando-se a escala de
Likert de nove pontos (de baixo a alto), conforme demonstrado no fluxograma da Figura 2.5,
para determinar o nivel de expectativa ¢ de percepg¢do do servigo. As questdes utilizadas
foram construidas seguindo a mesma quantidade de perguntas relacionadas ao tema em
questdo e obedecendo aos dez indicadores da qualidade dos servigos prestados pela Copel. O
instrumento de coleta de dados da etapa descritiva, constante no anexo 1, foi estruturado em

quatro aspectos:
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1. Introdugdo. Esse aspecto caracterizou-se por apresentar o que o questionario
pretendia avaliar, bem como o nome do respondente, o bairro a que pertencia e a
data para a realizacdo da entrevista. Também consta dessa primeira etapa a
explicagdo sobre as regras para o devido preenchimento do questiondrio, de

maneira clara e precisa.

2. Freqiiéncia de utilizagdo dos servigos prestados pela Copel. Nesse segundo
aspecto buscou-se identificar o grau de proximidade do cliente com os servigos
disponiveis na companhia prestadora de servigos e seu grau de utilizacdo. Vale
ressaltar que foi incluida a opgdo 6 (ndo utiliza), que serviria de filtro, uma vez
que no preambulo ja existia a condigdo ao respondente de ter utilizado os servigos
pelo menos uma vez. Segundo Almeida (2000, p.76), “essa proximidade com os
servigos avaliados ¢ indispensavel para que o cliente tenha mais certeza acerca

dos aspectos positivos e negativos decorrentes da transagao.”

3. Avaliagdo do cliente a respeito das dimensées da qualidade dos servicos
prestados pela Copel. Esse aspecto pode ser caracterizado como o ponto
culminate da pesquisa, pois foi nele que o respondente pdde medir os niveis de
desempenho dos servigos oferecidos pela Copel segundo suas expectativas, que
foram verificados sob dois enfoques. O primeiro enfoque considerou o nivel
minimo de desempenho do servigo, isto €, aquele servico considerado como
adequado pelo cliente. O segundo enfoque considerou o nivel de desempenho
realmente desejado. Como o questionario foi elaborado contendo vinte e duas
questdes ¢ no formato trés colunas, esses dois estimulos também partiram do
enfoque dado as dimensdes do Método Servqual, ja relatado mais detalhadamente.
Como as colunas utilizaram a escala Likert de nove pontos, variando de “baixo”
até “alto”, a terceira coluna que enfocava a percepcao do servigo prestado pela
Copel precisou conter a op¢ao “Nao sabe”, previsto por Parasuraman, Zeithaml e
Berry (1985) para os casos em que o cliente ndo quisesse ou ndo pudesse se

manifestar sobre o desempenho do servigo prestado naquele estimulo especifico.

4. Dados pessoais. Nesse ultimo aspecto estabeleceu-se o perfil dos respondentes
através da identificagdo de variaveis demograficas (Kotler, 1998) como sexo, grau

de escolaridade, faixa de renda e idade.
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3.7 A COLETA

Os dados utilizados na pesquisa foram coletados considerando-se a versao final do
questionario (anexo 1), através do qual aconteceram os contatos com os respondentes para
verificar a qualidade dos servigos prestados pela Companhia Paranaense de Energia em
Campo Mourao. Os trabalhos de coleta de dados em campo foram realizados no periodo de 17

de fevereiro a 26 de margo de 2004 e contaram com método presencial.

Para a realizacdo da coleta de dados, foram utilizados entrevistadores contratados
pelo pesquisador, os quais foram devidamente treinados para abordar os 25 respondentes, de
forma aleatdria, nos 98 bairros do municipio de Campo Mourdo (anexo 5). As entrevistas
foram aplicadas diariamente durante o prazo pré-determinado, e a abordagem adotada foi
especificada no formulario de coleta de dados. No treinamento, os entrevistadores foram
orientados a se apresentarem informando quem eram, para quem estavam fazendo a pesquisa

e qual era o seu objetivo.

Ademais, os entrevistadores foram acompanhados em campo, isto ¢, o trabalho foi
avaliado e verificado paralelamente a sua realizagdo, e a producdo de cada entrevistador foi
verificada pelo pesquisador, através do telefone, consultando cerca de 15% da populacdo que
foi entrevistada. Todo o material coletado em campo sofreu critica de consisténcia a base de

100%, o que permitiu uma maior confiabilidade dos dados.

3.8 CONSIDERACOES FINAIS

A decisdao em se optar por um ou outro método que avalie a qualidade dos servigos
prestados por uma empresa ¢ um tanto quanto complexa segundo a visdo de Goode ¢ Hatt
(1979, apud Almeida, 2000). Dessa forma, considerando-se o objetivo proposto inicialmente,
que era o de medir os niveis de qualidade dos servicos em auto-atendimento, atendimentos
rurais e urbanos de emergéncia e tempo médio de espera do pretendente a ligacdo oferecidos

pela Companhia Paranaense de Energia, tomou-se a decisdo de adotar como ponto de partida
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e como modelo basico de trabalho a perspectiva do Método Servqual de Parasuraman,

Zeithaml e Berry (1985).

Assim, o instrumento de coleta de dados (questionario) que sera abordado no quarto
capitulo foi desenvolvido durante todo o processo de pesquisa bibliografica deste trabalho ¢
contém enunciados oriundos das dimensdes identificadas por Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1985) para a avaliagdo da qualidade dos servicos prestados pela Copel. E como a qualidade
ndo ¢ um conceito unidimensional, a avaliacdo feita pelo cliente inclui a percep¢do de
multiplos fatores, que sdo devidamente evidenciados através da analise fatorial, uma vez que
esses fatores, ou pesos, foram estabelecidos segundo a zona de tolerancia (Figura 3.6) de cada

dimensao e priorizados segundo as exigéncias do cliente.



4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 DESCRICAO DOS RESULTADOS

Apo0s a depuragdo final, o instrumento de coleta de dados foi reproduzido em nimero
de 2450 (dois mil quatrocentos e cinquenta) e distribuido aos considerados usudrios em
potencial dos servigos prestado pela Copel e ja discriminados no universo da pesquisa. Quatro
bairros foram descartados por ndo haver o numero de moradores indicados para a avaliacao.
Como sdo bairros novos, o Flora e o0 Maria Clara possuem apenas um morador, o San Marino
8 moradores ¢ o Recreio Entre Lagos 17 moradores. Dessa forma, dos questionarios

considerados, 2350 foram preenchidos por pessoas pertencentes aos 94 bairros restantes.

Na tabulagdo dos dados, cada coluna deu origem a uma matriz de dimensao 2350x22
(duas mil trezentas e cinqiienta linhas por vinte e cinco colunas). As matrizes serdo referidas a
partir de entdo por matriz MA (minimo aceitavel), matriz MD (maximo desejavel) e matriz
NP (nivel percebido), traduzindo as expectativas dos usudrios em relagdo aos niveis
considerados. Para relacionar as Medidas da Qualidade do Servico propostas por Parasuraman
(1997) e apresentadas na Figura 3.6, foi realizada a diferenca entre as colunas NP ¢ MA ¢ NP
e MD, ou seja, a qualidade percebida pelo usuario foi obtida através da coluna do servigo
percebido e do servigo adequado (NP-MA), caracterizada como MAS, ou ainda, Medida de
Adequacgdo do Servico. Por outro lado, a qualidade desejada foi obtida através da coluna do
servico percebido e do servico desejado (NP-MD), caracterizada como MSS, ou ainda,
Medida de Superioridade do Servigo. Como a matriz referente ao nivel percebido (NP) consta
da opgdo Nao Sabe, e isso também afetaria a subtragdo entre as matrizes, entdo optou-se por
se determinar primeiramente a média entre os respondentes que atribuiram notas aos servigos
e em seguida fazer a substituicdo por essa coluna, uma vez que das 51700 respostas obtidas
pela amostra, 27%, ou seja, 13959 ndo avaliaram os servigos prestados pela Copel, enquanto
que 37741, ou ainda, 73% avaliaram esses mesmos servicos. Para se ter uma melhor
visualiza¢do da quantidade de perguntas ndo respondidas, elaborou-se o Grafico 4.1 partindo
de dados obtidos no programa tabcorr.m, elaborado no Software Matlab R12® 6.0 (anexo 6),
que conta com um desenvolvimento capaz de obter a média entre cada uma das colunas MA,

MD e NP e suas respectivas diferencas, gerando as matrizes (NP-MA) e (NP-MD), que serdo
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de extrema importancia para a estatistica multivariada de que se fara uso para a interpretagdo

dos fatores segundo a analise fatorial através do Software Statgraphics Plus® 5.0.

Grifico 4.1 — Relaciao de Respostas Aceitas e Nao-aceitas

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 PIO P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22

[0 Sabem [ Nao Sabem

Fonte: A autora, Pesquisa de Campo, 2004.

’

E importante observar, conforme mostra a Tabela 4.1, que os respondentes
mostraram-se bastante conhecedores dos servicos prestados pela companhia em relagdo ao
fornecimento de manuais explicativos e a qualidade prestada no faturamento. Por outro lado,
os servicos prestados via on line mostraram-se bastante ineficazes, ou seja, os clientes ndo

tém conhecimento sobre as vantagens em se acessar o site da Copel e obter informagdes uteis.
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Tabela 4.1 — Relacao de Respostas Aceitas e Nao-aceitas

Perguntas |Sabem [Ndo Sabem
Pl 1862 488
P2 1891 459
P3 1924 426
P4 1778 572
P5 1769 581
P6 1946 404
P7 2008 342
P8 1736 614
P9 1784 566

P10 2190 160
P11 2225 125
P12 1406 944
P13 1355 995
P14 1461 889
P15 1657 693
P16 1913 437
P17 995 1355
P18 1786 564
P19 2054 296
P20 2004 346
P21 1027 1323
P22 918 1432

Fonte: A autora, Pesquisa de Campo, 2004.

4.1.1 Analise da Freqiiéncia de Utilizacdo e dos Dados Demograficos

Para a analise da freqiiéncia de utilizagdo dos servicos prestados pela Copel e dos
dados demograficos obtidos na aplicacdo dos questionarios, também foi elaborado um
programa, chamado contagem.m, no Software Matlab R12® 6.0 (anexo 7), o qual, além de
fornecer a porcentagem de cada item considerado, apresentou também a representacdo grafica
de todos os aspectos considerados, facilitando a interpretagdo e minimizando o tempo do

servico de analise.

Assim, conforme preenchimento do segundo aspecto relacionado a freqiiéncia de
utilizacdo dos servigos prestados pela Copel, observa-se que o maior indice de utilizacdo dos
servicos ficou com a variavel “menos de uma vez por més”, que atingiu 40% da freqiiéncia e

“ndo usa” com 30%. Juntos perfizeram o total de 70% dos respondentes, conforme
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caracterizado no Grafico 4.2. Tais percentuais apontam que ndo héd grande necessidade de se
utilizar os servicos prestados pela companhia em periodos mais curtos, uma vez que 0s
respondentes destacaram ndo haver quedas de energia constantes ou algum outro problema

que necessite da ajuda técnica dos eletricistas.

Grifico 4.2 — Freqiiéncia de Uso nos Servicos
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Fonte: A autora, Pesquisa de Campo, 2004.

A andlise da Tabela 4.2 sugere ainda que apenas 1% dos respondentes assinalaram a
opg¢io “uma vez por semana” e 2% a opgio “uma vez a cada quinze dias”. E importante
destacar que um total de 14% mencionaram utilizar os servicos “diarios” da companhia, o que
representa estarem fazendo uso dos servigos on line e de auto-atendimento para se manterem

mais informados, conforme evidencia a Tabela 4.2.

Tabela 4.2 — Freqiiéncia de Uso nos Servicos

Uso Pessoas| Porcentagem
Diario 339 14%
1 vez/semana| 20 1%
1 vez/15 dias| 48 2%
1 vez/més 298 13%
< lvez/més 929 40%
nao usa 716 30%
Total 2350 100%

Fonte: A autora, Pesquisa de Campo, 2004.
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Na seqiiéncia, serdo apresentados os resultados apurados em relagdo ao quarto
aspecto das informagdes obtidas na area do questionario, onde encontram-se as informacoes
de identificacdo do respondente, ou seja, aquelas capazes de permitir a sua caracterizagao

segundo dados demograficos.

Primeiramente, observa-se o resultado da freqiiéncia de utilizagdo pelo sexo do
entrevistado, conforme apresentado na Tabela 4.3. Os resultados apontam que a quantidade de

entrevistados do sexo masculino, 41%, foi inferior ao feminino, 59%.

Tabela 4.3 — Sexo

Sexo Pessoas| Porcentagem
masculino 967 41%
feminino 1383 59%
Total 2350 100%

Fonte: A autora, Pesquisa de Campo, 2004.

Esses niimeros sdo visualizados melhor no Grafico 4.3. A razdo das mulheres serem
as maiores utilizadoras dos servicos ¢ devido ao fato de estarem mais proximas aos problemas
relacionados com o cuidado e manutencdo de suas residéncias, uma vez que dedicam-se mais

a trabalhos domésticos do que a trabalhos externos.

Grafico 4.3 — Sexo

masculino feminino

Fonte: A autora, Pesquisa de Campo, 2004.
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A variavel escolaridade foi dividida entre cinco grupamentos: primeiro grau, segundo

grau, superior completo, superior incompleto e pos-graduacao.

Observa-se, na Tabela 4.4, cujos nameros foram colocados no Grafico 4.4, que a
maior concentragdo dos respondentes (46%) esta no segmento “segundo grau” e que, do total

de 2350 entrevistados, 32% possuem apenas o “primeiro grau”.

Tabela 4.4 — Escolaridade

Escolaridade | Pessoas| Porcentagem
primeiro grau 742 32%
segundo grau 1085 46%
superior completo 216 9%
superior incompleto| 265 11%
pos-graduacao 42 2%
Total 2350 100%

Fonte: A autora, Pesquisa de Campo, 2004.

Do mesmo modo, a porcentagem dos respondentes do segmento “pds-graduacio”

ndo ¢ importante, pois conta com apenas 2% do total do segmento.

Ja os clientes dos segmentos superior incompleto e superior completo somam um
total de apenas 20%, o que leva a acreditar que os clientes com maior nivel de escolaridade

sdo, também, os usuarios menos assiduos dos servigos de auto-atendimento e on line.
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Grafico 4.4 — Escolaridade

primeiro grau  segundo grau superior superior pos-graduagio
completo incompleto

Fonte: A autora, Pesquisa de Campo, 2004.

Os resultados demonstrados na Tabela 4.4 e no Grafico 4.4 refletem a escolaridade
do pais: poucos conseguem ingressar no ensino superior ¢ conclui-lo de acordo com suas
expectativas. Menos ainda € o numero de pessoas que conseguem especializar-se em alguma

area.

Outro grande problema identificado estd relacionado a renda dos respondentes, os
quais foram segmentados em seis grupamentos: (1) at¢é R$1500,00, (2) de R$1501,00 a
R$2500,00, (3) de R$2501,00 a R$3500,00, (4) de R$3501,00 a R$5000,00, (5) de R§5001,00
a R$10000 e (6) acima de R$10000,00. Constatou-se, nessa se¢do, uma grande quantidade de
pessoas concentrada nas faixas inferiores de renda, ou seja, do total de 2350 respondentes,
1974 recebem mensalmente salarios inferiores a R$1500,00, sendo que dentre os
entrevistados 0% recebe renda acima de dez mil reais ¢ 0,04% tém renda entre cinco e dez mil
reais. Essa concentracdo, conforme apresentada na Tabela 4.5, vai se diluindo a medida que as

faixas salariais também vao aumentando.
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Tabela 4.5 — Renda Mensal

Renda Pessoas| Porcentagem
até R$1500,00 1974 84%
de R$1501,00 a o
R$2500,00 347 15%
de R$2501,00 a o
R$3500,00 20 0,7%
de R$3501,00 a o
R$5000,00 8 0,2%
de R$5001,00 a o
R$10000,00 ! 0,04%
acima de o
R$10000,00 0 0%
Total 2350 100%

Fonte: A autora, Pesquisa de Campo, 2004.

Mas mesmo na menor faixa de renda, abaixo de R$ 1500,00, a freqiiéncia de
utilizacdo dos servigos da Copel € relativamente grande, pois os entrevistados afirmaram que

utilizam os servigos pelo menos uma vez por semana ou até a cada quinze dias.

Deve-se ressaltar, ainda, que muitos entrevistados (Grafico 4.5), apesar de possuirem
renda abaixo de R$1500,00, fizeram questdo de evidenciar o valor exato que recebem
mensalmente: dos 1974 respondentes que encontram-se nesse grupamento, 1300 recebem algo

por volta de apenas R$ 300,00.

Grafico 4.5 — Renda Mensal
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Fonte: A autora, Pesquisa de Campo, 2004.
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A andlise do ultimo dado demografico, a idade, mostra que essa variavel foi
distribuida em cinco grupos etarios, com intervalos de dez anos. O primeiro grupo inclui as
pessoas com até 20 anos, e o Ultimo abrange todas as pessoas acima de 50 anos. Os resultados

estdo na Tabela 4.6.

Tabela 4.6 — Idade

Idade Pessoas| Porcentagem
até 20 anos 222 9%
21 a 30 anos 600 26%
31 a 40 anos 734 31%
41 a 50 anos 468 20%
acima de 50 anos 326 14%
Total 2350 100%

Fonte: A autora, Pesquisa de Campo, 2004.

Existe uma concentragdo da amostra na faixa etaria de 31 a 40 anos, com 31% dos
respondentes, seguida pelo grupo de 21 a 30 anos, com 26%. O grupo etario acima de 50 anos
figurou com a segunda menor representacdo da amostra , ficando atras apenas do grupo até os
20 anos. Embora a pesquisa tenha sido realizada em horarios ndo coincidentes com almoco ¢
jantar, quando se tem a maior concentragdo de pessoas em suas residéncias, pode-se verificar
que a maior assiduidade de pessoas em casa estd concentrada na faixa etaria de 31 a 40 anos,

com 734 pessoas do total entrevistado.

Os resultados verificados para o grupamento com menor representatividade na
amostra (Grafico 4.6), as pessoas com menos de 20 anos, demonstram que mesmo nessa faixa
etaria, a mais nova, a permanéncia em suas residéncias € pequena em relacdo ao restante da
amostra, 0o que certamente comprova que, quanto maior idade, maior ¢ a dificuldade de se
conseguir um emprego. Além disso, ha que se considerar que os 14% dos respondentes acima
de 50 anos ja recebem suas aposentadorias ou tém algum problema de saide que os impede de

trabalhar.
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Grafico 4.6 — Idade
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Fonte: A autora, Pesquisa de Campo, 2004.

4.1.2 Analise das Dimensdes da Qualidade dos Servicos Prestados pela Copel

Como a qualidade dos servigos prestados por uma empresa pode ser considerada
como a diferenga entre as expectativas que os clientes t€ém do desempenho do servigo, tanto
pelo servico em si como pelas percepgdes do servico recebido (Lovelock e Wright, 2001), sua
medida ¢ obtida através da diferenca entre a pontuacdo desejada e a observada. E dessa
diferenca pode-se detectar a idéia de superioridade do servigo, considerando que as duas
primeiras colunas (Tabela 4.7), minimo aceitavel e maximo desejado, definem uma faixa
limitada entre elas, a ja denominada zona de tolerancia, onde devem situar-se as avaliagdes
consideradas dentro dos limites estabelecidos para a qualidade, de acordo com as

expectativas dos usuarios.

Nesse sentido, a Tabela 4.7 apresenta a pontuacdo de cada uma das vinte e duas
questoes, chamadas agora de varidveis, que avaliaram a qualidade dos servigos prestados pela
Companhia Paranaense de Energia e que ja foram citadas ao longo do desenvolvimento desse

trabalho.
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Tabela 4.7 — Média dos Escores das Matrizes MA, MD e NP

Varidveis Minimo Miaximo Nivel
aceitavel desejado percebido
vl 4,2983 7,5557 5,6632
v2 4,2362 7,4774 5,5972
v3 4,4574 7,4911 5,7060
v4 4,4757 7,5745 6,2053
v5 4,5055 7,5889 6,0678
v6 4,4740 7,5221 6,2894
v7 4,4728 7,4681 6,4643
v8 4,4333 7,4434 6,0738
v9 4,2945 7,4004 6,1156
v10 4,3915 7,5715 6,5847
vll 4,6864 7,8498 6,7470
v12 4,2979 7,3647 5,9015
vl3 4,2353 7,3263 35,8157
v14 4,5919 7,5987 6,3820
vl5 4,1234 7,2664 5,8312
v1l6 4,7468 7,6906 6,1699
v1l7 4,5770 7,8102 5,7138
v18 4,4813 17,5774 5,9066
v19 4,4566 7,5047 6,5981
v20 4,6481 7,5962 6,9036
v21 4,1187 7,4260 6,1210
v22 4,0800 7,4562 6,0894

Fonte: A autora, Pesquisa de Campo, 2004.

As variaveis envolvidas na avaliacdo foram cotadas abaixo do minimo aceitavel, uma
vez que ndo houve coincidéncia de niveis em nenhuma varidvel, conforme pode ser

constatado no Grafico 4.7.
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Grafico 4.7 — Média dos Escores das Matrizes MA, MD e NP

Fonte: A autora, Pesquisa de Campo, 2004.

\ 4 I3

Anterior a andlise das informagdes de acordo com cada varidvel, ¢ importante
apresentar a estatistica basica (anexo 8) sobre os niveis de avaliacdo das variaveis: a média
dos escores atribuidos ao nivel minimo é 4,4083; ao nivel desejado ¢ 7,5255; e ao nivel
percebido ¢ 6,1340 (Tabela 4.8 e Grafico 4.8). Considerando que a média da escala Likert de
nove pontos ¢ 5, entdo os usuarios possuem um alto grau de expectativa em relacdo aos

servigos prestados pela Copel.

Tabela 4.8 — Média dos Escores Obtidos por Variavel

Niveis Média
minimo aceitavel 4,4083
méximo desejado 7,5255

nivel percebido 6,1340

Fonte: A autora, Pesquisa de Campo, 2004.
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Grafico 4.8 — Média dos Escores Obtidos por Variavel
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Fonte: A autora, Pesquisa de Campo, 2004.

A partir dessas informagdes, pode-se estabelecer a zona de tolerancia para cada uma
das variaveis pesquisadas. Essa zona de tolerancia, conforme Parasuraman (1994), tem como
limites aquilo que o cliente entende que pode ser feito, ou que o prestador de servigos teria
condicdes de fazer. Isso constitui o nivel de qualidade desejado pelo cliente e aquilo o que o

cliente esta disposto a aceitar, ou seja, o nivel minimo de aceitagdo.

Comparando a pontuagdo obtida nos campos nivel percebido, nivel desejado e nivel
minimo para cada dimensdo, conforme apresentado no Grafico 4.7, pode-se notar que a
variavel Facilidades para esclarecer duvidas no site Copel, com indice 4,0800, foi a que
atingiu menor pontuagdo no campo correspondente ao nivel minimo de servigo esperado,
enquanto que a varidvel com maior exigéncia para o mesmo campo foi relativa a variavel

Tempo médio de espera para atendimento de emergéncia urbano, com indice de 4,7468.

Por outro lado, na analise das notas do servico desejado, ou seja, aquele de maior
grau de qualidade esperada, a variavel Qualidade no faturamento aparece em primeiro lugar,
com indice de 7,8498, seguida pela variavel Tempo médio de espera para atendimento de

emergéncia rural, com indice 7,8102 (sendo que o maximo possivel era 9,0000).

Na variavel Qualidade no faturamento, surgiu um problema durante a aplicagao do

questionario nos bairros de Campo Mourdo. Vérias pessoas, ao responderam o questionario,
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indagaram sobre o servigo prestado pelos leituristas. No entanto, deve-se mencionar que este
servico ndo fez parte das vinte e duas varidveis analisadas, uma vez que ¢ um servico
terceirizado pela empresa. Mas, para que a Copel tomasse conhecimento desse problema,
elaborou-se um segundo questionario (anexo 9) contendo apenas questdes relativas ao servigo
prestado pelos leituristas. Entdo, escolheu-se aleatoriamente 10 bairros de Campo Mourdo e
entrevistou-se 20 pessoas de cada bairro. Os resultados sdo apresentados no Grafico e Tabela

4.9:

Grafico 4.9 — Servico Terceirizado dos Leituristas

10

Centro Florida  Gutierrez ~ Laura Maia I Urupés Damasco Sdo Luiz Teixeira Piacentini

Fonte: A autora, Pesquisa de Campo, 2004.

Tabela 4.9 — Servico Terceirizado dos Leituristas

Bairros |a) Leitura incorreta| b) Leitura correta
Centro 8 12
Flérida 10 10
Gutierrez 8 12
Laura 8 12
Maia | 12 8
Urupés 9 11
Damasco 8 12
Sao Luiz 10 10
Teixeira 10 10
Piacentini 10 10

Fonte: A autora, Pesquisa de Campo, 2004.
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De um modo geral, a leitura correta, caracterizada pela marcagdo do consumo e a
entrega da fatura via correio, aconteceu em cinco bairros: Centro, Gutierrez, Laura, Urupés e
Damasco. Ja a leitura incorreta, caracterizada pela marcagdo do consumo feita pelos leituristas
apenas passando em frente a casa dos clientes e ndo tendo contato com o reldgio, aconteceu
apenas no Maia I. Esse bairro mostrou a necessidade de um segundo estudo. Para os demais
bairros analisados, a quantidade se manteve praticamente igual para as duas leituras, correta e
incorreta. Fica claro que € extremamente importante que a Copel tome conhecimento desse
fato e verifique quais sdo os fatores que levam o servico terceirizado dos leituristas a ser

realizado de forma incorreta.

Retomando a analise das dimensdes, em relagdo a percepgdo dos clientes sobre os
servigos prestados pela Copel, ou seja, o nivel de qualidade observada pelos clientes, pode-se
notar que as avaliagdes com indices mais baixos foram referentes a variavel Facilidade para
acessar o auto-atendimento, com escore de 5,5972. Por sua vez, a variavel melhor avaliada foi
Exatidao do servigo externo dos eletricistas, com escore 6,9036 (de um maximo de 9,0000).
Isso demonstra que o corpo de técnicos eletricistas local ¢ muito bom, mas ha espago para

melhorar.

A Tabela 4.10 e o Grafico 4.10 apresentam a discrepancia observada entre o Servigo
Percebido e o Servigo Desejado e entre o Servico Percebido e o Minimo do Servigo Adequado
para cada uma das variaveis. Para a MSS (NP-MD), os indices negativos representam a
distancia encontrada entre a percep¢ao da qualidade de uma dimensao e o maximo desejado
para ela. Nenhuma variavel recebeu indice positivo, ou seja, nenhuma variavel foi avaliada
como possuidora de medida superior de servico. Observa-se, ainda, que as piores avaliacdes
foram das variaveis Tempo médio de espera para atendimento de emergéncia rural (-2,0964) e
Manual do consumidor (-1,9868). Ja para a MAS (NP-MA), as discrepancias captam o quio
distante do adequado esta um servigo, que Parasuraman (1997) chamou de “medida da
adequacdo do servigo.” Observa-se que todas as variaveis foram avaliadas como adequadas ao
nivel minimo de servigo esperado pelos respondentes. Para essas variaveis foram
estabelecidas medidas da adequacdo do servico positivas, seguindo a seguinte ordem:
Exatiddo do servico externo dos eletricistas (2,2555), Manual do consumidor (2,1932) e

Capacidade de resolver suas necessidades (2,1415).



Grafico 4.10 — Escores das Diferencas: NP-MA e NP-MD
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Fonte: A autora, Pesquisa de Campo, 2004.

Tabela 4.10 — Escores das Diferencas: NP-MA e NP-MD

Variaveis |Diferenca NP-MA |Diferenca NP-MD
vl 1,3649 -1,8925
v2 1,3610 -1,8802
v3 1,2486 -1,7851
v4 1,7296 -1,3692
v5 1,5623 -1,5211
v6 1,8154 -1,2327
v7 1,9915 -1,0038
v8 1,6405 -1,3696
v9 1,8211 -1,2848
v10 2,1932 -1,9868
vll 2,0606 -1,1024
v12 1,6036 -1,4632
v13 1,5804 -1,5106
v14 1,7901 -1,2167
v15 1,7078 -1,4352
v16 1,4231 -1,5207
v17 1,1368 -2,0964
v18 1,4253 -1,6708
v19 2,1415 -0,9066
v20 2,2555 -0,6926
v21 2,0023 -1,3050
v22 2,0094 -1,3668

Fonte: A autora, Pesquisa de Campo, 2004.
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Observa-se em relacdo a zona de tolerancia identificada para cada variavel, ou seja, o
intervalo entre o que o cliente espera como o minimo adequado para os servigos e o que ele
realmente deseja, a medida pode ser mensurada (Parasuraman, 1994) através da diferenca
entre as matrizes MD ¢ MA de cada variavel deste estudo. A Tabela 4.11 apresenta essa

medida. isto ¢, a diferenga apurada entre o servigo desejado e o minimo esperado pelo cliente.

Tabela 4.11 — Escores da Diferenca: MD-MA

Variaveis Diferenca MD-MA
vl 3,2574
v2 3,2412
v3 3,0337
v4 3,0988
v5 3,0834
v6 3,0481
v7 2,9953
v8 3,0101
v9 3,1059

v10 3,1800
vll 3,1634
v12 3,0668
v13 3,0910
v14 3,0068
v15 3,1430
v16 2,9438
v17 3,2332
v18 3,0961
v19 3,0481
v20 2,9481
v21 3,3071
v22 3,3762

Fonte: A autora, Pesquisa de Campo, 2004.

Os tamanhos dessas zonas sugerem a disposicdo do cliente em tolerar niveis de
qualidade diferentes para uma mesma dimensdo. Aqui, quanto menor for a medida, menor
também sera a tolerancia do cliente para variagdes da qualidade do servigo, e quanto maior a

medida, maior serd a aceitacao de variabilidade nos servigos sem que haja perda na qualidade.

Observa-se que as variaveis que apresentam as maiores zonas de tolerancia sdo, pela
ordem: Facilidades para esclarecer duvidas no site Copel (3,3762), Acesso on line para
clientes (3,3071), Postos de auto-atendimento (3,2574) e Facilidades para acessar o auto-

atendimento (3,2412). As variaveis que apresentam as menores zonas de tolerancia sdo, pela
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ordem: Tempo médio de espera no atendimento de emergéncia urbano (2,9438), Exatidao do
servico externo dos eletricistas (2,9481) e Necessidades de poucas informacdes para o

entendimento (2,9953).

Tabela 4.12 — Pontuaciao Adequada, Desejada e Percebida por Dimensao

. ~ ~ Minimo Maximo Nivel
Dimensoes Questdes aceitavel | desejado | percebido

Acesso P1 4,2983 7,5557 5,6632

P2 4,2362 7,4774 5,5972

Eficiéncia P3 4,4574 7,4911 5,7060

P4 4,4757 7,5745 6,2053

Receptividade P5 4,5055 7,5889 6,0678

P6 4,4740 7,5221 6,2894

Facilidade de P7 44728 7,4681 6,4643

entendimento P8 4,4333 7,4434 6,0738

o P9 4,2945 7,4004 6,1156

Flexibilidade =75 43915 | 75715 | 6,5847

Customizagio P11 4,6864 7,8498 6,7470

P12 4,2979 7,3647 5,9015

P13 4,2353 7,3263 5,8157

Privacidade P14 4,5919 7,5987 6,3820

P15 4,1234 7,2664 5,8312

Espera no P16 4,7468 7,6906 6,1699

. P17 4,5770 7,8102 5,7138

atendimento

P18 4,4813 7,5774 5,9066

Confianca P19 4,4566 7,5047 6,5981

P20 4,6481 7,5962 6,9036

Seguranca P21 4,1187 7,4260 6,1210

P22 4,0800 7,4562 6,0894

Fonte: A autora, Pesquisa de Campo, 2004.

Na Tabela 4.12, as questdes estdo agrupadas conforme suas respectivas dimensoes
propostas pelo Método Servqual. Nela, pode-se verificar os indice apontados, em cada uma
das vinte e duas questoes utilizadas neste trabalho, para verificar a qualidade percebida (isto é
a coluna nivel percebido), e o nivel das expectativas dos clientes dos servigos prestados pela

Copel, tanto para o nivel desejado quanto para o nivel minimo de adequagao dos servicos.
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4.1.3 Importancia Relativa da Analise das Dimensdes

No questionario aplicado foi solicitado aos respondentes que atribuissem um grau de
importancia a cada uma das vinte e duas questdes referidas anteriormente, analisando o
servigo adequado, o servico desejado e o servigo percebido. Considerando agora apenas as
expectativas dos clientes, pois trata-se do principal objetivo para se atingir a qualidade de um
servigo, agruparam-se as questdes de acordo com as dimensdes propostas inicialmente,

conforme mostra a Tabela 4.13.

Tabela 4.13 — Indicadores do Método Servqual para as Dez Dimensdes

Dimensao Minimo aceitavel Maximo desejado Nivel percebido
Acesso 4,2673 7,5166 5,6302
Eficiéncia 4,4666 7,5328 5,9557
Receptividade 4,4898 7,5555 6,1786
Facilidade de 44531 74558 6,2691

entendimento

Flexibilidade 4,3430 7,4860 6,3592
Customizagao 4,4922 7,6073 5,8586
Privacidade 4,3169 7,3971 6,0096
Espera no atendimento 4,6017 7,6927 5,9301
Confianga 4,5524 7,5505 6,7514
Seguranca 4,0994 74411 6,1052

Fonte: A autora, Pesquisa de Campo, 2004.

Da analise dessa tabela e das informagdes obtidas no anexo 8, constata-se que os
inquiridos atribuem uma maior importancia de expectativas a dimensdo que relaciona a
Espera no atendimento (7,6927) e também a essa dimensao atribuiram maior nota a
adequagdo ao servico (4,6017), relativamente as outras dimensdes. Em relagdo ao servigo
percebido, a maior nota deu-se a dimensdo Confianga (6,7514). Entretanto, conforme pode-se
constatar, as diferencas aparentam ndo ser elevadas, e para comprovar essa afirmagdo, foi
aplicada a Manova. Especificamente, na Manova, usou-se o teste de Bartlett. A teoria dessa
técnica esta melhor detalhada no item 2.8. Entdo, para cada uma das dez dimensoes, testou-se

a hipotese nula das dimensdes terem a mesma importancia relativa. Assim, tem-se o teste de
Hyip =p =p =p, =p =p =p =p =u =u =Hu contra a hipdtese alternativa:

H,: pelo menos um dos vetores médios ¢ diferente dos demais.
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Isso foi feito para cada uma das variaveis das dez dimensdes representadas por

Xpy Xy, X3, Xy, Xg, Xy Xo, Xg, Xo €X,, dOs vetores correspondentes a adequacdo dos servigos

(MA), as expectativas dos clientes (MD) e ao servico percebido (ND). E, conforme
mencionado no segundo capitulo, Tabela 2.3, essas dez dimensoes surgiram do agrupamento

das vinte e duas questdes segundo a proposta de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985).

Para verificar se a hipotese nula seria aceita, ou ndo, usou-se a Manova. Aplicou-se,
entdo, o programa manova.m desenvolvido no Software Matlab R12® 6.0, anexo 10. O
programa forneceu os valores-p 0,4872, 0,0845 e 0,1066 para as matrizes MA, MD e NP,
respectivamente. E como esses trés valores sdo superiores a 0,05, a hipdtese nula ndo foi
rejeitada. Nota-se que a maior variagdo ocorreu na matriz MD, onde o valor-p foi 0,0845.
Caso os valores p fossem inferiores ao valor de corte de 0,05, seria necessario identificar
quais componentes estariam diferindo significativamente do vetor da hipotese nula. Em
relagdo a estatistica do teste, como € bem conhecido, aplicou-se o teste de Bartlett (anexo 10)

com n =22 ¢ o teste de Fischer com p=1 ¢ k=10. Assim, para todos os vetores, o valor

tedrico foi maior que a estatistica, o que comprova a nao rejeicdo da hipotese nula.

Fazendo, entdo, uso das informagdes contidas no anexo 10 e arranjando os dados do
vetor de expectativas dos clientes em relagdo as vinte e duas questdes, agrupadas nas dez

dimensdes ja previstas, tem-se:
G G, G, G, G; Gy G; Gy G, G

Xs Xg X7 Xg Xo Xy

Xy X3 X4

I |

com o teste da hipdtese nula:
H, M TR TR TR TR TR TR TR TR TR
contra a hipotese alternativa:

H,: pelo menos um dos vetores médios ¢ diferente dos demais.

E, agrupando as variaveis de acordo com as dez dimensdes propostas inicialmente, tem-se:
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G, G, G, G, G; G G, Gy G, Gy
[7,5557] [7,4911] [7,5889] [7,4681] [7,4004] [7,8498] [7,3263] [7,6906] [7,5047] [7,4260]
[7,4774] [7,5745] [7,5221] [7.4434] [7,5715] [7,3647] [7,5987] [7.8102] [7.,5962] [7.4562]

[7,2664] [7,5774]

comg=10,p=1,n=2,n,=2,n,=2,n,=2,n,=2,n,=2,n,=3,n,=3,ng=2,n,=2e
A*=0,5711.

k
=k
Como p =1 e k=10, entdo I:Ik 0 ~F, .\, > 0useja,

*

A

22-10\1-0,5711
9 05711 ~ Flo-l,zz—lo

1,0013 ~ F, ,(0,05) = 2,80.

Portanto, ndo rejeita-se Ho porque 1,0013 < £ |, (0,05) =2,80.

Considerando agora o teste de Bartlett para grandes amostras, no caso, n =22, tem-

se —(n—l— p;gjlnA*~ ;(;(g_l),portanto,

—[22—1—l+210J1n0,5711~ 7

~15,5(~0,5602) ~ 72,(0,05)

8,6830 ~ 2(0,05)=32,7.

Assim, confirma-se o resultado anterior, isto €, Hy ndo ¢ rejeitada a um nivel de significancia
de 5% porque o valor tedrico 32,7 é maior que o valor da estatistica 8,6830. Esse resultado

acontece no arranjo dos dados para os vetores Adequacao dos servicos e Servigos percebidos.

4.1.4 Analise Fatorial do Gap Servqual

Até agora, o modelo Servqual ndo foi posto em causa, foi assumido como certo.
Entdo, através do Software Statistica, foi extraido o coeficiente alfa de Cronbach, descrito no
item 2.9 e constante do anexo 11, e pode-se concluir que as dimensdes propostas por

Parasuraman se adequam aos dados, ou seja, os valores obtidos para o alfa de Cronbach
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acusam grande consisténcia interna, indicando uma alta homogeneidade e equivaléncia de
respostas a todos os itens. Para os niveis minimo, desejado e percebido, os coeficientes
apontam indices na ordem de 0,9629, 0,9702 e 0,9450, respectivamente. Também os indices
de correlagdo item-pontuagdo total obtidos sdo aceitaveis, ou seja, para os niveis minimo,
desejado e percebido os indices acusaram 0,5466, 0,6003 e 00,4437, respectivamente,
satisfazendo o critério minimo de 0,2000 considerado para esse instrumento. Isso significa
que os niveis sdo possuidores de um bom nivel de discriminagdo, o que permite afirmar a
presenca de uma homogeneidade entre os itens que compdem o instrumento. Ademais, se
alguma variavel indicar pouca equivaléncia funcional entre a resposta desse item e a resposta
obtida no total da escala, ela podera ser eliminada através da observagdo dos menores valores

para o indice de correlacdo item-pontuagdo total.

Utilizando-se, entdo, a andlise fatorial no Sofiware Statgraphics Plus® 5.0,
metodologia similar a utilizada pelo autor, foi verificado se as cinco dimensdes propostas por
Parasuraman se assemelham as dez que foram determinadas para a realizacdo deste estudo.
No entanto, ¢ importante mencionar que a analise fatorial foi realizada na medida de
superioridade do servico (MSS), haja vista que essa ¢ a diferenca principal para que a

companhia verifique sua qualidade em relagdo a prestacdo de seus servigos.

Analisando a matriz de correlagdo (NP-MD), que consta do anexo 12, verificam-se
os blocos em que as variaveis apresentam maior correlagdo. No entanto, seria dificil analisar
no ambito da matriz a correlagdo das variaveis, ou que conjuntos de variaveis explicariam a
maior parte da variabilidade total, revelando que tipo de relacionamento existiria entre elas.
Para esse novo conjunto de variaveis ndo-correlacionadas chamadas de analise fatorial pelo
método das componentes principais, ha combinagdes lineares das varidveis originais e
descritas em ordem decrescente de importancia. Dessa forma, a extragdo das componentes
principais, descrita no item 3.3.2, aconteceu utilizando-se uma proporcao especificada da

variancia (4 > 0,6), e a variancia explicada de todos as componentes foi considerada maior

que 60%. Além disso, também foi fixado um niimero maximo de fatores igual a cinco, e apds

Rotagdo Varimax, houve carregamentos fatoriais, conforme tabelas apresentadas no anexo 13.

Conferindo o Grafico 4.11, verifica-se a propor¢do de variancia explicada pelo
primeiro fator, que ¢ de 51,8 %, pelo segundo fator, que ¢ de 5,9%, pelo terceiro fator de
4,6%, pelo quarto fator de 3,7% e pelo quinto fator de 3,1%, totalizando uma explica¢do da

variancia de 69,1%.
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Dessa forma, o fator F1 apresenta os maiores carregamentos fatoriais para as
variaveis 11 a 15, que sdo aquelas definidas para avaliar as dimensdes concebidas como
Customizagdo e Privacidade. O fator F2 possui maiores carregamentos fatoriais nas varidveis
5 a 7, que pretendem avaliar as dimensdes Receptividade e Facilidade de entendimento, mas
despreza a variavel 8, que seria componente dessa ultima dimensdo. O fator F3 apresenta os
carregamentos fatoriais das varidveis 1 a 3, criadas para avaliar as dimensdes Acesso e
Eficiéncia, mas também despreza a varidvel 4, que no questionario aplicado fazia parte da
dimensao Eficiéncia. O fator F4, por sua vez, possui carregamentos fatoriais nas variaveis 21
e 22, responsaveis pela dimensdo Seguranca. Por fim, o fator F5 apresenta carregamento
fatorial em apenas uma variavel, a 16, responsavel em parte pela dimensdo Espera no

atendimento.

Grafico 4.11 — Fatores Extraidos por Rotacio Varimax
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Fl F2 F3 F4 F5 demais fatores

Fonte: A autora, Pesquisa de Campo, 2004.

Além de observar os carregamentos fatoriais, ¢ importante mencionar que as
comunalidades das variaveis foram consideradas boas, ja que sdo superiores a 0,6. Isso

ocorreu em praticamente todas as variaveis.

Com os resultados da andlise fatorial pelo método das componentes principais, tem-

se a identificacdo de cinco varidveis latentes (fatores), representando as dimensdes da
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qualidade percebida, uma vez que o fator F5 representa uma tnica variavel e, nesse caso, fica

definido diretamente pela variavel 16.

1) O fator F1 retne as varidveis 11 a 15, fundindo as dimensdes Customizacdo e
Privacidade, estabelecidas inicialmente e que agora passam a chamar-se

Confiangca na empresa.

2) O segundo fator F2 agrupa as varidveis 5 a 7, estabelecidas para avaliar as
dimensdes Receptividade e Facilidade de entendimento, agora chamadas de

Flexibilidade para prestar servigos.

3) O fator F3 agrega as variaveis de 1 a 3, criadas inicialmente para representar as
dimensdes Acesso e Eficiéncia e agora passam a ser chamadas de Facilidade no

auto-atendimento.

4) O fator F4 agrega as variaveis 21 e 22, representando a dimensao Seguranca e que

continuara a ser chamada de dimensdo Seguranca.

5) E finalmente, o fator F5 fica definido pela varidvel 16, representando em parte a

dimensdo Espera no atendimento que agora passa a chamar-se Rapidez.

Algumas variaveis que faziam parte das dimensdes pré-estabelecidas foram
eliminadas, como é o caso da variavel 4, representando a Simplicidade do atendimento via
agéncia e que fazia parte da dimensdo Eficiéncia. Da mesma forma, a variavel 8, que
representava a Oportunidade para a agéncia adaptar-se facilmente as exigé€ncias do cliente e
constante da dimensdo Facilidade de entendimento também foi eliminada. O critério para

essas exclusdes foi a baixa comunalidade entre as variaveis.

4.2 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Observando os resultados apresentados no Grafico 4.9, verifica-se que nenhuma
dimensao avaliada neste estudo apresenta medida de superioridade do servigo (Parasuraman,
1997, p.30) acima da expectativa desejada pelo cliente, o que sugere que os servigos prestados

pela Copel estdo muito distantes do status competitivo de lealdade incondicional do cliente.
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Mostra, ainda, que todas as dimensdes apresentaram medidas de adequacdo de

servigo positiva, ou seja, indicadores de qualidade percebida superiores aos indicadores

minimos de qualidade esperados pelos clientes, que so:

)

2)

3)

4)

Acesso: avalia a facilidade que o cliente tem para acessar o auto-atendimento
mais rapidamente. Essa dimensdo apresentou o pior indicador (5,6302) para
qualidade percebida, para uma zona de tolerancia de 4,2673 e 7,5166. Sendo
assim, a dimensdo encontra-se dentro da zona de tolerancia de qualidade
manifestada pelos clientes, com medida de adequagdo do servico de 1,3629.
Dessa forma, apesar da baixa percep¢do de qualidade por parte dos clientes,
existe, também, baixa expectativa por parte dos mesmos clientes para essa

dimensao.

Eficiéncia: entendida como a simplicidade de requisitos de informagdo para
utilizagdo do servigo. Essa dimensao se apresenta, segundo a percep¢ao dos
clientes, com indicador de qualidade percebida (5,9557) dentro da zona de
tolerancia para a dimensao: de 4,4666 a 7,5328 e com uma medida de adequacao

do servigo de 1,4891.

Receptividade: refere-se a capacidade do prestador de servigos, através da
agéncia, de resolver problemas do cliente de maneira rapida e convincente. Aqui
o nivel de qualidade percebida (6,1786) também estd dentro da zona de
tolerdncia manifestada pelos respondentes. O limite superior da zona de
tolerancia alcancou nessa dimens@o nivel mais alto de exigéncia do que as duas
dimensoes anteriormente citadas. O limite maximo foi de 7,5555 e o minimo
também subiu, alcangando o valor de 4,4898, o que sugere grande exigéncia por
parte dos clientes para essa dimensdo. Como pode-se observar, a medida de

adequacdo do servico para essa dimensao foi de 1,6888.

Facilidade de entendimento: essa dimensao esta relacionada as informacgdes que
sdo transmitidas aos clientes. O nivel de qualidade percebida ¢ de 6,2691 e o
nivel minimo de qualidade esperado ¢ de 4,4531, o que aponta para uma medida
de adequacdo igual a 1,8160. A qualidade percebida para essa dimensdo esta
proxima do nivel realmente desejado pelos respondentes, que € de 7,4558. Dessa

forma, a medida de superioridade do servigo foi de -1,1867, o que confirma que,



5)

6)

7)

8)

9)
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apesar de ter atingido o nivel minimo de qualidade esperado, essa dimensao

ainda esta distante de satisfazer as expectativas dos clientes.

A dimensdo Flexibilidade, que avalia a facilidade que o cliente tem de procurar
o servico que deseja, realizar transagdes e obter informac¢des que lhe sdo
necessarias, ficou com a avaliagdo da qualidade percebida pelos clientes
entrevistados em segundo lugar em relacdo as outras dimensdes. O nivel de
qualidade percebida ficou com 6,3592, enquanto que o nivel minimo esperado
pelos clientes foi de 4,3430, gerando uma medida de adequacdo equivalente a

2,0162.

A dimensdo Customizac¢do, que avalia a capacidade do prestador de servigo de
oferecer ao cliente a possibilidade de realizar simulagdes de precos e
comparacdes de tarifas com outros servigos e prestadores de servigos, para que
ele possa conhecer e determinar o preco total do servico a ser realizado,
apresentou o segundo pior nivel de qualidade percebida (5,8586) comparada as
demais dimensdes. Apresentou zona de tolerdncia entre 4,4922 e 7,6073, com

medida de adequacdo do servigo de 1,3664.

Privacidade: essa dimensdo norteia a protecdo da informagao pessoal do cliente
e apresentou nivel de adequagdo do servi¢o de 1,6927, com indicador de 6,0096

para a qualidade percebida e 4,3169 para o nivel minimo exigido pelos clientes.

A dimensdo Espera no atendimento, que avalia o tempo de espera do cliente
para a realizagdo de um determinado servigo, apresentou o nivel de qualidade
percebida mais proximo do nivel minimo esperado pelos clientes, 4,6017 e
5,9301, respectivamente. Mas, apesar dessa proximidade, o nivel de qualidade
percebida para a dimensdo estd muito distante da medida de superioridade, que
foi de -1,7626, o que sugere que os servigos prestados pela Copel em relagdo a
essa dimensdo estdo muito proximos de atender aos requisitos minimos de

qualidade, mas estdo bem distantes de satisfazer aos anseios de seus clientes.

Confianga: relaciona os aspectos técnicos da prestadora, seu correto
funcionamento e exatiddo do servico prestado pelos eletricistas. Na pesquisa
apresentou o nivel de qualidade percebida de 6,7514, o maior entre todas as

dimensdes, ¢ também a maior medida de adequagdo do servico manifestada
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pelos clientes, que foi de 2,1990. Vale ressaltar que essa foi a dimensdo que
apresentou maior nivel de superioridade do servigo, (-0,7991), o que significa

ser a mais proxima em satisfazer as necessidades dos clientes.

10) Finalizando, tem-se a dimensdo Seguranca, relacionada a convic¢do que o
cliente tem em conectar-se com o site sem correr riscos de invasdes ou desvios
de seus dados. Essa dimensao apresentou nivel percebido de 6,1052, dentro da
zona de tolerancia, que vai de 4,0994 a 7,4411. E importante destacar que essa
foi a dimensdo que apresentou maior zona de tolerancia, 3,341, o que representa

uma baixa expectativa do servico por parte dos clientes.

Discutindo agora os resultados obtidos pela analise fatorial e fazendo um paralelo em
relacdo ao modelo Servqual proposto por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), que
apresenta a presenca das dimensdes Confiabilidade, com o objetivo de prestar o servigo
conforme o combinado, mantendo a precisdo, a consisténcia € a seguranca, Rapidez,
englobando velocidade e prontiddo no atendimento ao cliente, Tangibilidade, relacionando
todas as evidéncias fisicas a que o servico estd inserido, bem como funcionarios e
equipamentos, EFmpatia, tratando o cliente com cordialidade, cuidado e atencdo individual,
Flexibilidade, mudando e adaptando o servico conforme as necessidades do cliente,
Acessibilidade, facilitando o acesso ao servi¢o, ¢ a Disponibilidade, facilitando o encontro
com o pessoal de atendimento, bens facilitadores e instalagdes, € notavel a semelhanga com as
novas dimensdes obtidas apds a extracdo dos fatores. Foram criadas novas dimensdes para
averiguagdo dos servicos prestados pela Copel, apos a Rotacdo Varimax, mas houve o
cuidado para que elas fossem agrupadas de acordo com o grau de afinidade, determinando as
novas dimensdes: Confianga no atendimento (variaveis 11 a 15), Flexibilidade para prestar
servicos (variaveis 5 a 7), Facilidade no auto-atendimento (variaveis 1 a 3), Seguranca
(variaveis 21 e 22) e Rapidez (variavel 16). Isto foi feito com base nos pesos (coeficientes

fatoriais) das varidveis originais em cada fator.

Dessas novas dimensoes, os fatores 4, 8, 9, 10, 17, 18, 19 ¢ 20 foram eliminados, o

que se justifica pelo fato de ndo possuirem uma grande correlagdo com as variaveis originais.



5 CONCLUSOES

A crescente modernizacdo da sociedade exige que haja, cada vez mais, uma melhoria
na qualidade dos servigos prestados por qualquer institui¢do organizacional. E a satisfagdo das
necessidades e expectativas dos clientes tem sido uma constante nessa busca pela qualidade,
ainda mais considerando que a qualidade percebida pelo cliente deve corresponder ou superar
suas expectativas (Ghobadian et al., 1994). Nesse ambito, e através da interdisciplinaridade
entre gestdo de servicos, qualidade, satisfacdo de clientes e inovacdo tecnologica, este
trabalho buscou identificar os servigos prestados pela Companhia Paranaense de Energia —
Copel Agéncia de Campo Mourdo, definir dimensdes da qualidade desses servigos e valida-
las por meio da aplica¢do de ferramenta de mensuracdo. Tudo isso para alcangar o objetivo

maior, que era medir os niveis de qualidade dos servigos prestados pela companbhia.

Neste capitulo serdo apresentadas algumas conclusdes sobre pontos relevantes acerca
de aspectos genéricos, varidveis e fatores inferidos a partir dos resultados da pesquisa e

apresentar algumas contribui¢des. Seguem, ainda, algumas sugestdes para pesquisas futuras.

5.1 A PESQUISA

Pelos resultados obtidos, pode-se concluir que os servigos prestados pela companhia,
de uma maneira geral, encontram-se em niveis médios de qualidade percebida, no primeiro
semestre do ano de 2004, junto a uma amostra da popula¢do do municipio de Campo Mourdo,
Pr. Ademais, considerando a opinido de Santos (2000) de que as medidas de qualidade de
servigos devem ser confidveis, pois o instrumento de medida ou o roteiro de medida deve
sempre atribuir o mesmo valor a algo invariavel que esta sendo medido, vdlidas, pois t€ém que
medir aquilo a que elas realmente se propoem, relevantes, pois t€m que fornecer informagodes
uteis, que ndo podem ser substituidas por outras medidas que ja estdo sendo usadas, e
consistentes, pois t€ém que apresentar um certo grau de equilibrio em relagdo aos objetivos do
sistema de medidas e coeréncia com as demais medidas utilizadas, pode-se afirmar que o
modelo Servqual, desenvolvido por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), mostrou-se

confiavel, valido, relevante e consistente como ferramenta para medi¢do da qualidade de



119

servicos prestados pela Copel. Em relag@o as adaptagdes no modelo Servqual realizadas neste
trabalho, com as alteragdes nas questdes, direcionando-as para os servigos prestados pela
companhia, conclui-se que se mostraram eficazes para o sucesso na obtencdo da opinido dos

clientes usuarios desse tipo de servigo.

Constatou-se, também, que os servigos prestados pela Copel ja fazem parte do dia-a-
dia dos clientes, ¢ que, nesse tipo de servico, o nivel de exigéncia de qualidade ¢ alto,
destacando-se as dimensdes relacionadas a Espera no atendimento, Customizacao,
Receptividade e Confianga, que devem ser cuidadosamente trabalhadas pela companhia. Tal
fato demostra que os servi¢os devem ser prestados de acordo com a disponibilidade de tempo
do cliente, uma vez que o processo de prestagdo de servico acontece de maneira remota e com

grande participa¢ao do usudrio.

Além disso, ficou evidenciado que nao ha restricdo de uso dos servigos quanto ao
nivel de escolaridade, ao sexo ou a idade do cliente. A qualidade observada (conforme analise
dos dados) obteve baixa avaliacdo, principalmente nas zonas de tolerdncia das dimensdes
Customizacdo e Espera no atendimento, todas ligadas ao atendimento ao cliente, o que
confirma as pesquisas realizadas por Veiga (2002). Segundo ele, os principais problemas
detectados pelas empresas prestadoras de servigos sdo exatamente aqueles relacionados ao

atendimento, tais como agilidade na solu¢do de problemas e rapidez no atendimento.

A dimensao Confianga, que teve o maior indice de qualidade percebida, foi também
a que alcangou a zona de tolerdncia mais baixa, entre 4,5524 e 7,5505. Conforme argumenta
Gronroos (2000), essa dimensdo € considerada pelos clientes a mais importante porque eles
ddo, cada vez mais, valor a confianca na prestacdo do servigo, o que também ¢ confirmado
pelos resultados desta pesquisa, uma vez que as dimensdes ligadas a Confianca e Facilidade

de entendimento foram as que obtiveram maiores niveis de exigéncia pelos clientes.

Além desses fatores, ¢ importante destacar a obtencdo dos resultados através da
analise fatorial. As dez dimensdes propostas na elaboracdo do instrumento foram re-
agrupadas em cinco, a saber: Confiangca na empresa, Flexibilidade para prestar servico,

Facilidade no auto-atendimento, Seguranga e Rapidez.

A dimensdo Confianca na empresa, que agregou as dimensdes Customizacdo e
Privacidade, emerge como aquela com que os clientes mais se importam, pois eles valorizam

o que lhes € proporcionado como vantagem pela companhia, ou seja, o acesso a informagdes
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concretas e seguras, principalmente através de encontros esclarecedores, e clareza nos

beneficios oferecidos, como ¢ o caso das simulacdes que podem ser realizadas.

A segunda dimensdo, Flexibilidade para prestar servigo, responsavel por agregar as
dimensdes Receptividade e Facilidade de entendimento, traduz um fator importante
atualmente: tempo e simplicidade. Aqui o cliente mostrou-se bastante exigente em relacdo ao

tempo de espera e a simplicidade no atendimento.

A terceira dimensdo, Facilidade no auto-atendimento, que agrupou as dimensdes
Acesso e Eficiéncia, traduz como os usuarios gostariam que fosse o servigo de auto-
atendimento: rapido e eficaz. Conforme ja mencionado, a dimensao Acesso foi a pior avaliada
pelos clientes, e Eficiéncia, a quarta pior avaliada. E interessante que a empresa reavalic a
maneira como esta ocorrendo a prestacdo de servigo e se adeqiie segundo as necessidades de

seus clientes.

A quarta dimensdo, Seguranga, representa a propria dimensao Seguranca de
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) e vai ao encontro das necessidades vigentes atualmente
no pais: a seguranca. Cuidados com informacdes pessoais via on line é de extrema
importancia, e as empresas que dispdem desse tipo de servico devem constantemente se

atualizar.

Na quinta dimensdo, Rapidez, que representa parcialmente a dimensdo Espera no
atendimento, reside o fator determinante para o sucesso de empresas prestadoras de servigos.
O atendimento de emergéncia deve ocorrer de tal forma que o cliente ndo necessite fazer nova

solicitacdo.

De um modo geral, pode-se concluir que a qualidade na gestdo das organizacdes
constitui uma promessa de melhoria da qualidade de vida, reconsiderando as relacdes de
trabalho e responsabilidade social, principalmente quando elas visam a transformagdo das
pessoas. Dessa forma, as dimensdes investigadas neste trabalho (Acesso, Eficiéncia,
Receptividade, Facilidade de entendimento, Flexibilidade, Customizagao, Privacidade, Espera
no atendimento, Confianga e Seguranca.) mostraram-se validas para o proposito de medir a
qualidade dos servigos prestados pela Copel. E mesmo fazendo uso da andlise fatorial, as
cinco novas dimensdes reafirmaram os resultados obtidos através do Gap Servqual, ou seja,
0s servigos que obtiveram as maiores notas, como é o caso da varidvel Exatidao do servigo

prestado pelos eletricistas, ndo fizeram parte das novas dimensdes, mas ndo por se tratar de
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um servico menos importante. O fato de essa varidvel e de algumas outras, que também

obtiveram notas elevadas, terem sido excluidas ndo significa ndo serem necessarias na

elaboracdao de um novo questionamento para avaliar a qualidade dos servigos prestados.

Finalmente, pode-se afirmar que os servigos prestados pela Companhia Paranaense

de Energia — Copel Agéncia de Campo Mourdo, devem continuar sendo aperfei¢oados,

principalmente juntos aos seus clientes, para ampliar e desenvolver novos negocios e

proporcionar aos clientes fontes de satisfacdo e confiabilidade.

5.2 RECOMENDACOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Varias questdes adicionais requerem a utilizag@o de futuras pesquisas, dentre elas:

a)

b)

investigar os motivos para os baixos niveis de qualidade percebidos nas
dimensdes Acesso, Customizacdo, Espera no atendimento e Eficiéncia.
Entendendo-se que os servigos prestados pela Copel estdo sendo bastante
utilizados, essa baixa percep¢ao da qualidade para essas dimensdes pode indicar,
por um lado, o pouco conhecimento ou falta de familiaridade dos clientes em
relagdo aos servigos e, por outro, uma evidéncia da falta de preocupacdo da Copel

para a qualidade oferecida nestas dimensdes;

desenvolver a presente pesquisa de maneira periddica com a finalidade de
construir séries temporais, que viabilizariam acompanhar e controlar a evolugdo
das zonas de tolerancias para cada dimensao, bem como a percepcdo dos clientes
sobre as dimensdes da qualidade dos servigos. E preciso montar um sistema de
informagdes sobre a qualidade dos servicos em lugar de apenas realizar um

estudo;

desenvolver esta pesquisa em outras agéncias da Copel com o objetivo de se
fazer um comparativo para que se possa generalizar os resultados, buscando uma
consolidagdo do processo sistematico de avaliagdo da qualidade em servigos

prestados por companhias de energia elétrica.
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ANEXO 1



s— Universidade Federal do Parana

U FP R Programa de Pos-graduacio em Métodos
Numéricos em Engenharia

Questionario Aplicado a Populacio de Campo Mourio com o Intuito de
Avaliar as Expectativas Relativas ao Servico Prestado e as Percepcoes

do Servico Recebido da Companhia Paranaense de Energia

Nome: Bairro:

Data: __ / /2004

(A). Com que freqiiéncia o(a) Sr (a) costuma utilizar os servicos prestados pela Copel?
1. Todos os dias

2. Ao menos 1 vez por semana
3. Ao menos 1 vez a cada 15 dias
4. Ao menos 1 vez por més
5. Menos de 1 vez por més
6. Nao utiliza

NN AN AN AN
N N N N N

A seguir tem-se uma relacdo de itens e gostaria que o Sr.(a) manifestasse suas impressdes a respeito
dos servicos oferecidos pela Copel, com relagdo as suas expectativas e a percep¢dao de desempenho
dos servigos prestados.

Por gentileza, pense a respeito dos dois niveis de expectativas diferentes definidos abaixo:

Nivel minimo de servigo: o nivel minimo de desempenho do servico que vocé considera adequado.

Nivel desejado de servico: o nivel do desempenho do servico que vocé deseja.

Para cada uma das afirmagoes a seguir, por gentileza, indique:
(a) o seu nivel minimo de servico, marcando o paréntesis de um dos numeros da primeira coluna;
(b) o seu nivel desejado de servico, marcando o paréntesis de um dos niimeros na segunda coluna; e

(c) a sua percep¢ao do servico prestado pela Copel, marcando o paréntesis de um dos numeros na
terceira coluna.
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O meu nivel de servico
minimo é:

O meu nivel desejado
de servico ¢:

Minha percep¢dao do
desempenho do servigo
prestado pela Copel é:

A Copel oferece: Baixo Alto | Baixo Alto | Baixo Alto Nio
Sabe

(01) Postos de auto- O00000000 | OOOOO0000 [OOOOOO0000
atendimento. 123456789 | 123456789|1234567809N
ggiiiicélii?gepara O00000000 | OOOOO0000 [OOOOOO0000
atendimento. 123456789 | 123456789|123456789N
ggzzsgfgf;ﬁgaem O00000000 | OOOOOO000 [OOOOOO0000
atendimento. 123456789 | 123456789|123456789N
;?jidsiil‘;;‘i}ﬁsii‘f;d“" O00000000 | OOOOO0000 [OOOOOO0000
agéncia, 123456789 | 123456789|1234567 89N
g?i;ﬁé?ﬁﬁfofapem O00000000 | OOOOO0000 [OOOOOO0000
agéncia. 123456789 | 123456789|123456789N
(06) Facilidade para O00000000 | OOOOO0000 [OOOOOO0000
obter informagdes. 123456789 | 123456789|123456789N
(07) Necessidade de O00000000 | OOOOOO000 [OOOOOO0000

poucas informagdes
para o entendimento.

123456789

123456789

12345678 9N

(08) Oportunidades
para a agéncia adaptar-
se facilmente as suas
preferéncias.

O00000000
123456789

000000000
123456789

O000000000
1234567 809N

(09) Reconhecimento
e adaptag@o ao seu

O00000000
123456789

O00000000
123456789

O000000000
1234567 89N

conhecimento.

(10) Manual do O00000000 | OOOOOOOOO [OOOOOOOOO0
consumidor. 123456789 | 123456789[123456789N
(11) Qualidade no O00000000 | OOOOOOOOO [OOOOOOOOO0
faturamento. 123456789 | 123456789|1234567809N
(12) Capacidade para

permitir simulagdes de
tarifas, para determinar
prego total.

O00000000
123456789

000000000
123456789

O000000000
1234567 809N

(13) Capacidade de
permitir comparagao
entre produtos e
servicos da agéncia.

O00000000
123456789

O00000000
123456789

O000000000
1234567 809N

(14) Capacidade de
oferecer protecdo para
informagdes e
transacgdes pessoais.

O00000000
123456789

000000000
123456789

O000000000
1234567 89N
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(15) Encontros para
esclarecimentos com os
clientes.

O00000000
123456789

O00000000
123456789

O000000000
1234567 89N

(16) Tempo médio de
espera para
atendimento de
emergéncia — urbano.

O00000000
123456789

000000000
123456789

O000000000
1234567809N

(17) Tempo médio de
espera para
atendimento de
emergéncia — rural.

O00000000
123456789

O00000000
123456789

O000000000
1234567 89N

Eiﬁliegpfrgffé;ﬁa 000000000 | OOOOO0O0O [OOOO0O0OO0
liencio. 123456789 | 123456789[1234567809N
(19) Capacidade de | )OO OOOOO [ OOOOOOOOO [OOOOOOOOO0
resolver suas

e sidadas, 123456789 | 123456789[1234567809N
@Bstigode | OO00O0000 | 0OOOO0OO0 |OOOO0VO00O
A 123456789 | 123456789(1234567809N
(21) Acesso “On Line” | OO OO OO000 [ 0OOOO00000 [OOO0O00000
para os clientes. 123456789 | 123456789(1234567809N
(22) Facilidades para - | OO OO OOOO0 [ OOOOOOO000 [OOOOOOOOO0
Lff,‘;lfjcceorpi‘}vidasn" 123456789 | 123456789(1234567809N

Para completar o questionario, forneca, por gentileza, as seguintes informagdes pessoais.

(B). Sexo:
1. Masculino
2. Feminino

2. Segundo grau
3. Superior completo

4. Superior incompleto
5. Pés-graduagdo

(C). Qual a sua escolaridade?
1. Primeiro grau

(D). Qual sua faixa de renda mensal?

1. Até R$ 1.500,00

2.De R$ 1.501,00 a R$ 2.500,00
3. De R$2.501,00 aR$ 3.500,00
4. De R$ 3.501,00 a R$ 5.000,00
5.De R$ 5.001,00 a R$ 10.000,00
6. Acima de R$ 10.000,00

(E). Qual a sua idade?
1. Até 20 anos

2.21 a 30 anos

3.31 a 40 anos

4. 41 a 50 anos

5. Mais de 50 anos
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PREMIOS RECEBIDOS PELA COPEL

Os prémios conquistados pela Copel ¢ a qualidade de seus servigos refletem o seu empenho na busca pela
satisfagdo e pelo conforto de seu cliente. Dentre os principais prémios e certificados conquistados pela Copel,
destacam-se os seguintes:

Prémios:

Copel ganha prémio de ecologia por tratamento de residuos poluentes

A Copel recebeu dia 29 de novembro de 2003 o 10° Prémio Expressdo de Ecologia, a mais importante premiagao
da Regido Sul para programas e projetos voltados a preservacdo ambiental, na categoria Controle da Poluicao —
Energia.

A empresa foi destacada pelo trabalho “Regenerac@o de 6leo isolante com terra fuller reciclada”, desenvolvido
pela equipe de manutengdo eletromecénica da sua Superintendéncia Regional de Distribuigdo Oeste, que tem
sede em Cascavel.

O gerente da unidade, Vlademir Santo Daleffe, representou a direcdo da Companhia na cerimonia de entrega dos
prémios em Floriandpolis. Ao todo, 28 trabalhos entre mais de 150 inscritos foram contemplados com o troféu
“Onda Verde”.

Além da Copel, nove outras empresas e instituigdes com atuagdo no Parana receberam a homenagem.

Casem

Kecorwsrndo a Fropeesa
Sucilmeni Responsivd GIO

FREEMID
EALANGOD
so0c Al

A Copel, consciente de sua representatividade, vem buscando cada vez mais atuar em consonancia com o0s
critérios de responsabilidade social. Acompanhando benchmarks, capitaneando atividades sociais, concorrendo a
premiagdes que lhe permitem avaliar e ajustar sua atuagdo nesse campo, e incentivando seu corpo funcional ao
voluntariado, nas mais diversas formas, a Companhia esta altamente comprometida com a responsabilidade
social.

Em 2002, mais uma vez, a Copel foi classificada entre as dez melhores empresas em termos de clareza de seu
balango e demonstragdes financeiras. Nos dez anos de existéncia do Prémio Transparéncia, a Companhia sempre
ficou entre os dez melhores, tendo sido a vencedora em duas edigdes.

LIS 15000000
1 5 i B S i Pty
R AWARDS 1001
1
LATIN AHBRICA LOAN

OFTHETEAR
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A Copel foi agraciada com o o prémio “Latin America Loan of the Year”, pelo sucesso e caracteristicas de sua
operagdo de renegociacdo dos US$ 150 milhdes em Eurobonus, em maio de 2002.

Ol

Copel

Prémio World's Best Companies 2001.

Este prémio, concedido pela

Global Finance Magazine, uma das mais respeitadas publicagdes da area de economia e finangas dos Estados
Unidos, rendeu a Copel o titulo de Melhor Companhia do Setor Elétrico e de Prestagdo de Servigos de Energia
na América Latina.

Copel

Prémio Ouro ABAMEC 2001

Concedido pela ABAMEC - Associagao Brasileira dos Analistas de Mercado de Capitais, a toda empresa que se
apresenta aos analistas do mercado de capitais por 8 anos consecutivos na ABAMEC- Sao Paulo.

Prémio recebido em 12/12/01 na sede da Bolsa de Valores de Sao Paulo ( BOVESPA ).

A\ COPEL, A EMPRESA QUE

)\ = MELHOR ATENDE O CLIENTE ’ A N E E L
- ‘ Resultado Pesquisa

- ‘ Aneal 2001 Pesquisa ANEEL 2000

COPEL - Melhor concessionaria de energia elétrica
COPEL ot
ANEEL

Pesquisa ANEEL 2000

Copel - Melhor concessionaria de energia elétrica

Entre as grandes empresas distribuidoras de energia elétrica no Brasil, a Copel ¢ a que melhor atende e que mais
satisfaz os clientes com os seus servicos, de acordo com a ANEEL - Agéncia Nacional de Energia Elétrica. O
resultado foi obtido através de uma pesquisa de satisfacdo do publico realizada pela entidade durante o més de
outubro de 2000, pelo Instituto Vox Populi.

No computo geral das notas e conceitos atribuidos pelos consumidores as 64 empresas de energia elétrica que
operam no Brasil, a Copel ficou com a maior média final entre as concessionarias de grande porte (com mais de
1 milhdo de unidades consumidoras): em 100 pontos possiveis, ela tirou 73,01.

O estudo feito pela Agéncia avalia o desempenho das concessiondrias sob trés aspectos: qualidade das
informacdes prestadas ao cliente, rapidez e facilidade de acesso a empresa (atendimento) e satisfagdo quanto a
qualidade do servico prestado.



135

PREMI O PREMIO
_,ﬂxé'x'
//

/

ABRADEE | | ABRADEE | | ABRADEE i
2002||2001||2000 ?455‘*5*"5

Copel Distribuigdo

Prémio ABRADEE 2001 - 2002

Prémio ABRADEE 1999

A melhor distribuidora de energia elétrica do Brasil.

Prémio ABRADEE 2000
A melhor distribuidora de energia da regido sul em 2000.

A Copel foi eleita pelos seus clientes como a empresa que tem o melhor atendimento entre as empresas
brasileiras de energia elétrica, com mais de 1 milhdo de consumidores.

Esta importante premiagdo ¢ uma amostra do reconhecimento ao esfor¢o da empresa na busca de sua visao, que é
a de ser reconhecida mundialmente, até 2004, pela execeléncia de suas realizagdes.

FINEP

Copel Geragao

Prémio FINEP de Inovagdo Tecnologica 2001

Concedido pela Editora Expressao e pela FINEP - Financiadora de Estudos e Projetos do Ministério da Ciéncia e
Tecnologia para empresas que investem no esfor¢o inovador tecnoldgico com vistas ao progresso econdomico e
em beneficio da sociedade.

O estudo “Manutengdo Baseada em Confiabilidade — MBC”, inscrito pela Copel Geragao, foi considerado um
dos mais relevantes projetos de empresas do sul do pais em 2001.

Prémio Link 2001 de Qualidade
em Servicos de Telecominicacoes

Prémio Link 2001 de Qualidade em Servigos de Telecomunicagdes
Categoria Provedores de Circuitos Digitais Dedicados - Pequeno e Médio Portes



Concedido pela Revista Link aos melhores do setor de telecomunicagdes do Brasil.

Prémio SUCESU-PR 2001

Empresa Destaque em Telecomunicagdes
Concedido pelo Conselho Diretor da SUCECU-PR - Sociedade dos Usuarios de Informatica e Telecomunicagdes

do Parana.

Copel } £ Conforto

Copel Conforto
Top de Marketing 2000

ADVB/PR - Associagdo dos Dirigentes de Vendas e Marketing do Parana

TOP DE MARKETING
ADVB/PR.- 2000

I‘I"dllqujl'dbi

,3 COPEL

Franquias Copel

PREMIO TALENTO

PARANA 2000

CATEGORIA COMERCLAL

FRAMOQUIAS COPEL

Prémio Talento do Parana 2000

Categoria Comercial

&/

Luz dasptrag

Projeto Luz das Letras
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O Luz das Letras ¢ um projeto que trabalha a alfabetizagdo e introduz criangas, jovens e professores as

revolugdes da informatica. Para isso, tem o computador como principal ferramenta de aprendizado.

O projeto teve origem em uma viagem do engenheiro Lindolfo Zimmer (hoje Diretor de Marketing da Copel) ao
Japdo. Entre tantos sinais visuais e sonoros desconhecidos, o engenheiro sentiu-se completamente desprovido de
comunicacdo, situagdo que o fez experimentar na pele a situagdo dos milhdes de analfabetos brasileiros. Esta

situagdo refor¢ou sua antiga idéia de viabilizar um projeto da Copel que contribuisse para a educagio no pais.

Com esta iniciativa inovadora e necessaria aos dias de hoje, o Projeto Luz das Letras ja conquistou os seguintes

prémios:



TOP SOCIAL ADVZ3

Top Social 2001

o
GOVERNO DO

%

Medalha de Mérito
Educacional 2001
Govema do Parand

Medalha de Mérito Educacional 2001
Governo do Parana

Tecnologia Social

FUNDAGAD BANCO DO BRASIL

Prémio de Tecnologia Social 2001
Fundagdo Banco do Brasil

| Promic Empresarial 2001

HEW Guiliba
Aussocingho das Mulhores
@ Prolissionass de Negbcios
de Cuntiba

I Prémio Empresarial 2001
BPW - Associagdo das Mulheres e Profissionais de Negocios de Curitiba

GUIA EXAME
DE

BOA CIDADANIA
CORRORATIVA

Prémio de Boa Cidadania Corporativa 2001
Revista Guia Exame
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ATIVIDADES COM A COMUNIDADE

1) Entidades Assistenciais. Sdo concedidos beneficios tarifarios para entidades privadas que
desenvolvam assisténcia social sem fins lucrativos, que se assemelhem, substituam ou complementem a
atividade residencial, tais como creches, asilos, abrigos, albergues e orfanatos. O faturamento se da com a
aplicacdo da tarifa residencial subclasse baixa renda, considerando-se uma conta para cada quatro pessoas
assistidas. O desconto praticado nestes casos chega a 75% em relagdo a tarifa normal. Na area da GSEMGA
existem 30 entidades (2446 assistidos) que recebem este beneficio, dentre as quais podemos destacar a
Associagdo de Pais e Amigos dos Excepcionais - APAE, Lar e Escola da crianca, Lar dos velhinhos sociedade

beneficente, Lar preservacao da vida, entre outras.

2) Consumidores Desempregados. A Lei estadual 10.238/93 concede posterga¢do do pagamento da
conta de luz por seis meses para pessoas desempregadas involuntarias ou cuja renda familiar ndo ultrapasse a um
salario minimo, quando o referido pagamento implicar na dificuldade da familia em manter outros gastos

essenciais. O beneficio esta restrito a consumos de até 90 kWh por més.

3) Tarifa Social. Concessao de subsidios tarifarios a consumidores residenciais que se enquadram nos
critérios exigidos pela Portaria do Departamento Nacional de Aguas e Energia Elétrica — DNAEE n° 190/96 e
Resolucdes da Agéncia Nacional de Energia Elétrica (ANEEL) n°s 246/2002 e 482/2002.

4) Luz Fraterna. O Governo do Estado, principal acionista da Copel, paga o consumo de unidade
residencial monofasica (o titular da unidade devera estar cadastrado no Programa social da Copel ou beneficiario
de algum dos Programas sociais do Governo Federal, tais como Bolsa Escola, Bolsa Alimentagdo e Vale Gas e
rurais monofésicas ou bifasicas com disjuntor até 50 ampéres, desde que o faturamento mensal seja de até 100

kWh.

5) Programa Luz em Dia. Os consumidores residenciais atendidos em baixa tensdo, especialmente
aposentados e pensionistas, podem escolher data de pagamento da conta de luz que seja proxima do recebimento

dos seus proventos.

6) Coral. Coral da Copel, formado em Campo Mourdo com participacdo de funcionarios, dependentes

e aposentados. Com suas apresentagdes em varios locais e cidades ¢ um difusor da imagem da Empresa.

7) Contratagdo de estagiarios. Contratacdo através de convénio com o Centro de Integracdo Empresa-
Escola (CIEE), para prestacdo de servigos em diversas areas da Empresa. Atualmente a GSEMGA possui onze

estagiarios(as) contratados.

8) Projeto Luz das Letras. Programa de letramento e alfabetizagdo de jovens e adultos, com a
utilizagdo do computador como principal ferramenta pedagogica, mas sem abrir mao de professores e monitores,
voluntarios que atuam como facilitadores do processo. O projeto visa despertar o jovem e o adulto para o mundo

do conhecimento com uma visdo coerente, consciente, criativa ¢ inovadora.
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9) Campanhas de Inverno e Natal. Campanha de arrecadacdo de agasalhos e cobertores no inverno e
de brinquedos no Natal. E disponibilizada area para acondicionar o material arrecadado, veiculo para

distribuicdo do material e funcionarios em horario de expediente para participar da campanha.

10) Vila Rural. Programa do Governo Estadual com finalidade de ampliar a renda e assentar familias

de baixa renda na area Rural.

11) Inser¢do de Mensagens na Fatura de Energia. Inser¢do de mensagens para a comunidade de

Campanhas Assistenciais, Filantropicas, Seguranga, Utilidade Publica, etc., nas faturas de energia elétrica.

12) Atividades Sociais. Incentivo a participagdo de funcionarios em entidades sociais da comunidade
local. Como exemplo citamos o eletricista José Laércio Ghirardi Fusco, Presidente da Associagdo de Pais e
Mestres — APM, da Escola Municipal Dr. Prudente de Morais no municipio de Paicandu e, membro da comissao

de alimentagdo escolar como titular representante das APMs.

13) Programa “05 S na Escola”. No ano de 2002 foi implantado o Programa 05 S na Rede Municipal
de Ensino de Paigcandu, em parceria entre a Copel ¢ a Secretaria Municipal de Educagdo. A disseminacdo dos

conceitos do Programa 05 S atingiu 100% do corpo docente e discente, num total de 3224 pessoas.
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MAPA DO MUNICIPIO
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Campo Mourao

Cidade Escola

BAIRROS ONDE FOI
REALIZADA A PESQUISA

Aeroporto
Alcantara
Alvorada
Antilhas
Araucaria
Augusto T. Filho
Aurora
Bandeirantes
Batel

Brasilia
Capricornio
Centro

Centro (Vila Urupés)
Cidade Lago Azul
Cidade Nova
Cidade Verde
Cohapar

Condor

Conrado
Constantino
Copacabana
Country Club
Curitiba
Damasco
Diamante Azul
Emilio de Paolis
Esperanca
Favela Sao Francisco
Fernando

Flor do Campo
Flora

Florida
Gutierrez

Horizonte

Ilha Bela
Indianépolis

Tone

Ipé

Izabel

Joana D’Arc

John Kennedy
Kimberlim

Lar Parana

Laura

Lopes

Lourdes

Maia Parte 1

Maia Parte 11
Maria Barleta
Maria Clara
Marino Emer
Mario Figueiredo
Mendes

Milton Luiz Pereira
Modelo

Montes Claros
Nossa Senhora Aparecida
Orly

Paraiso do Campo
Parigot de Souza
Parque Industrial 1T
Parque Sao Jodo
Parque Verde
Paulino

Paulista Parte 1
Paulista Parte 11

Paulista Parte 111
Piacentini

Pio XII
Piquirivai
Primavera
Recreio Entre Lagos
San Marino
Santa Cruz
Santa Nilce I
Santa Nilce II
Sao Luis

Sdo Pedro

Sdo Sebastido
Silvana

Tomazi

Trés Marias
Tropical 1
Tropical 11
Verdes Campos
Vila Candida
Vila Corinthians
Vila Guaruja
Vila Nova

Vila Rio Grande
Vila Teixeira
Vitoria

Vitoria Régia
Voidelo

Zoraide
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$programa que trabalha com o arquivo tab corr.xls
%converte em uma matriz de colunas
%elimina as linhas com zeros na 3ra coluna
$plota graficos
clear all
nomef= 'c:\flavia\tab corr.xls' %$tab corr.xls
dados=importdata (nomef) ;
[linhas,colunas]=size (dados)
contaz=0;
Mdados=mean (dados) ;
%calculando a media sem considerar zeros
somas3=zeros (1,22);
total3=zeros(1,22);
for i=1:1inhas
for j=3:3:colunas
k=3/3 ;
somas3 (k) =somas3 (k) +dados (i,73);
if dados(i,j)~=0 ;
total3 (k)=total3 (k) +1;
end
end
end
for j=1:k
medias3 (j)=somas3(j)/total3(7J);
end
sabem=1linhas* (ones (1,k));
nsabem=sabem-total3;
t=["'total respostas que sabem '];
disp (t)
total3
t=["'total respostas que nao sabem '];
disp (t)
nsabem
t=['parada 1: aperte ENTER PARA CONTINUAR '];
disp(t)
pause

%calculando a quantidadade de 1,2,3 para as 22 colunas

cols=zeros (9, colunas) ;
for i=1:1inhas
for j=1l:colunas
switch dados (i, J)

case 1,

cols(l,j)=cols(1l,7)+1;
case 2,

cols(2,3j)=cols(2,73)+1;
case 3,

cols(3,3j)=cols(3,73)+1;
case 4,

cols(4,j)=cols(4,])+1;
case 5,

cols (5,j)=cols(5,7)+1;
case 6,

cols (6,j)=cols(6,])+1;
case 7,

cols(7,3j)=cols(7,73)+1;
case 8,

cols (8,3)=cols(8,73)+1;
case 9,

cols(9,3j)=cols(9,73)+1;
end
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end
end

t=['tabela de frequencias

disp (t)
cols

t=['parada 2: aperte ENTER para continuar'];

disp (t)
pause
for j=1:k

medias3(j)=somas3(j)/total3(J);

end

$colocando as medias no lugar de zeros

for i=1:1inhas
for j=3:3:colunas
k=3/3 ;

if dados (i, j)==0
dados (i, j)=medias3 (k) ;

end
end
end
arq = ['tab corr.txt'];
AEficies = fopen(arqg,'w');

$fprintf (fid, '$6.2f %12.8f\n"',vy)
fprintf (AEficies, 'Dados alterados sem zeros\n');

for i=1:1linhas,

fprintf (AEficies, '$6.1f"',dados (1, :
fprintf (AEficies, '\n'");

end;
fclose (AEficies)

t=['o arquivo tabcorr.txt foi gravado com os dados sem zeros'];

disp (t)

t=['parada 3 aperte ENTER para continuar'];

disp(t)
pause
Mcoll=[]
Mcol2=1[]
Mcol3=[];
k=colunas-2
for j=1:3:k,
coll=dados (:,7);
Mcoll=[Mcoll coll];
col2=dados (:,3+1);
Mcol2=[Mcol2 col2];
col3=dados (:,J+2);
Mcol3=[Mcol3 col3];
end
Mcol4=Mcol3-Mcoll;
Mcol5=Mcol3-Mcol2;

’

’

[linhas4, colunas4]=size (Mcold);

arq = ['colunad.txt'];

AEficies = fopen(arqg, 'w');
Sfprintf (fid, '$6.2f %12.8f\n',y)
fprintf (AEficies, 'col3-coll\n"');

for i=1l:1inhas4,

fprintf (AEficies, '%6.1f',Mcold (i, :));
fprintf (AEficies, "\n'");

end;
fclose (AEficies)

t=['o arquivo coluna4d.txt foi gravado com sucesso'];

disp (t)

t=['parada 4 aperte ENTER para continuar'];

147



148

disp (t)

pause

arqg = ['colunab.txt'];
AEficies = fopen(arq, 'w');

Sfprintf (fid, '%6.2f $12.8f\n',y)
fprintf (AEficies, 'col3-col2\n"');
for i=1:1inhas4,
fprintf (AEficies, '%6.1f',Mcol5(i, :));
fprintf (AEficies, '\n'");
end;
fclose (AEficies)
t=['o arquivo colunab5.txt foi gravado com sucesso'];
disp(t)
t=['parada 5 aperte ENTER para continuar'];
disp (t)
disp (' FIM DO PROGRAMA ")
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nomef= 'c:\flavialdad ind.xls'

dados=importdata (nomef) ;

[linhas,colunas]=size (dados) ;

cl=0;
c2=0;
c3=0;
c4=0;
c5=0;
c6=0;

for i=1:1inhas;
if dados (i, 1)==1;

' num2str (cl+c2+c3+cd+c5+co6)

1

cl=cl+1;
elseif dados(i,1)==2;
c2=c2+1;
elseif dados (i, 1)==3;
c3=c3+1;
elseif dados (i, 1)==4;
cld=cd+1;
elseif dados (i, 1)==5;
ch5=cb5+1;
elseif dados (i, 1)==6;
cob=cb6+1;
end;
end;
t=['cl = ' num2str(cl)
disp(t)
t=['c2 = ' num2str(c2)
disp(t)
t=['c3 = ' num2str(c3)
disp(t)
t=["'cd = ' num2str (c4)
disp(t)
t=["'c5 = ' num2str (cb)
disp(t)
t=['c6o = ' num2str(co)
disp (t)
soma=cl+c2+c3+cd+c5+c6;
t=['soma =
disp(t)
disp(' ")

disp ('GRAFICANDO ')

disp(" ")

a=[cl c2 c3 c4 c5 c6];

pie(a)

title('Frequencia de Uso nos Servicos')
legend('diario', 'l/semana', '1/15 dias','l/mes','< 1/mes', 'Nao usa',-1)

disp('FIM DO A: aperte ENTER para continuar')

pause
cl=0;
c2=0;

for i=1:1linhas;
if dados (i, 2)==1;

cl=cl+1;
elseif dados (i,2)==2;
c2=c2+1;
end;
end;
t=['masculino = ' num2str(cl)
disp(t)

t=["'"feminino = ' num2str(c2)
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disp(t)
a=[cl c2 1;
pie(a)
title('Sexo'")
legend('masc', "fem',-1)
disp('FIM DO B: aperte ENTER para continuar')
pause
cl=0;
c2=0;
c3=0;
c4=0;
c5=0;
for i=1:1inhas;
if dados (i, 3)==1;

cl=cl+1;
elseif dados (i, 3)==2;
c2=c2+1;
elseif dados (i, 3)==3;
c3=c3+1;
elseif dados (i, 3)==4;
cd=c4d+1;
elseif dados (i, 3)==5;
cb=c5+1;
end;
end;
t=["'cl = ' num2str(cl) 1;
disp (t)
t=['c2 = ' num2str(c2) ];
disp (t)
t=['c3 = ' num2str(c3) ];
disp (t)
t=['c4d = ' num2str(cd) ];
disp(t)
t=["'c5 = ' num2str(c5) 1;
disp(t)
disp (' ")
disp ('GRAFICANDO ')
disp(' ")
a=[cl c2 c3 c4 c5 1;
pie(a)

title('Escolaridade'")
legend ('l G','2 G','3 G','3 GI',"'Pos G',-1)
disp('FIM DO C: aperte ENTER para continuar')
pause
cl=0;
c2=0;
c3=0;
cd=0;
c5=0;
c6=0;
for i=1:1linhas;
if dados (i, 4)==1;
cl=cl+1;
elseif dados (i, 4)==2;
c2=c2+1;
elseif dados (i, 4)==3;
c3=c3+1;
elseif dados (i, 4)==4;
cd=cd+1;
elseif dados (i, 4)==5;
ch5=cb5+1;



elseif

c6=

end;

end;
t=["'cl ="
disp(t)
t=["'c2 ="'
disp(t)
t=["'c3 ="
disp(t)
t=['cd ="
disp (t)
t=['ch ="
disp(t)
t=["'c6 ="
disp(t)

disp("'" ")

dados (1,4)==6;

co+1;

num2str (cl)
num2str (c2)
num2str (c3)
num2str (c4)
num2str (c5)

num2str (c6)

disp ('GRAFICANDO ')

disp(" ")

a=[cl c2 c3 c4 c5 c6];

pie(a)

title ('Renda Mensal')

legend('< R$1500','< R$2500', '< R$3500', '< R$5000','< R$S10000', '>

R$10000',-1)

disp('FIM DO D:

pause
cl=0;
c2=0;
c3=0;
c4=0;
c5=0;

for i=1:1inhas;
if dados (i, 5)==1;

aperte ENTER para continuar')

=4;

cl=cl+1;
elseif dados (i, 5)==2;
c2=c2+1;
elseif dados (i, 5)==3;
c3=c3+1;
elseif dados(i,5)=
cd=c4d+1;
elseif dados (i, 5)==5;
cb=c5+1;
end;
end;
t=['cl = ' num2str(cl)
disp(t)
t=["'c2 = ' num2str(c2)
disp (t)
t=["'c3 = ' num2str (c3)
disp (t)
t=['c4d = ' num2str(c4d)
disp (t)
t=['c5 = ' num2str(cbH)
disp(t)
disp (' ")

disp ('GRAFICANDO ')

disp (' ")

a=[cl c2 c3 c4 c5 1;

pie(a)

title('Idade'")
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legend('Ate 20','de 21 a 30','31 a 40','41 a 50', 'mais de 50',-1)
disp('FIM DO E: aperte ENTER para TERMINAR')
pause
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Sumario Estatistico

Count

Average

Median

Variance

Standard deviation
Minimum

Maximum

Range

Stnd. skewness
Stnd. kurtosis

Count

Average

Median

Variance

Standard deviation
Minimum

Maximum

Range

Stnd. skewness
Stnd. kurtosis

Count

Average

Median

Variance

Standard deviation
Minimum

Maximum

Range

Stnd. skewness
Stnd. kurtosis

da Matriz MA

3,05572
1,74806
1,0

9,0

8,0
10,0671
0,711919

2350
4,59191
4,0
3,43195
1,85255
1,0

9,0

8,0
12,2126
0,126221

3,34912
1,83006
1,0

9,0

8,0
12,8568
0,826867

2350
4,39149
4,0
3,04037
1,74367
1,0

9,0

8,0
5,36208
-0,593071

2,93581
1,71342
1,0

9,0

8,0
7,80575
-0,831817

2350
4,23617
4,0
2,91525
1,70741
1,0
9,0
8,0
11,6759
1,17435

2350
4,68638
4,0
3,22855
1,79682
1,0

9,0

8,0
9,66732
-0,416915

2350
4,74681
5,0
3,12573
1,76797
1,0

9,0

8,0
4,16288
-1,18122

2350
4,64809
5,0
3,33247
1,8255
1,0

9,0

8,0
8,34678
-1,5838

2350
4,29787
4,0
2,87675
1,6961
1,0

9,0

8,0
11,8507
1,21009

2350

2350

155

2350

2350
4,48128
4,0
3,11736
1,7656
1,0

9,0

8,0
8,21521
-0,134627



Count

Average

Median

Variance

Standard deviation
Minimum

Maximum

Range

Stnd. skewness
Stnd. kurtosis

2350
4,45745
4,0
3,26064
1,80572
1,0

9,0

8,0
11,556
0,878905

2350

2350
4,50553
4,0
3,25646
1,80457
1,0
22,0
21,0
14,2133
34,3211

2350
4,47404
4,0
3,19707
1,78804
1,0

9,0

8,0
9,3367
-0,276658
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2350
4,47277
4,0
2,83685
1,68429
1,0

9,0

8,0
6,62409
-0,943953

Count

Average

Median

Variance

Standard deviation
Minimum

Maximum

Range

Stnd. skewness
Stnd. kurtosis

2350
4,33319
4,0
3,03538
1,74223
1,0

9,0

8,0
10,5827
0,752723

2350
4,29447
4,0
3,00052
1,7322
1,0

9,0

8,0
11,2877
0,956991



Sumario Estatistico

Count

Average

Median

Variance

Standard deviation
Minimum

Maximum

Range

Stnd. skewness
Stnd. kurtosis

Count

Average

Median

Variance

Standard deviation
Minimum

Maximum

Range

Stnd. skewness
Stnd. kurtosis

Count

Average

Median

Variance

Standard deviation
Minimum

Maximum

Range

Stnd. skewness
Stnd. kurtosis

da Matriz MD

2350
7,55574
8,0
2,53393
1,59183
1,0

2350
7,59872
8,0
2,48812
1,57738
1,0

9,0

8,0
-27,7572
18,9925

2350
7,50468
8,0
2,348
1,53232
1,0

2350
7,57149
8,0
3,19348
1,78703
1,0

9,0

8,0
-27,9153
14,9623

2350
7,26638
8,0
2,99074
1,72938
1,0

9,0

8,0
-24,5996
12,0851

2350
7,47745
8,0
2,45649
1,56732
1,0

2350
7,84979
8,0
2,54746
1,59608
1,0

9,0

8,0
-33,4236
26,774

2350
7,69064
8,0
2,80379
1,67445
1,0

2350
7,59617
8,0
2,54652
1,59578
1,0
9,0
8,0
-27,8582
18, 6938

2350
7,36468
8,0
2,4472
1,56435
1,0

2350
7,81021
9,0
2,66213
1,63161
1,0

9,0

8,0
-31,5108
22,4756

2350
7,42596
8,0
2,79124
1,6707
1,0
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2350
7,32638
8,0
2,5469
1,5959
1,0

9,0

8,0
-26,1400
18,0241

2350
7,57745
8,0
2,6017
1,61298
1,0

2350
7,45617
8,0
2,91655
1,70779
1,0

9,0

8,0
-26,3196
16,071



Count

Average

Median

Variance

Standard deviation
Minimum

Maximum

Range

Stnd. skewness
Stnd. kurtosis

Count

Average

Median

Variance

Standard deviation
Minimum

Maximum

Range

Stnd. skewness
Stnd. kurtosis

2350
7,49106
8,0
2,53611
1,59252
1,0

2,37632
1,54153
1,0

9,0

8,0
-25,3856
15,8444

2350
7,57447
8,0
2,66601
1,63279
1,0

9,0

8,0
-28,4991
18,3709

2350
7,40043
8,0
2,4258
1,5575
1,0

9,0

8,0
-24,6685
14,7568

2350
7,58894
8,0
2,78625
1,66921
1,0

9,0

8,0
-29,4871
21,0232

2350
7,52213
8,0
2,40883
1,55204
1,0

158

2350
7,46809
8,0
2,5539
1,59809
1,0

9,0

8,0
-25,5968
15,4619



Sumario Estatistico

Count

Average

Median

Variance

Standard deviation
Minimum

Maximum

Range

Stnd. skewness
Stnd. kurtosis

Count

Average

Median

Variance

Standard deviation
Minimum

Maximum

Range

Stnd. skewness
Stnd. kurtosis

Count

Average

Median

Variance

Standard deviation
Minimum

Maximum

Range

Stnd. skewness
Stnd. kurtosis

da Matriz NP

2350
5,66323
5,7
3,98399
1,99599
1,0

9,0

8,0
-11,5791
-0,384119

2350
6,38196
6,4
2,59404
1,6106
1,0

9,0

8,0
-19,0087
15,8636

2350
6,59813
7,0
2,88286
1,6979
1,0

2350
6,58468
7,0
4,15592
2,03861
1,0
9,0
8,0
-19,303
2,01564

2350
5,83123
5,8
3,75087
1,93672
1,0

9,0

8,0
-13,9889
2,16323

2350
5,59719
5,6
4,03454
2,00862
1,0

9,0

8,0
-11,2298
-1,20333

2350
6,74702
7,0
3,96162
1,99038
1,0

9,0

8,0
-23,1178
8,05296

2350
6,16996
6,2
6,27484
2,50496
1,0
89,0
88,0
300,532
5035,41

2350
6,90357
7,0
2,86403
1,69234
1,0

2350
5,90153
5,9
2,87852
1,69662
1,0

2350
5,71383
5,7
1,82865
1,35228
1,0

2350
6,12098
6,1
1,94586
1,39494
1,0

9,0

8,0
-17,7003
26,9065
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2350
5,81574
5,8
2,70839
1,64572
1,0

9,0

8,0
-12,7443
10,2836

2350
5,90664
5,9
3,37427
1,83692
1,0

9,0

8,0
-14,4473
4,33543

2350
6,08945
6,1
1,93381
1,39061
1,0

9,0

8,0
-19,0589
31,7619
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Col 3 Col 4 Col 5 Col 6 Col 7
Count 2350 2350 2350 2350 2350
Average 5,70604 6,20528 6,0677 6,28945 6,46426
Median 6,0 6,2 6,1 6,3 6,5
Variance 4,24703 3,01739 2,98171 3,05512 3,59259
Standard deviation 2,06083 1,73706 1,72676 1,74789 1,89541
Minimum 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0
Maximum 9,0 9,0 9,0 9,0 47,0
Range 8,0 8,0 8,0 8,0 46,0
Stnd. skewness -13,4831 -14,5541 -13,7697 -16,8467 68,7517
Stnd. kurtosis 0,308217 5,64167 6,19307 7,44839 878,47
Col 8 Col 9
Count 2350 2350
Average 6,07379 6,11557
Median 6,1 6,1
Variance 2,90223 2,80684
Standard deviation 1,70359 1,67536
Minimum 1,0 1,0
Maximum 9,0 9,0
Range 8,0 8,0
Stnd. skewness -15,7372 -14,4674

Stnd. kurtosis 8,02647 6,70734



ANEXO 9



P Universidade Federal do Parana

U FP R Programa de Pos-graduacio em Métodos
Numéricos em Engenharia

Questionario Aplicado a Populacio de Campo Mouréo com o Intuito
de Avaliar o Servico Terceirizado dos Leituristas

da Companhia Paranaense de Energia

Nome: Bairro:

Data: /[ /2004

1) Como ¢ feita a leitura do seu gasto de energia pelos leituristas terceirizados da Copel?
a) Eles medem a leitura apenas passando em frente a sua casa e vocé ndo tem contato com a

mesma. ()
b) Eles realmente olham no seu relogio e marcam o consumo, depois vocé recebe a leitura na

caixa do correio. ( )
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Matriz MA

= [7.5557; 7.4774; 7.4911; 7.5745; 7.5889; 7.5221; 7.4681; 7.4434;
.4004; 7.5715; 7.8498; 7.3647; 7.3263; 7.5987; 7.2664; 7.6906; 7.8102;
.5774; 7.5047; 7.5962; 7.4260; 7.4562]

~ 3 X

.5557
L4774
L4911
.5745
.5889
.5221
.4681
.4434
.4004
.5715
.8498
.3647
.3263
.5987
.2664
.6906
.8102
.5774
.5047
.5962
.4260
.4562

R B e e B B e B N e I AN

ni=102222223322]

manova (X, ni)

KAKKAKAKAAKAAKRAKRA XN AR A AN AR A NI XA AR ARk XA XA XKk
* AMOSTRAS MULTIVARIADAS - GRUPOS *
KA Ak A A KRR A A A AR A AR A A A A A A Ak A A A A Ak k%
R S b I b S b b db S S b S db S 2 I S b dh b S b S Ib I db I Sb i 4

* E MEDIAS DOS GRUPOS *

kA hk Ak kkhkkhkhhkhkhkhkhkrkrrhkkhkkhkhkhkhhkhkhkrhkxkxkk*

X1l =
7.5557
7.4774

xml =
7.5166

X2 =

7.4911



7.5745

.5328

.5889

.5221

.5555

.4681
.4434

.4558

.4004
.5715

.4860

.8498
.3647

.6073

.3263
.5987
.2664

.3971
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X8 =
7.6906
7.8102
7.5774

xm8 =
7.6927

X9 =
7.5047
7.5962

xm9 =
7.5504

X10 =
7.4260
7.4562

xml0 =
7.4411

Ak Ak Ak hkkhkkhkkhhkhkhkhkhkhrrhkhkhkkhkkhkhhkhhhhkrxxkxx*x

* FONTE DE VARIACAO: TRATAMENTOS *

KAk Ak Ak kA khkhkAhhhkhkhkhkrkrkhkhkkhkkhkkhkkhkhhkhkhkhkhkrxkxkkx*

Ak Ak rkkhkkhkkhkkhhkhkhkhhkhrrhkhkkhkkhkkhkkhhkhhhhrxxx*x

* MATRIZ B *

Ak hkhkrhkhkkhkkhkkhkhkhkhkhhkrrrhkhkkhkkhkkhkkhhkhhhhrxxkxx*x

0.1771

Ak Ak rkhkkhkkhkkhhkhkhkhkhrrrhkhkkhkkhkkhkhhkhhkrhxxkxx*x

* FONTE DE VARIACAO: RESIDUAL *

Ak hkhkrkhkkhkkhkkhkhkhkhkhhkhrrhkhkkhkkhkkhkhhkhhhhrxxxx*x

* MATRIZ W *

Ak hkhkrhkhkkhkkhkkhhkhkhkhhhrrhkhkkhkkhkkhkhhkhhhhrxkxx*x

0.2359
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Kk Kk ok &k ok ok k ok k ok ok ok ok ke k ok k ok ok ok ok k kK ok ok ok ok ok ok ok ok
* FONTE DE VARIACAO: TOTAL *
Kk k ok ok k ok k kK ok ok ok ok ok k k ok ko ok ok kK k Kk ok ok ok ok k kK
Kk k ok k ok ok k ok Kk ok ok ok ok k kK ok ok ok ko kk Kk ok ok ok ok k k K

* MATRIZ B + W *

KA Ak A AR A A A A AR A A A A A AR AR A A A A A A Ak kK

0.4130

Ahkhkhk Ak hkkhkkhkkhhkhkhkhkhkrkrrkhkhkkhkkhkkhkhhkhkhkhhkrxxkxx*x

* LAMBDA DE WILKS *

KA A A KRR AR A A AR A A A A AR A AR A A A AR A Ak kK

0.5711

KA A A AR AR A A AR A A A AA I AR A A AR A A A Ak kK

* ESTATISTICA DO TESTE *

Kok ok kK K ok kK ok kK R ok Kk kK Rk K ok ok K Rk kR Kk kK
Teste de Bartlett (chi2)
chi2 =
8.6823
Teste de Fischer (F)
F =
1.0013

KAk Ak Ak kA khkhkAhhhkhkhkhkrkrkhkhkkhkkhkkhkkhkhhkhkhkhkhkrxkxkkx*

* VALOR DE p *

Ak Ak rkkhkkhkkhkkhhkhkhkhhkhrrhkhkkhkkhkkhkkhhkhhhhrxxx*x

0.4872

Resultado: Nao rejeitar Ho

Matriz MD

X = [4.2983; 4.2362; 4.4574; 4.4757;
4.2945; 4.3915; 4.6864; 4.2979; 4.2353;
4.4813; 4.4566; 4.6481; 4.1187; 4.0800]

X =

.2983
.2362
.4574
L4757
.5055
.4740
.4728
.4333

B DD DD
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.2945
.3915
.6864
L2979
.2353
.5919
.1234
.7468
.5770
.4813
.4566
.6481
.1187
.0800

B DD DD DD D DD DD

ni=1022222332 2]

ni =

manova (X, ni)

R S I S R S I I S I S S S b S R I e b b S b S b b I i b g
* AMOSTRAS MULTIVARIADAS - GRUPOS *
KAKRA A A A AR A A A A A A h AR A A A A A hA A Ak A kA A Xk k%
R R S I b S I b I b I S b S b S I e I e b b S b S b b dh O b g

* E MEDIAS DOS GRUPOS *

Ak hhkrkkhkkhkkhkkhkhkhkhhkhkrrrkhkkhkkhkkhkhkhhkhhhhrkkkk*

X1l =
4.2983
4.2362

xml =
4.2673

X2 =
4.4574
4.4757

Xm2 =
4.4665

X3 =
4.5055
4.4740

xm3 =

4.4897
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X5

X8

L4728
.4333

.4531

.2945
.3915

.3430

.6864

.2979
.2353

.4065

.5919
.1234
.7468

.4874

.5770
.4813

.5291

169



X9 =
4.4566
4.6481

xm9 =
4.5524

X10 =
4.1187
4.0800

xml0 =
4.0993

Ak Ak Ak hkkhkkhkkhhkhkhkhkhkrkrrkhkhkhkkhkkhkhhkhhhhkrxxkxx*x

* FONTE DE VARIACAO: TRATAMENTOS *

Ahkhkhk Ak hkkhkkhkkhhkhkhkhkhkrkrrkhkhkhkkhkkhkhhkhkhhhkrxxkxx*x

Ak hkhkrkhkkhkkhkkhhkhkhkhkhkrrrhkhkhkkhkkhkhhkhhhhxxxx*x

* MATRIZ B *

Ak hhkrkhkkhkkhkkhhkhkhkhkhkhrrkhkhkkhkkhkkhkkhhkhhhhrxxx*x

0.4557

Ak Ak rkhkkhkkhkkhhkhkhkhkhkhrrhkhkkhkkhkkhkkhhkhhhhrxkxx*x

* FONTE DE VARIACAO: RESIDUAL *

KAk Ak Ak kA khkhkAhhhkhkhkhkrkrkhkhkkhkkhkkhkkhkhhkhkhkhkhkrxkxkkx*

* MATRIZ W *

Ahhhkrkhkkhkkhkkhkhkhkhkhkhkrrrrhkhkkhkkhkkhhkhhhhrxhxx*x

0.2585

Ak hkhkrhkkhkkhkkhkkhkhkhkhkhkhkrrrhkhkkhkkhkkhkhhkhhhhrxxx*x

* FONTE DE VARIACAO: TOTAL *

hhhhkrkhkkhkkhkkhhkhkhkhhkhrrkhkhkkhkkhkkhkkhhkhhhhrxkxx*x
Ak Ak rhkhkkhkkhkkhhkhhkhhkrrrhkhkhkkhkkhkhhkhhhhrxxkxx%

* MATRIZ B + W *

Ak hkhk Ak hkkhkkhkkhhkhkhkhkhkrkrrkhkhkhkkhkkhkhhkhhhhkrxxkxx*x

0.7142

Ak Ak Ak hkkhkkhkkhhkhkhkhkhkrkrrhkhhkkhkkhkhhkhhkhhrxxkxx*x

* LAMBDA DE WILKS *

KAk Ak kA Ak khk kA hhkhkhkhkrrkrkhkkhkhkkhkkhkhhkhkhkhkhkrkxkx*k

0.3620
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Ak hkhkrhkhkkhkkhkkhhkhhkhkhkrrrhkhkkhkkhkkhkhhkhhhhrxxkxx*x

* ESTATISTICA DO TESTE *

Ak hkhkrhkhkkhkkhkkhhkhhkhhhrrhkhkkhkkhkkhkhhkhhhhrxxkxx%x

Teste de Bartlett (chi2)
chi2 =
15.7511
Teste de Fischer (F)
F =
2.3502

Ak Ak rhkhkkhkkhkkhhkhhkhkhkhrrhkhkkhkkhkkhkhhkhhhhrxxkxx*x

* VALOR DE p *

Ak hkhkrkhkhkkhkkhkkhhkhhhhkhrrkhkhkhkkhkkhkhhkhhhhrxxkxx%x

0.0845

Resultado: Nao rejeitar Ho

Matriz NP

U oy X

.6632
.5972
.7060
.2053
.0678
.2894
.4643
.0738
.1156
.5847
.7470
.9015
.8157
.3820
.8312
.1699
.7138
.9066
.5981
.9036
.1210
.0894

oY Oy OY O U1 U1 Oy U1 oY U1 U1 oY OY O) Oy Oy O Oy O Ul Ul U1

ni=102222223322]

= [5.6632; 5.5972; 5.7060; 6.2053;
.1156; 6.5847; 6.7470; 5.9015; 5.8157; 6.3820;
.9066; 6.5981; 6.9036; 6.1210; 6.0894]

6.0678; 6.2894;

5.8312;

6.4643;

6.1699;

6.0738;

5.7138;
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ni =

manova (X, ni)

KA ARk A A KRR A A A AR A A A A AR A A A Ak A A A A Ak k kK
* AMOSTRAS MULTIVARIADAS - GRUPOS *
KA Ak A AR AR A A AR AR AR A A A A A Ak A A A A Ak k k%
KA KA A A A A A A A A A XA AR A A A ANk A kA A A kA kA A Xk x %k

* E MEDIAS DOS GRUPOS *

kA hk Ak kkhkkhhkhhkhkhkhkrkrrkkhkkhkkhkkhkhkhhkhkhkrhkxkkxkk*

X1l =
5.6632
5.5972

xml =
5.6302

X2 =
5.7060
6.2053

Xm2 =
5.9557

X3 =
6.0678
6.2894

xm3 =
6.1786

X4 =
6.4643
6.0738

xmé4 =
6.2691

X5 =
6.1156
6.5847
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X8

6.3501

6.7470

5.9015

6.3243

5.8157

6.3820

5.8312

6.0096

6.1699

5.7138
5.9066

5.9301

6.5981
6.9036

6.7508

6.1210
6.0894
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Kk ok Kk Kk K ok kK K ok ko kK ok ok K ok K Kk K ok Kk kK
* FONTE DE VARIACAO: TRATAMENTOS *
Kk ok Kk Kk %k Kk kK ok ko ok kK k ok ok Kk Kk ok kK ok
Kk ok Kk Kk %k kK Kok ko ok kK ko K ok ok Kk K ok ko kK

* MATRIZ B *
ok kK ok ok kK ok ok k ko k ok kK ok k Kk k kK ok ok k ok ok k kK

1.7113

Ahkhkhk Ak hkkhkkhkkhhkhkhkhkhkrkrrkhkhkkhkkhkkhkhhkhkhkhhkrxxkxx*x

* FONTE DE VARIACAO: RESIDUAL *

Ak Ak rkhkhkkhkkhkkhhkhhkhhhrrkhkhkhkkhkkhkhhkhhhhrxxkxx%

* MATRIZ W *
Kk k ok ok ok ok ok ok Kk ok ok ok ok k kK ok ok Kk ok k k Kk ok ok ok ok ok ok K

1.0552

Kk ok k k ok ok ok ok Kk ok ok ok ok k ok Kk ok ok ok ok kok Kk ok ok ok ok ok ok K
* FONTE DE VARIACAO: TOTAL *
Kk ok ok k ok ok ok ok Kk ok ok ok ok k kK ok k ok k ok k ok Kk ok ok ok ok ok ok K
Kk Kk ok &k ok k ok Kk ok ok k ok k ok ok k k ok ok ok k kK k kK ok ok ok ok ok

* MATRIZ B + W *

Ak hhkrkhkkhkkhkkhhkhkhkhkhkhrrkhkhkkhkkhkkhkkhhkhhhhrxxx*x

2.7665

Ak Ak rkhkkhkkhkkhhkhkhkhkhkhrrhkhkkhkkhkkhkkhhkhhhhrxkxx*x

* LAMBDA DE WILKS *

Ak hkhkrkkhkkhkkhkkhkhkhkhkhkhkhrrkhkhkkhkkhkkhkkhhkhhhhrxxkxx*x

0.3814

Ak hkhkrhkhkkhkkhkkhkhkhkhkhhkrrrhkhkkhkkhkkhkkhhkhhhhrxxkxx*x

* ESTATISTICA DO TESTE *

Ak Ak hkkhkkhkkhhkhkhkhkhkrkrrkhkhkhkkhkkhkhhkhhhhkrxxkxx*x

Teste de Bartlett (chi2)
chi2 =
14.9399
Teste de Fischer (F)
F =
2.1624

Ak hkhkrhkhkkhkkhkkhhkhhkhkhkhrrhkhkhkkhkkhkkhhkhhhhrxxkxx%x

* VALOR DE p *

Ak Ak rhkhkkhkkhkkhhkhhkhhkhrrhkhkhkkhkkhkhhkhhrhrxxkxx%x
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0.1066
Resultado: Nao rejeitar Ho
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Estatistica Total entre os Itens da Escala Testada da Matriz MA

Mean if Var. if StDv. if Itm-Totl Alpha if

deleted deleted deleted Correl. deleted
VAR1 92,68426 766,1514 27,67944 , 690687 , 961653
VAR2 92,74638 759,0633 27,55110 , 787273 ,960633
VAR3 92,52511 757,2528 27,51823 , 760047 ,960898
VAR4 92,50681 760,9572 27,58545 , 759835 ,960918
VAR5 92,47702 759,4487 27,55810 , 737394 , 961150
VAR6 92,50851 757,5163 27,52301 , 765400 , 960841
VAR7 92,50979 763,0465 27,62330 , 754020 , 960992
VARS8 92,64936 760,1188 27,57025 , 758763 , 960923
VARY9 92,68809 757,5670 27,52394 , 791574 , 960575
VAR10 92,59106 770,0877 27,75045 , 650132 , 962083
VAR11 92,29617 759,1684 27,55301 , 743823 , 961079
VAR12 92,68468 764,6193 27,65175 , 730805 ,961230
VAR13 92,74723 770,1455 27,75150 , 691042 , 961645
VAR14 92,390064 753,7164 27,45390 , 775661 , 960719
VAR15 92,85915 770,6827 27,76117 , 656196 , 962009
VAR16 92,23575 762,3393 27,61049 , 722951 , 961307
VAR17 92,40553 779,6232 27,92173 , 600059 ,962541
VAR18 92,50127 759,3011 27,55542 , 756686 ,960941
VAR19 92,52596 754,6664 27,47119 , 776073 ,960716
VAR20 92,33447 757,9673 27,53121 , 743633 , 961082
VAR21 92,86383 773,4326 27,81066 ,618918 , 962407
VAR22 92,90255 771,2454 27,77131 ,609809 , 962565

Summary for scale: Mean=96,9826 Std.Dv.=28,9203 Valid N:2350
Cronbach alpha: ,963012 Standardized alpha: ,962961
Average inter-item corr.: ,546604
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Estatistica Total entre os Itens da Escala Testada da Matriz MD

Mean if Var. if StDv. if Itm-Totl Alpha if

deleted deleted deleted Correl. deleted
VAR1 158,0047 710,3281 26,65198 , 754855 , 968596
VAR2 158,0830 706,8514 26,58668 , 811197 , 968081
VAR3 158,0694 707,0348 26,59013 , 795155 , 968220
VAR4 157,9860 705,1815 26,55525 , 796436 ,968198
VAR5 157,9715 704,3452 26,53950 , 787609 ,968280
VARG 158,0383 710,6743 26,65847 , 771345 ,968451
VAR7 158,0923 708,6847 26,62113 , 771853 , 968437
VARS8 158,1170 710,9330 26,66333 , 773709 ,968432
VAR9 158,1600 709,5386 26,63717 , 782743 , 968345
VAR10 157,9889 701,3369 26,48277 , 764743 , 968539
VAR11 157,7106 707,6226 26,60118 , 785993 , 968305
VAR12 158,1957 710,3924 26,65319 , 768349 ,968475
VAR13 158,2340 711,3188 26,67056 , 740612 ,968728
VAR14 157,9617 709,7288 26,64074 , 769771 , 968459
VAR15 158,2940 706,1846 26,57413 , 736975 , 968797
VAR16 157,8698 702,5703 26,50604 , 805935 , 968100
VAR17 157,7502 715,0411 26,74025 , 678531 , 969321
VAR18 157,9830 706,6151 26,58223 , 789430 , 968269
VAR19 158,0557 711,0297 26,66514 , 777473 ,968402
VAR20 157,9642 708,9110 26,62538 , 770270 , 968452
VAR21 158,1345 716,3223 26,76420 , 646286 ,969654
VAR22 158,1042 714,90061 26,73773 , 647014 , 969679

Summary for scale: Mean=165,560 Std.Dv.=27,8788 Valid N:2350
Cronbach alpha: ,969943 Standardized alpha: ,970184
Average inter-item corr.: ,600329
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Estatistica Total entre os Itens da Escala Testada da Matriz NP

Mean if Var. if StDv. if Itm-Totl Alpha if

deleted deleted deleted Correl. deleted
VAR1 129,2840 646,0924 25,41835 , 607909 , 939876
VAR2 129,3500 643,7079 25,37140 , 628111 , 939550
VAR3 129,2412 645,4813 25,40632 , 592387 , 940199
VAR4 128,7420 644,6138 25,38925 , 727049 , 938049
VARS 128,8795 647,4013 25,44408 ,698487 , 938474
VARG 128,6578 644,7861 25,39264 , 720083 ,938141
VAR7 128,4830 647,8795 25,45348 , 624815 , 939546
VARS8 128,8734 648,1353 25,45850 , 700038 ,938471
VAR9 128,8317 647,8241 25,45239 , 716773 , 938263
VAR10 128,3625 642,7356 25,35223 , 627574 , 939581
VAR11 128,2002 641,2016 25,32196 , 660695 , 938999
VAR12 129,0457 650,2996 25,50097 , 677001 , 938804
VAR13 129,1315 651,5049 25,52460 , 684969 , 938736
VAR14 128,5653 653,4191 25,56206 , 677016 ,938878
VAR15 129,1160 648,3386 25,46249 ,605013 , 939880
VAR16 128,7773 647,6247 25,44847 ,453833 , 943849
VAR17 129,2334 669,5013 25,87472 , 577675 , 940347
VAR18 129,04006 647,1843 25,43982 , 654833 , 939073
VAR19 128,3491 648,0449 25,45673 , 703705 , 938424
VAR20 128,0437 655,3759 25,60031 , 617649 , 939642
VAR21 128,8262 666,9602 25,82557 , 594721 ,940114
VAR22 128,8578 668,5519 25,85637 , 573890 , 940357

Summary for scale: Mean=134,947 Std.Dv.=26,6842 Valid N:2350
Cronbach alpha: ,942018 Standardized alpha: ,944986
Average inter-item corr.: ,443662
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Correlations (coluna np-md.sta)
Marked correlations are significant at p < ,05000
N=2350 (Casewise deletion of missing data)

VARL VAR2 VAR3 VAR4 VARS VARG VAR7 VARS8 VARS VAR10 VAR11l VAR12 VAR13 VARI14 VAR1S VAR16 VAR17 VAR18 VAR1O9
VAR20 VAR21 VAR22

VARL 1,00 ,75 ,73 ,57 ,53 ,53 ,45 ,50 ,54 ,45 , 44 ,51 ,50 ,47 ,44 ,46 ,43 ,56 ,42
, 40 , 40 ,42

VAR2 ,75 1,00 ,76 ,61 ,54 ,57 ,47 ,51 ,56 , 44 ,46 ,52 ,52 ,47 ,43 ,45 ,43 ,57 ,45
,42 ,42 ,43

VAR3 ,73 ,76 1,00 ,58 ,56 ,54 , 44 ,51 ,57 ,41 , 42 ,48 ,49 ,48 ,41 ,45 , 40 , 54 ,42
,38 ,41 ,42

VAR4 ,57 ,61 ,58 1,00 ,63 ,63 ,53 ,54 ,55 ,55 ,50 ,54 ,57 ,51 , 47 ,46 , 44 ,55 ,50
, 47 , 45 , 44

VAR5 ,53 , 54 ,56 ,63 1,00 , 60 ,54 ,57 ,56 ,54 ,52 ,51 ,51 ,52 ,48 ,43 , 45 ,51 ,49
,46 ,39 ,39

VARG  ,53 ,57 ,54 ,63 , 60 1,00 54 ,56 ,58 ,56 ,52 ,54 ,52 ,50 ,50 , 40 ,41 ,50 ,52
,50 ,43 ,43

VAR7 ,45 , 47 , 44 ,53 ,54 ,54 1,00 ,50 , 54 ,50 , 47 ,46 , 47 , 46 ,45 ,35 ,37 , 44 ,49
,43 ,39 ,41

VARS ,50 ,51 ,51 ,54 ,57 ,56 , 50 1,00 ,62 ,57 ,51 ,51 ,54 ,52 ,52 ,38 ,42 ,48 ,53
,46 ,42 ,42

VAR 54 ,56 ,57 ,55 ,56 ,58 ,54 , 62 1,00 ,57 ,52 ,57 ,55 ,55 ,52 , 40 ,43 , 54 ,55
,50 , 47 ,48

VAR1O 45 , 44 ,41 ,55 ,54 ,56 ,50 ,57 ,57 1,00 ,58 ,58 ,53 ,48 , 54 ,34 , 40 ,47 ,55
,51 ,45 , 46

VAR1L 44 ,46 ,42 ,50 ,52 ,52 , 47 ,51 ,52 ,58 1,00 64 ,57 ,52 ,53 ,35 ,43 ,51 ,57
,53 ,42 , 41

VAR12 51 ,52 ,48 ,54 ,51 ,54 ,46 ,51 ,57 ,58 , 64 1,00 ,68 ,58 ,56 41 ,46 , 54 , 54
,50 , 47 ,49

VAR13 50 ,52 ,49 ,57 ,51 ,52 , 47 ,54 ,55 ,53 ,57 ,68 1,00 ,62 ,57 41 ,48 , 54 ,55
,50 ,48 ,48

VAR14 47 , 47 ,48 ,51 ,52 ,50 ,46 ,52 ,55 ,48 ,52 ,58 , 62 1,00 ,55 ,43 , 44 ,53 , 54
;52 ,48 ,46

VARL5 44 ,43 , 41 , 47 ,48 ,50 ,45 ,52 ,52 ,54 ,53 ,56 ,57 ,55 1,00 ,38 , 46 ,49 , 54
,48 ,46 ,48

VAR16 46 ,45 ,45 ,46 ,43 ,40 ,35 ,38 ,40 ,34 ,35 ,41 ,41 ,43 ,38 1,00 ,43 , 54 , 42
,36 ,34 ,36

VAR17 ,43 ,43 ,40 , 44 ,45 , 41 ,37 ,42 ,43 ,40 ,43 ,46 ,48 , 44 ,46 ,43 1,00 ,48 , 45
,41 ,46 ,45

VAR18 56 ,57 ,54 ,55 ,51 ,50 , 44 ,48 , 54 ,47 ,51 ,54 ,54 ,53 ,49 , 54 ,48 1,00 ,53
,47 ,43 , 47

VAR1O9 42 ,45 ,42 ,50 ,49 ,52 ,49 ,53 ,55 ,55 ,57 ,54 ,55 , 54 , 54 , 42 , 45 ,53 1,00
,59 , 49 ,46

VAR20 40 ,42 ,38 ,47 ,46 ,50 ,43 ,46 ,50 ,51 ,53 ,50 ,50 ,52 ,48 ,36 ,41 , 47 ,59
1,00 , 47 ,46

VAR21 40 , 42 ,41 ,45 ,39 ,43 ,39 ,42 , 47 ,45 ,42 , 47 ,48 ,48 ,46 ,34 ,46 ,43 ,49
, 47 1,00 ,77

VAR22 42 ,43 ,42 , 44 ,39 ,43 , 41 , 42 ,48 ,46 , 41 ,49 ,48 ,46 ,48 ,36 , 45 ,47 ,46

, 17 1,0
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Sumario Estatistico

Count

Average

Median

Variance

Standard deviation
Minimum

Maximum

Range

Stnd. skewness
Stnd. kurtosis

Count

Average

Median

Variance

Standard deviation
Minimum

Maximum

Range

Stnd. skewness
Stnd. kurtosis

Count

Average

Median

Variance

Standard deviation
Minimum

Maximum

Range

Stnd. skewness
Stnd. kurtosis

da Matriz NP - MD

2350
-1,89251
-2,0
5,9942
2,4483
-8,0

8,0

16,0
-0,923308
2,98707

2350
-1,21677
-1,6
4,17097
2,0423
-8,0

8,0

16,0
-0,408151
10,1934

2350
-0,906553
-1,0
4,08618
2,02143
-8,0

7,0

15,0
-6,76574
9,59513

2350
-0,986809
-1,0
5,05483
2,24829
-8,0

8,0

16,0
-7,43431
12,7253

2350
-1,43515
-1,2
5,28443
2,29879
-8,0

6,0

14,0
-6,54931
6,11446

2350
-1,88026
-2,0
6,10521
2,47087
-8,0

8,0

16,0
-2,22947
1,92742

2350
-1,10277
-1,0
4,92969
2,22029
-8,0

6,0

14,0
-13,1888
13,6858

2350
-1,52068
-1,8
7,94133
2,81804
-8,0
80,0
88,0
204,553
2945,18

2350
-0,692596
-1,0
3,64606
1,90947
-8,0

7,0

15,0
-6,42316
16,6429

2350
-1,46315
-2,0
4,9414
2,22293
-8,0

7,0

15,0
-3,30984
8,92616

2350
-2,09638
-3,0
4,06868
2,0171
-8,0

2350
-1,30498
-1,9
4,04362
2,01087
-8,0

6,0

14,0
4,3584
9,92983

183

2350
-1,51064
-2,0
4,53522
2,12961
-8,0

6,0

14,0
0,76588
7,38737

2350
-1,67081
-2,0
5,64052
2,37498
-8,0

8,0

16,0
-3,16009
6,55976

2350
-1,36672
-1,9
4,53098
2,12861
-8,0

6,0

14,0
4,85848
11,24
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Count

Average

Median

Variance

Standard deviation
Minimum

Maximum

Range

Stnd. skewness
Stnd. kurtosis

2350
-1,78502
-2,0
6,32479
2,51491
-8,0

8,0

16,0
-3,23031
4,25025

2350
-1,36919
-1,8
4,78372
2,18717
-8,0

8,0

16,0
1,52041
6,60864

2350
-1,52123
-1,9
4,81556
2,19444
-8,0

8,0

16,0
2,01848
5,25897

2350
-1,23268
-1,0
4,59358
2,14326
-8,0

6,0

14,0
-3,10949
7,29188

2350
-1,00383
-1,0
4,77457
2,18508
-8,0
38,0
46,0
44,2532
427,821

Variance

Standard deviation
Minimum

Maximum

Range

Stnd. skewness
Stnd. kurtosis
Coeff. of variation

2350
-1,36962
-1,0
4,68484
2,16445
-8,0

6,0

14,0
-3,01872
7,70687
-158,033%

2350
-1,28485
-1,0
4,65295
2,15707
-8,0

6,0

14,0
-4,5393
7,82971

-167,885%



Sumdrio de Anédlise da Matriz NP - MD

Dados variaveis:

Col 1
Col 10
Col 11
Col 12
Col 13
Col 14
Col 15
Col 16
Col 17
Col 18
Col 19
Col 2
Col 20
Col 21
Col 22
Col 3
Col 4
Col 5
Col 6
Col 7
Col 8
Col 9

Dados de entrada:

observacdes

Numero completo de entrevistas:
Tratamento de valores extraidos:

Padronizado:

sim

Numero de componentes extraidas:

2350

listagem prudente

5

Andlise de Componentes Principais

Component
Number

Eigenvalue
11,392
1,29365
1,01604
0,818239
0,68969
0,593849
0,551922
0,537803
0,517027
0,49688
0,453628
0,419281
0,412562
0,397497
0,388104
0,364894
0,352751
0,317127
0,286207
0,253601
0,22742
0,219822

5,880
4,618
3,719
3,135
2,699
2,509
2,445
2,350
2,259
2,062
1,906
1,875
1,807
1,764
1,659
1,603
1,441
1,301
1,153
1,034
0,999

Percent of
Variance
51,782

Cumulative
Percentage

51,782
57,662
62,280
66,000
69,135
71,834
74,343
76,787
79,137
81,396
83,458
85,364
87,239
89,046
90,810
92,469
94,072
95,513
96,814
97,967
99,001
100,000

185
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Fatores Obtidos por Rotagdo Varimax da Matriz NP - MD

Factor Factor Factor Factor Factor
1 2 3 4 5

Col 1 0,243567 0,237862 0,781143 0,149317 0,206605
Col 10 0,518114 0,561506 0,145029 0,209004 0,0393995
Col 11 0,705135 0,346781 0,181853 0,0925918 0,111667
Col 12 0,7347 0,198647 0,327713 0,174414 0,144118
Col 13 0,697233 0,200302 0,328025 0,189423 0,195143
Col 14 0,597876 0,253569 0,253579 0,211819 0,264878
Col 15 0,624543 0,286475 0,151729 0,239127 0,204644
Col 16 0,144119 0,200888 0,261316 0,0812914 0,812723
Col 17 0,336959 0,16387 0,167716 0,298712 0,568733
Col 18 0,397495 0,217702 0,39885 0,168922 0,509274
Col 19 0,525205 0,44448 0,0605323 0,232511 0,322023
Col 2 0,239787 0,280348 0,785315 0,156117 0,189562
Col 20 0,482695 0,41878 0,0431723 0,284363 0,257766
Col 21 0,255863 0,212547 0,179866 0,838858 0,156281
Col 22 0,260575 0,196725 0,213364 0,830095 0,155452
Col 3 0,190425 0,27689 0,802386 0,162085 0,175664
Col 4 0,264106 0,550229 0,437998 0,155126 0,261845
Col 5 0,267201 0,637963 0,341415 0,0621366 0,269636
Col 6 0,301329 0,635529 0,360005 0,152141 0,138761
Col 7 0,1945206 0,716431 0,197971 0,182572 0,14892
Col 8 0,405104 0,5559906 0,301024 0,14397 0,1201406
Col 9 0,406493 0,512497 0,36663 0,227663 0,126096

Estimated
Variable Communality
Col 1 0,791069
Col 10 0,65
Col 11 0,671586
Col 12 0,737831
Col 13 0,707816
Col 14 0,601083
Col 15 0,594204
Col 16 0,79654
Col 17 0,58121
Col 18 0,652373
Col 19 0,634827
Col 2 0,81312
Col 20 0,55754
Col 21 0,8711
Col 22 0,865348
Col 3 0,813882
Col 4 0,657001
Col 5 0,671521
Col 6 0,666701
Col 7 0,645816
Col 8 0,599019
Col 9 0,630038

A primira rotacgdo obteve a seguinte equacdo:

0,243567*Col 1 + 0,518114*Col 10 + 0,705135%Col 11 + 0,7347*Col 12 +
0,697233*Col 13 + 0,597876*Col 14 + 0,624543*Col 15 + 0,144119*Col 16
+ 0,336959%Col 17 + 0,397495*Col 18 + 0,525205*Col 19 + 0,239787*Col 2
+ 0,482695*Col 20 + 0,255863*Col 21 + 0,260575*Col 22 + 0,190425*Col 3
+ 0,26416%Col 4 + 0,267201*Col 5 + 0,301329*Col 6 + 0,194526%Col 7 +
0,405104*Col 8 + 0,406493*Col 9



