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Resumo

O tempo de espera é uma varidvel de gestdo muito relevante em servigos e existem
diversos estudos que demonstram a influéncia negativa deste na satisfacdo dos clientes.
No entanto, dada a crescente e diversificada oferta de servigos no mercado, verifica-se
que ndo raras vezes, ainda que satisfeitos, os clientes podem néo ser leais ao prestador

do servigo.

Esta investigacdo tem como objetivo estudar a influéncia do tempo de espera na
satisfacdo e na lealdade em servicos. Este estudo foi desenvolvido no ambito do setor
dos cuidados de saude e bem-estar, focalizando o caso especifico deste ultimo sub-setor.
A investigacdo iniciou-se com uma pesquisa bibliografica sobre os conceitos de tempo
de espera, satisfacdo e lealdade. Seguidamente foi realizada uma recolha de dados de

natureza quantitativa, através de questionario, para validar as hipoteses formuladas.

Com o desenvolvimento deste estudo foi possivel concluir que a satisfacdo com o tempo
de espera € independente do tempo de espera percebido, dependente da satisfacdo com o
retorno de informacao relativo aos tempos de espera e dependente da satisfacdo com o
ambiente fisico onde o servico é prestado. Foi ainda possivel verificar, neste setor, que a
satisfacdo do cliente com o tempo de espera influencia positivamente a satisfacdo do
cliente com o servico e que a lealdade é independe da satisfacdo do cliente com o tempo

de espera.



Abstract

The waiting time is an important issue in services and there are studies that prove a
negative influence on customer satisfaction with the service. Nevertheless, satisfied
customers may not be loyal to a service because there has been an increasing and

diversified service offerings in the market.

This research aims to study the influence of waiting time on satisfaction and loyalty in
services. The sector selected to this study was the sector of health care and wellness,
including activities linked to welfare. This research was initiated with a literature review
on the concepts of waiting time, satisfaction and loyalty. Then it was performed a

quantitative data collection through questionnaire to validate the hypotheses.

It was possible to conclude that satisfaction with waiting time is independent of the
perceived waiting time but dependent of satisfaction with information provided in case
of delay and finally dependent of satisfaction with waiting environment. The
satisfaction with the waiting time have a positive influence in customer’s satisfaction

and loyalty is independent on customer’s satisfaction with waiting time.
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Capitulo 1 — Introducéo

O tempo de espera em servigos representa a primeira interacdo direta entre o cliente e os
varios processos relativos a prestacdo do servico. A temética das filas de espera tem
sido alvo de interesse e estudo crescentes na area dos servicos e cada vez mais as
empresas mostram preocupacfes com a reducdo dos tempos de espera, por vezes
procurando mesmo a sua completa eliminagdo por incorporacdo de tecnologia. Este
interesse pela gestdo da espera resulta maioritariamente de estudos que indicaram que
esta varidvel é cada vez mais encarada como uma vantagem competitiva de mercado.
Lovelock e Gummesson (2004) destacam o papel desempenhado pelo tempo de espera
na maioria dos servigos e recomendam aos gestores prestar mais atencao a esta variavel,
no sentido de compreenderem de que forma os clientes a encaram e qual o valor que lhe

atribuem.

Como nem sempre a espera depende apenas da empresa prestadora do servico ou a
incorporacdo de tecnologia ndo é suficiente para a sua eliminacdo, uma vez que as
empresas nem sempre conseguem controlar a diferenga entre a oferta e a procura do
Servigo e ndo conseguem armazenar stocks para responder a picos de procura elevados,
as empresas sdo obrigadas a gerir esta situacdo de forma a ndo prejudicar a sua imagem
aos olhos dos clientes existindo assim, uma crescente preocupacdo dos gestores com a

gestdo do impacto negativo causado pela espera.

Lovelock e Wirtz (2007) afirmam que cada contacto com um cliente é uma
oportunidade de mostrar a qualidade de um servigo e de influenciar positiva ou
negativamente a formacdo da satisfacdo. Contudo, h& que ter em conta que a avaliacdo
da qualidade de um servico nédo é apenas afetada pela percecdo que o cliente tem sobre o
servico final, mas também pelo processo de prestacdo em si, que inclui o tempo de
espera (Chabat et al., 1994). Assim, em situacdes onde a espera € inevitavel, torna-se
fundamental que sejam desenvolvidas estratégias que diminuam o impacto das filas de
espera para que o servi¢o final entregue seja merecedor de um elevado nivel de

satisfacdo por parte do cliente.



Com efeito, a espera por mais pequena que seja, € uma experiéncia bastante comum em
servigos e cada vez mais valorizada pelos clientes, uma vez que tem sido encarada como
fonte de ma qualidade (McDonnell, 2007). Estudos realizados por alguns autores
apontam também neste sentido, nomeadamente Chebat e Filiatrault (1993) e Katz et al.
(1991), que indicam a existéncia de uma relacdo negativa entre longos tempos de espera
e satisfacdo de clientes.

Por outro lado, o conceito de satisfacdo estd também relacionado com o conceito de
lealdade. Varios estudos mostram evidéncias de que existe uma relacdo direta e
fortemente positiva entre a satisfacdo e lealdade dos clientes (Fornell, 1992; Anderson,
1994). A lealdade é definida como a intencdo do consumidor em estabelecer um
compromisso com uma organizacdo, nomeadamente pela preferéncia em comprar a essa
organizacdo uma maior quantidade e maior variedade de produtos (Zeithaml et al,
1996). Estes trés conceitos estdo relacionados, uma vez que quando o cliente ndo esta
satisfeito com o tempo de espera a satisfacdo com o servi¢o diminui, o que influencia

fortemente a lealdade do cliente.

Neste contexto, a presente investigacdo tem como principal objetivo compreender a
influéncia do tempo de espera na satisfacdo e na lealdade em servigos. Mais
concretamente, visa estudar o caso especifico das atividades ligadas ao bem-estar, que
estdo inseridas no setor dos cuidados de saude e bem-estar. A escolha deste tema de
investigacdo foi influenciada pela leitura do artigo de Bielen e Demoulin (2007) que
estudaram a influéncia do tempo de espera da relagdo entre satisfacdo e lealdade para
servicos relacionados com meios de diagndstico e exames clinicos, onde sugerem como
futuras pesquisas a extensdo deste estudo a outras atividades deste setor, como por

exemplo atividades de bem-estar.

A investigacdo estd dividida em duas partes, compostas por seis capitulos, sendo o
primeiro capitulo a presente introdugdo. A primeira parte desta dissertacdo, dedicada a
revisao da literatura, inicia-se no segundo capitulo onde foi realizada uma reviséo da
literatura sobre os conceitos de tempo de espera, satisfacdo e lealdade, numa primeira
fase individualmente, e numa segunda fase tentando encontrar na literatura estudos que
relacionassem os trés conceitos. Foram encontrados alguns estudos que relacionavam os

conceitos de tempo de espera e satisfagdo de clientes de autores como Maister (1985),



Davis e Heineke (1998), Katz et al. (1991) ou Chebat et al. (1994). Relativamente a
estudos que relacionam os trés conceitos anteriormente referidos foi encontrado apenas
um, dos autores Bielen e Demoulin (2007) que no seu artigo fazem também referéncia a
esta lacuna. E ainda feita uma introduc&o ao conceito de servicos e apresentadas as suas
principais caracteristicas, é analisado o conceito de satisfacdo, distinguindo-o do
conceito de qualidade e por fim, é apresentado um modelo bastante conhecido e
utilizado nos servicos, 0 modelo dos Gaps. O terceiro capitulo introduz o conceito de
espera e destaca 0s seus aspetos essenciais, relacionando ainda os conceitos de espera e
satisfacdo e o0s conceitos de espera e lealdade. Na segunda parte desta dissertacao,
dedicada ao estudo empirico, sdo apresentadas no quarto capitulo as opcgoes
metodoldgicas, 0 modelo e as hipoteses de pesquisa. No quinto capitulo é realizada uma
analise aos resultados obtidos, sdo validadas as hipdteses formuladas e a séo discutidos
os resultados. O sexto capitulo encerra a investigacdo apresentando as conclusoes, as

limitacOes do estudo e as pistas para pesquisas futuras.



PARTE | — Revisao da Literatura




Capitulo 2 — A Satisfacdo em Servicos

2.1. Introducéao

O objetivo deste capitulo é a apresentar um dos conceitos centrais desta investigacao: a
satisfacdo. Assim, a revisdo da literatura esta estruturada em trés grandes secges: a
primeira refere-se aos servicos e as suas caracteristicas (Seccdo 2.2), a segunda
apresenta o conceito de satisfacdo e distingue-a do conceito de qualidade em servicos
(Seccdo 2.3), e a terceira (Seccdo 2.4) aborda a um modelo bastante conhecido e
utilizado nos servigos, 0 modelo dos Gaps, e a ferramenta Servqual. O capitulo encerra-
se com uma sintese e consideracdes finais ao tema (Secgdo 2.5), fazendo a ligacdo para

o capitulo seguinte.

2.2. Os Servigos — conceito e caracteristicas

O setor dos servicos abrange todas as atividades econdémicas cujo resultado ndo € um
bem fisico. O servico € geralmente consumido no momento em que é produzido e
fornece valor agregado em formas (tais como a conveniéncia, a diversdo, a oportunidade
ou o conforto) que representam essencialmente interesses intangiveis do seu comprador
(James B. Quinn, et al., 1987).

Segundo Gronroos (1990), servico é uma atividade ou um conjunto de atividades de
natureza mais ou menos intangivel em que normalmente, mas ndo necessariamente,
ocorre uma interacdo entre o consumidor e o prestador do servico, e onde séo oferecidas

solugdes para os problemas dos consumidores.

Para Lovelock e Wirtz (2007) os servigos sdo atividades econdmicas oferecidas por uma
parte a outra onde existe a troca de dinheiro, tempo e esfor¢co. Os clientes de servigcos
esperam obter valor com o acesso a bens, capacidades profissionais, instalagoes, redes e
sistemas embora o resultado desejado ndo envolve normalmente a posse de elementos

fisicos.



Na literatura relacionada com o0s servicos existe consenso relativamente as
caracteristicas proprias e diferenciadoras destas operagdes entre as quais se destacam a
intangibilidade, a heterogeneidade, a perecibilidade, a simultaneidade e a participacao
do cliente no processo (Gronroos, 1998). Desde logo, o carater intangivel dos servicos
ndo permite que estes sejam apreciados facilmente pelo consumidor uma vez que nao
possuem uma componente material que permita a analise e experimentacdo prévia. A
qualidade é também um fator dificil de julgar uma vez 0 mesmo servi¢o pode agradar

ou desagradar a diferentes consumidores (Zeithaml e Bitner, 2002).

Por outro lado, os servicos ndo podem ser armazenados uma vez que 0 momento da
producdo € o mesmo que 0 momento do consumo e dai a especial atencdo a ter com o
consumidor, uma vez que a sua producdo muitas vezes requer interacédo, sendo essencial
proporcionar uma boa experiéncia (Zeithaml e Bitner, 2002). Esta caracteristica de
simultaneidade tdo especifica dos servicos, impossibilita a criacdo de stocks, sendo que
a oferta de solucdes a medida de cada consumidor é normalmente mais demorada o que
muitas vezes da origem a espera. Os consumidores contribuem ainda para a qualidade
de um servico, pelo seu grau de exigéncia, competéncia e experiéncia e pela forma
como se envolvem no ato de producdo e consumo do servico. Assim, a qualidade de um
servico € mais dificil de julgar uma vez que varia de acordo com as opinides de cada

cliente dai a caracteristica de heterogeneidade associada aos servicos.

Na literatura de servigos € comum encontrar-se 0 conceito de pacote de servicos, que é
definido como o conjunto de mercadorias e servigos que sdo fornecidos num
determinado ambiente. Desse conjunto fazem parte cinco componentes (Fitzsimmons e
Fitzsimmons, 2008): as instalacdes de apoio (que sdo os recursos fisicos onde o servico
é prestado); os bens facilitadores (que representam o material que é posto a disposi¢édo
do cliente quando o servico lhe é prestado); as informacgdes disponibilizadas (que
auxiliam na prestacdo de um servico eficiente e customizado); os servigos explicitos
(que revelam os beneficios que sdo percebidos pelo cliente e que consistem nas
caracteristicas essenciais ou intrinsecas dos servicos); e, ainda, os servigcos implicitos
(que sdo os beneficios psicolégicos percebidos pelo cliente quando Ihe € prestado o
servico). Assim, o prestador do servico deve ter especial atencdo com estas

componentes uma vez que, segundo aqueles autores, estas formam a base para a



percecdo do servico e na maior parte das vezes sdo utilizadas pelos clientes como

critérios para a avaliacdo do pacote de servicos.

Roger Schemenner (1986) desenvolveu a matriz de processo de servico onde propds a
classificacdo dos servicos em duas dimens6es que afetam o carater de processamento do
fornecimento. A dimens&o vertical, que segundo o autor é definida como a razéo entre o
custo de mdo de obra e o custo capital, avalia o grau de intensidade de trabalho. Por sua
vez a dimenséo horizontal, que consiste na capacidade do cliente afetar pessoalmente a
natureza do servigo que lhe esta a ser oferecido, mede o grau de interacdo do cliente e
de personalizacdo. Estas duas dimensBes ddo origem a quatro categorias denominadas
conforme a natureza dos servigos: fabrica de servigos, loja de servicos, servigos de

massa e servigos profissionais.

As fébricas de servicos oferecem um servigo padronizado com alto investimento de
capital, para que o grau de intensidade de trabalho seja baixo, como por exemplo as
companhias aéreas e as transportadoras. As lojas de servicos permitem uma maior
personalizacdo do servico, no entanto o investimento em capital também ¢é elevado de
forma a permitir um baixo grau de intensidade de trabalho, como por exemplo acontece
nos hospitais. Os servigos de massa sdo conhecidos por oferecerem um servico
indiferenciado apesar do grau de intensidade do trabalho ser alto, como sejam 0s casos
dos hiper e supermercados. Finalmente, os servicos profissionais, que sdo procurados
por clientes que procuram um servigo personalizado, em que o prestador é encarado

como especialista, como € o caso dos servigos de bem- estar e beleza.

2.3. Satisfacao versus Qualidade em Servigos

Muitas definicbes de satisfacdo tém sido propostas na literatura destacando a
componente cognitiva e afetiva do conceito (Oliver, 1993). A satisfacdo é definida
como um estado emocional resultante das interagdes do cliente com um prestador de
servigos ao longo do tempo (Crosby et al., 1990). Para Wetzels et al. (1998) e Johnson e
Grayson (2005) a satisfacdo refere-se a um estado emocional resultante de um processo
cognitivo de comparacdo entre expectativas e percecbes e de uma avaliagdo das

emocOes sentidas durante a experiéncia de consumo, envolvendo ndo sO aspetos



objetivos, mas também sentimentos. Na maioria das vezes, resulta da avaliacdo do
servico que foi prestado (Zeithaml et al., 1993) e é determinada pelo resultado do
desempenho de todas as experiéncias positivas ou negativas vivenciadas anteriormente
pelo cliente (Woodruff, 1997). Ainda a este propdsito, Oliver (1999) defende que a
satisfagdo € consequéncia de uma experiéncia, ainda que Unica ou repetida, que reflete

Se 0 Servigo cumpriu o seu propasito.

A satisfacdo de clientes em servicos tem sido abordada de duas formas distintas:
satisfagdo como funcdo da desconfirmacdo e satisfacdo como fungéo da percegdo. A
satisfacdo em funcéo da desconfirmacédo é a diferenca entre as percecfes e expectativas
dos clientes (Anderson, 1973; Parasuraman et al., 1994) e a satisfacdo como funcdo da
percecdo resulta apenas da percecdo do cliente relativamente ao desempenho real do
servigo (Cronin e Taylor, 1992; Davis e Heineke, 1998).

De forma a distinguir o conceito de satisfacdo e qualidade de servico, Oliver (1993)
sugere que a qualidade pode ser vista como uma avaliacdo cognitiva de um servigo,
enguanto a satisfacdo é baseada na dimensdo cognitiva e emocional. Yu e Drean (2001)
defenderam também no seu estudo que a satisfacdo € composta por uma componente
cognitiva (qualidade) e por uma componente mais afetiva (satisfacdo), que é
indispensavel para perceber o comportamento do consumidor e a fidelidade de um
cliente. Apesar de ndo existir uma definicdo consensual de satisfacdo, a maior parte das
definicbes considera a satisfacdo como uma resposta a um processo de avaliagdo
(Carvalho, 2008).

Existe entdo a necessidade de distinguir o conceito de satisfacdo do conceito de
qualidade de servigo. Apesar de serem conceitos que na maioria das vezes aparecem
relacionados, o seu significado é distinto. Qualidade pode ser entendida como o
conjunto de caracteristicas e atributos de um bem ou servigco que testemunham a sua
capacidade de satisfazer necessidades explicitas ou implicitas (Johnson e Winchell,
1989). Para Donnelly et al. (2000) a qualidade é um fator que assume elevada
importancia porque aumenta o valor de um servicgo e a satisfacdo do cliente, expressa
sob a forma de repeticdo de compra, fidelidade de clientes e testemunhos para

potenciais clientes.



Qualidade percebida do servi¢co € a comparacao da percecdo do servico prestado com as
expectativas do servico desejado (Parasuraman et al., 1985). Estes autores defendem
que quando se excede as expectativas 0 servico € percebido como servico de qualidade
excecional; pelo contrario, quando ndo se atende as expectativas do cliente a qualidade
do servico passa a ser vista como inaceitavel. Quando as expectativas do servigo
coincidem com o servico percebido, a qualidade é satisfatoria. As cinco principais
dimensbGes que os clientes utilizam para julgar a qualidade dos servigos sdo, a
confiabilidade, a responsividade, a seguranca, a empatia e 0s aspetos tangiveis
(Parasuraman et al.,1988). Estas cinco dimensdes fazem parte da ferramenta Servqual,
que é um instrumento de pesquisa que utiliza o cliente para medir as falhas da qualidade
em servicos, desenvolvida com o intuito de analisar as origens dos problemas da
qualidade. Na sequéncia dos seus estudos estes autores identificaram ainda os fatores-
chave que influenciam as expectativas dos clientes nomeadamente, as necessidades
pessoais, as experiéncias anteriores e as referéncias dadas por outros clientes (word of
mouth). Ja num trabalho posterior, Parasuraman et al. (1990) acrescentaram mais um
fator-chave aos anteriores que é a comunicacdo externa. Este fator tem também um
papel muito importante na formacdo das expectativas uma vez que utilizando as
diversas ferramentas de comunicacdo a empresa consegue transmitir a imagem e
posicionamento pretendidas para que o cliente as retenha na sua mente e dai forme as

expectativas relativas ao servigo que esta a ser oferecido.

Davis e Heineke (1998) também corroboram esta ideia e no seu estudo defendem que as
expectativas dos clientes relativamente ao servico sdo formadas tendo em conta dois
momentos: antes do primeiro encontro com empresa através da publicidade, do word of
mouth e do testemunho de clientes que experimentaram 0 Servigo; e nos encontros

posteriores com a empresa através da experiéncia demonstrada do pessoal de contacto.

Segundo Zeithaml et al. (1993) as expectativas reinem alguns elementos: servigo
desejado, servico adequado, servico previsto e zona de tolerancia. O conceito de zona de
tolerancia foi introduzido por Berry e Parasuraman (1991) que defenderam que os
consumidores reconhecem que nem sempre é possivel atingir as suas expectativas,
admitindo desta forma um nivel inferior de servico. Assim, pode definir-se servigo

desejado como o nivel de servico que um cliente acredita que lhe pode e deve ser



entregue e servico adequado como o nivel de servigo que cliente considera ser aceitavel.
Quer o nivel adequado, quer o desejado, sdo influenciados pelo word of mouth, pelas
promessas feitas e por experiéncias passadas com a empresa (Johnson e Mathews,
1997). Servico previsto é o nivel de servico que o cliente prevé receber e estd
diretamente relacionado com o nivel de servi¢co adequado uma vez que quanto mais
elevado for o nivel de servico previsto mais elevado serd o nivel de servico adequado
(Zeithaml et al.,1993). Finalmente, estes autores definem zona de tolerancia como uma
faixa onde existem variacGes de servico, que oscila entre o nivel de servigo desejado e 0
nivel de servigo adequado. Conclui-se assim que um cliente esta insatisfeito se o servigo
prestado é inferior ao servico que julga adequado; esta satisfeito se o servico que
adquiriu corresponde ao que esperava; e que estd encantado se o servico prestado €

superior ao desejado.

Na literatura de servigos existe ainda um conceito denominado de “momento da
verdade” que esta associado ao conceito de satisfacdo e que afirma que cada contacto
com um cliente é uma oportunidade de mostrar a qualidade dos seus servicos e de
influenciar positiva ou negativamente na formacdo do nivel de satisfacdo (Lovelock e
Wirtz, 2007). E assim fundamental que o cliente tenha uma boa percecdo dessa
qualidade uma vez que a ocorréncia de uma falha pode resultar aos olhos do cliente
numa interpretacdo de ma qualidade de servico e dessa forma comprometer as relacdes

futuras.

Na secc¢do seguinte é apresentado o modelo de falhas na qualidade de servigos, também
conhecido por modelo dos Gaps e a ferramenta utilizada para medir as falhas da
qualidade em servicos. Serdo explicados os diferentes tipos de falhas que podem ocorrer
quando as expectativas de um cliente ndo coincidem com as suas percecdes e 0S

objetivos do Servqual.
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2.4. Modelo dos Gaps e Servqual

Medir a qualidade em servigos € uma tarefa bastante dificil para as organizaces, desde
logo pela sua intangibilidade. De facto, o carater intangivel dos servi¢cos ndo permite
que estes sejam apreciados facilmente pois ndo possuem caracteristicas fisicas e
materiais que permitam a sua observacao, analise prévia e mensuracdo o leva a que a

qualidade seja dificil de julgar.

O modelo dos Gaps resulta de um estudo com o propésito de avaliar a qualidade do
servico do ponto de vista do cliente (Parasuraman et al., 1988) e duas das falhas
previstas por este modelo (hiato 2 — falha no projeto e hiato 3 — falha na conformidade)
estdo relacionadas com um dos conceitos chave desta investigacdo — o tempo de espera.
Por um lado, a falta de comprometimento com a qualidade do servico da origem a
existéncia de tempos de espera. Por outro lado, a incapacidade de resposta dos
colaboradores também pode dar origem a longos tempos de espera. Assim, 0S
prestadores de servico devem dar especial atencdo a estas falhas uma vez que aos olhos
do consumidor estas sdo elementos a considerar para a formacdo da ideia de servico
percebido e consequente satisfacéo.

A qualidade do servico resulta da diferenca entre as expectativas e as percecdes dos
clientes e da origem a satisfacdo do cliente (hiato 5). A satisfacdo do cliente depende
também da minimizacdo de quatro situacdes tipicas onde se verifica insatisfacdo dos

consumidores, que sao os dos restantes hiatos associados a prestacdo do servico.

O hiato 1, também conhecido como falha de pesquisa de mercado, resulta da fraca
compreensdo das expectativas e necessidades dos clientes. O hiato 2, falha no projeto de
servico, resulta da auséncia de normas que regulem a prestacdo dos servicos, ou seja, da
falta de comprometimento da empresa com a qualidade do servi¢o, como por exemplo
tempos de espera ou prazos de entrega. O hiato 3, falha na conformidade, é originado
pela discrepancia entre o0 servigo prestado e as normas existentes, quer por selecdo de
pessoal inadequado quer por deficiéncia de meios. O hiato 4 diz respeito a falha na
gestdo das evidéncias, ou seja, 0 servi¢co prestado ndo corresponde com a comunicagdo
externa recebida pelos clientes, e € gerado na maioria das vezes pelas promessas

exageradas e pela falta de informacéo fornecida ao pessoal da linha de frente.
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Com o intuito de analisar as origens dos problemas da qualidade os autores deste
modelo desenvolveram uma ferramenta denominada Servqual, que € um instrumento de
pesquisa que utiliza o cliente para medir as falhas da qualidade em servicos. Esta
ferramenta é composta por duas partes, sendo que a primeira parte tem em vista registar
as expectativas dos clientes relativamente a um tipo de servico e a segunda parte
procura registar as percecdes do cliente sobre uma determinada empresa de servigos
(Fitzsimmons e Fitzsimmons, 2008). Inicialmente, os autores do Servqual
desenvolveram uma escala que permitia compreender de que forma os clientes
avaliavam a qualidade do servigo propondo assim, dez dimensdes de qualidade que
acreditavam interferir na avaliagdo do servigo: tangibilidade, fiabilidade, rapidez,
competéncia, cortesia, credibilidade, seguranca, acessibilidade, comunicacdo e
conhecimento do consumidor (Parasuraman et al., 1985). Posteriormente, estas dez
dimensGes foram reduzidas para metade uma vez que 0s autores comprovaram, na
sequéncia dos seus estudos, que os consumidores distinguem apenas cinco dimensoes
subdivididas em 22 itens (Parasuraman et al., 1988): confiabilidade, responsividade,
seguranca, empatia e aspetos tangiveis. A pontuacdo dada a qualidade do servigo é
obtida através da diferenca entre a classificacdo atribuida pelos clientes as expectativas
e as percecOes do servico tendo como base 0s 22 itens que incorporam as cinco
dimensGes da qualidade em servicos (Parasuraman et al., 1988).

A confiabilidade é a capacidade de prestar o servico prometido com confianca e
exatiddo. A responsividade é a disponibilidade de auxiliar e fornecer o servigo
prontamente, ou seja, € o poder de transformar uma ma experiencia vivida pelo cliente
em algo a ser lembrado favoravelmente. A seguranca esta relacionada com a formacao,
0 conhecimento e cortesia dos funcionarios bem como a capacidade de transmitir
certeza e confidencialidade. A empatia é a capacidade de demostrar interesse e atengdo
personalizada na procura por uma solucdo a medida de cada cliente. Por fim, os aspetos
tangiveis estdo relacionados com a aparéncia das instalagOes fisicas, equipamentos de
suporte, pessoal de apoio e ferramentas de comunicacdo. Destas cinco dimensoes, a
fiabilidade é considerada como a mais importante na prestacdo de servi¢cos uma vez que
comparada com as outras é a Unica que compreende a capacidade de entregar o0 servigo

prometido com precisao e seguranga (Zeithaml e Bitner, 2002).
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Para os autores do Servqual, a funcdo principal deste instrumento € a identificacdo das
tendéncias da qualidade em servicos e revelou-se uma ferramenta fundamental para as
empresas uma vez que as auxilia na comparagdo do seu servico com Servicos
concorrentes possibilitando assim, a identificacdo das dimensdes da qualidade de

servico que se encontram num nivel superior ou inferior.

2.5. Sintese

A satisfacdo do cliente é um conceito fundamental em marketing e sua pesquisa deve
ser encarada pelas empresas como um objetivo importante a cumprir para a obtencao de
sucesso (Webster, 1994). Este capitulo teve como principal objetivo abordar as

principais questdes relacionadas com a satisfagdo em servigos.

Apo6s uma breve apresentacdo do conceito de servicos, distinguiu-se o conceito de
satisfacdo do conceito de qualidade e foi apresentado 0 modelo dos gaps e a ferramenta
Servqual, visto que duas das falhas da qualidade deste modelo (hiato 2 e hiato 3) estdo
intimamente ligadas a um dos conceitos chave desta investigacdo — o tempo de espera.
A falha no projeto de servico (hiato 2) resulta da auséncia de normas que regulam a
prestacdo do servico e essa falta de comprometimento com a qualidade do servigo da
origem a existéncia de tempos de espera, que aos olhos do consumidor é um elemento a
considerar para a formacdo da ideia de servi¢o percebido e consequente satisfacdo.
Outra das falhas da qualidade presente neste modelo é a falha na conformidade (hiato
3), que decorre da incapacidade de resposta dos colaboradores na prestacdo do servigo,
e que da origem a formacdo de tempos de espera. McDonnell (2007) afirma que os
clientes ao avaliarem a qualidade de um servico ndo se limitam apenas a avaliar a
qualidade do servico final recebido mas tambem todo o processo que o envolve para a

sua prestacéo.

Alguns estudos realizados indicam que os conceitos de satisfacdo e tempo de espera
estéo relacionados (Hui e Tse, 1996; Pruyn e Smidts,1998) e que em algumas situagdes
0 tempo de espera assume um papel de maior importancia face a qualidade (Davis e
Vollmann, 1990; Friedman e Friedman, 1997). Assim o tempo de espera € o tema a

abordar no préximo capitulo.
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Capitulo 3 - O Tempo de Espera em Servicos

3.1. Introducéo

A maioria das empresas que interagem diretamente com os clientes depara-se com 0
problema da espera, existindo uma crescente preocupacdo relativamente a eliminacao
dos tempos de espera que segundo Bielen e Demoulin (2007), influenciam
negativamente o cliente na percecdo do servigo. Estudos realizados indicam que existe
uma relacdo negativa entre os conceitos de satisfacdo e longos tempos de espera
(Chebat e Filiatrault, 1993; Katz et al., 1991). Esta ideia é também partilhada por Bitner
et al. (1990) e Taylor (1994) que afirmam que longos tempos de espera sdao uma das
principais causas de insatisfacdo apontadas pelos clientes e afetam o nivel global de

satisfacdo e futuras intencdes de repeticdo do servico.

Este capitulo tem como principal objetivo apresentar uma revisdo da literatura dos
principais aspetos do tempo de espera em servicos, iniciando-se com uma breve revisao
da literatura sobre o conceito de tempo de espera e aspetos essenciais dos sistemas de
filas de espera (Seccdo 3.2). Seguidamente é estudada a relacdo entre os conceitos de
tempo de espera e satisfacdo em servigos (Secgédo 3.3) e a relacdo entre os conceitos de
tempo de espera e lealdade em servicos (Seccdo 3.4). Por fim, conclui-se o capitulo com

uma sintese sobre os conceitos estudados (Sec¢édo 3.5).

3.2. O Tempo de Espera — Conceito e Aspetos Essenciais dos Sistemas de

Filas de Espera

Uma das caracteristicas dos servigos é a perecibilidade, que provoca aos prestadores de
servigos muitos problemas que sdo intensificados quando existem picos de variagdo na

procura do servico (Bielen e Demoulin, 2007).

Através de estudos realizados verificou-se que percecdo da espera aos olhos do
consumidor tem tendéncia a ser distorcida, uma vez que o tempo de espera

percecionado e o tempo de espera real apresentou relativas diferengas (Maister, 1985).
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A espera por um servico reflete-se habitualmente sob a forma de fila. Uma fila é uma
linha de clientes que se forma quando a procura excede a capacidade existente do
prestador (Fitzsimmons e Fitzsimmons, 2008), onde o intuito é encontrar uma solucao

que colmate determinado tipo de necessidades.

As empresas de servigos recorrem muitas vezes a tecnologia ou a determinadas técnicas
operacionais como forma de diminuir a espera. Sarel e Marmorstein (1998) referem que
existem varios modelos operacionais que compilam determinadas técnicas que
permitem calcular a quantidade de recursos a alocar como forma de resposta a uma
determinada procura. Esta opinido é também partilhada por Tom e Lucey (1995) que
referem que a gestdo tem ao seu dispor técnicas operacionais que auxiliam no célculo de
recursos quer humanos quer de equipamento de forma a diminuir os tempos de espera.
No entanto existem limitacGes no calculo das necessidades de recursos que este tipo de
técnicas ndo tem controlo, como por exemplo o espaco fisico disponivel que influencia
a capacidade de prestacdo de servigo, tempos extra consequentes de pedidos especiais
ou a experiéncia do pessoal que presta o servico (Tom e Lucey, 1995). Assim, quando
ndo se consegue ajustar a procura do servico a capacidade disponivel devem-se
desenvolver estratégias de filas de espera que tornem a espera mais divertida e toleravel,
podem-se diferenciar os clientes que esperam consoante o valor que representam para a
empresa ou entdo optar-se pela escolha de uma linha de espera apropriada e ajustada ao
tipo de servico (Zeithaml e Bitner, 2002).

Uma alternativa a determinadas técnicas ou formas de gestdo operacional que procuram
reduzir a espera, mas que como vimos anteriormente apresentam algumas limitacGes, é
a gestdo da percecdo, sugerida por Dube-Rioux et al. (1988) e Katz et al. (1991). Esta
variavel tem como intuito reduzir a percegédo de lentiddo da espera atraves da introdugéo
de pequenas distragdes, sem provocar no entanto, 0 aumento do tempo de espera. Logo,
a gestéo da percecdo requer da parte dos gestores a compreensao da psicologia da espera
(Larson,1987).

Bennett (1990, pp. B1) relatou algumas das estratégias desenvolvidas pelas empresas de
servigos que reduzem e/ou atenuam os efeitos das filas de espera: “Na Disneylandia as
esperas sdo disfarcadas com a incorporacdo de demostracdes e animacdes de rua. J& na

Avis, 0 segredo para atenuar o efeito das filas de espera € priorizar os clientes. Outro
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método utilizado pelas empresas € o de automatizar a prestagdo do servico, ou seja, dar
0 méaximo de formacgdo e de competéncias ao pessoal de contacto para que este possa
satisfazer todas as necessidades do cliente para que o trabalho deixe de ser muito
especializado”. Quando se fala em trabalho especializado € comum associar-se 0 mesmo
a elevados tempos de espera. Assim as empresas onde o trabalho é deste tipo devem ter
em conta este método uma vez que o mesmo diminui o tempo de espera e os “gargalos”
que habitualmente se criam. Finalmente, outra das técnicas que pode ser utilizada é a
técnica de confundir o cliente. Maister (1985) observou que alguns restaurantes
anunciavam deliberadamente tempos de espera maiores, dando assim um sentimento de

alegria ao cliente quando a espera real € menor.

Existem varios aspetos relevantes a ter em conta quando se fala em filas de espera.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2008) destacam o0s seguintes:

e Populacdo que procura o servico — deve dividir-se a populacdo que procura o
servico por segmentos de forma a conhecer os habitos de consumo e as

expectativas em relagdo a espera.

e Processo de chegada — representa a taxa a que os clientes chegam aos
servidores. E necessario entender a distribuicdo espacial e temporal da procura
de um servico de forma a poder fazer previsdes de tempos de chegadas e espera
dos clientes.

e Configuracdo da fila — refere-se ao numero de filas, as suas localizacdes, as
necessidades espaciais e aos seus efeitos sobre 0 comportamento e satisfacdo do
cliente. Ao depararem-se com uma fila de espera longa e lenta, alguns clientes
pode desapontar-se e procurar 0 mesmo servico num prestador diferente. S&o
trés as configuracOes tipicas das filas de espera: filas maltiplas, onde o cliente
que chega deve escolher em que fila ficara uma vez que existem varios
servidores; fila Unica, em que o cliente deve juntar-se a restante fila e esperar
pela sua vez dado que apenas existe um servidor; e finalmente, o sistema de
retirada de senhas que termina com a necessidade de uma fila de espera formal

uma vez que o cliente que chega retira um numero que indica qual o seu lugar
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na fila ficando desta forma desimpedidos para realizarem outras atividades

enquanto ndo séo atendidos.

¢ Disciplina da fila — a disciplina mais popular de servico ¢ a do FCFS “o
primeiro cliente a chegar é o primeiro a ser atendido”, ou seja, 0s clientes
esperam pelo servico 0 mesmo tempo pois séo tratados da mesma forma. No
entanto, nem todas as empresas atuam segundo esta disciplina porque optam por
“priorizar” determinados clientes. Assim, a disciplina da fila é uma politica
estabelecida pela empresa para selecionar a ordem de atendimento dos seus
clientes e deve ser clara e do conhecimento de todos os consumidores do

Servico.

e Processos do servico — existem fatores que afetam o desempenho do servico e
devem merecer especial atencdo uma vez que atenuam o efeito das filas de
espera: a distribuicdo dos tempos de servigo, a organizacdo do atendimento dos
clientes, as politicas de gestdo e o comportamento do colaborador que presta o

servico.

De acordo com Maister (1985), existe uma diferenca entre a percecdo da espera e a
expectativa da espera, que determina a satisfacdo do cliente. Davis e Heineke (1994) no
seguimento a ideia anterior substituem o conceito de "percecdo™ por "interpretacdo de
desempenho”, pois observaram que a percecao depende da interpretacdo do cliente entre
0 encontro de servico e o desempenho real do servigo. Bielen e Demoulin (2007)
consideram que a satisfacdo com o tempo de espera € resultado de uma experiéncia de
pos-avaliacdo e julgamento, que inclui aspetos cognitivos e afetivos, medida em funcgéo

do periodo de espera percebido.
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3.3. A Relacgéo entre o Tempo de Espera e a Satisfacdo em Servigos

O tempo de espera representa a primeira interagdo direta entre o consumidor e o
prestador do servigo (Davis e Heineke, 1998) e pesquisas realizadas indicaram a
existéncia de uma relacdo negativa entre longos tempos de espera e a satisfacdo dos
consumidores (Chebat e Filiatrault, 1993; Katz et al., 1991).

A avaliacdo de um servico pelo cliente € criticamente influenciada pelo tempo de espera
(McDonnell, 2007) e em circunstancias de espera o consumidor tende a sobrestimar o
tempo de espera (Hornik, 1984). Esta ideia é tambem partilhada por Katz et al. (1991)
que em pesquisas realizadas confirmou que a espera produz um efeito negativo no
consumidor uma vez que observou que a medida que o tempo percebido de espera
aumenta a satisfagdo relativa ao servico diminui. Desta forma a percecdo da espera é
normalmente mais importante para o cliente do que o tempo real que este gastou na
espera (Fitzsimmons e Fitzsimmons, 2008), dai a crescente preocupacdo das empresas
no encontro de maneiras inovadoras para reduzir os aspetos negativos da espera e na

maximizacao do nivel de satisfacdo do cliente.

Chebat et al. (1994) concluiu que a avaliacdo da qualidade de um servigo é afetada ndo
apenas pela percecdo que o cliente tem do servico final recebido, mas também pelo
processo de prestacdo de servigos em si, que inclui o tempo de espera. Esta ideia é
também defendida por McDonnell (2007) que afirma que ao avaliarem a qualidade de
um servico os clientes ndo se limitam apenas a avaliar a qualidade do servico final
recebido mas também todo o processo que o envolve para a sua prestacdo. Algumas
pesquisas relativas a satisfacdo ao cliente concluiram que o tempo era mais importante
face a qualidade, na determinacéo da satisfacdo do cliente em experiéncias de servigos
(Davis e Vollmann, 1990; Friedman e Friedman, 1997).

O tempo de espera é cada vez mais valorizado pelo cliente e por isso 0s consumidores
estdo atualmente a encarar as filas de espera como indicador de servi¢o de ma qualidade
(McDonnell, 2007). Anteriormente a conveniéncia era encarada como o fator base
fundamental para a tomada de deciséo, no entanto tem-se vindo a verificar que o tempo
de espera comega a revelar-se como o fator contributivo de fidelidade a uma empresa

(Berry et al., 2002) uma vez que os consumidores se tém tornado menos tolerantes

18



relativamente aos tempos percebidos de espera visto que 0s encaram COmMo
“desperdicio” (Katz et al., 1991; Hui e Tse, 1996).

Segundo Maister (1985), existem duas “leis de servigo” relacionadas com a tematica da
espera. A primeira lei relaciona os conceitos de expectativa e percecdo dos clientes: se
um cliente recebe um servico melhor do que o esperado, ficara feliz e satisfeito e o
servigo podera ser beneficiando com um efeito em “bola de neve”, ou seja, o cliente
falard positivamente sobre o servico. A segunda lei estabelece que, as primeiras
impressGes podem influenciar a experiéncia do servi¢o, ou seja, um servico que tenha a
partida um tempo de espera associado (por minimo que seja) deve merecer por parte da
gestdo alguma atencdo para que a espera possa ser agradavel e ndo afete a imagem do
servigo aos olhos do consumidor. Assim, para que as empresas de servigos possam ser
competitivas devem ter em conta os aspetos relacionados com a psicologia da espera.

Maister (1985) defende que é a percecdo que o cliente tem sobre a espera que determina
a satisfacdo, e ndo o tempo real de espera. Este autor identificou oito preposicdes,
relacionados com o que chamou de “psicologia das filas de espera”, que afetam

diretamente o tempo da espera:

1. Distracédo - clientes com demasiado desocupados percecionam um tempo de
espera maior relativamente aos clientes que se encontram ocupados durante a
espera. Davis e Heineke (1993) sugerem algumas opcOes para ocupar o tempo
dos clientes durante a espera como a distribuicdo de alguns materiais de leitura,
colocacdo de mdusica contempordnea ou programas/videos recentes ou até
mesmo a instalagdo de um aquario com diferentes espécies. Esta ideia é
corroborada por McDonnell (2007) que sugere a implementacdo de pequenas
distragdes por forma a aliviar alguns dos efeitos da espera uma vez que estas
provocam alteracdo no nivel de satisfacdo ao contrario do fornecimento de

informacdes relativo ao tempo de espera estimado.

2. Momento — os clientes tornam-se insatisfeitos mais rapidamente com uma
espera inicial do que com esperas subsequentes ap0s 0 servi¢o ter comecado

(Davis e Maggard, 1990). Maister (1985) defende ainda que as distracdes
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3.

“relacionadas com o proprio servico”, como por exemplo, a entrega de cardapios

a clientes que esperam, transmitem a sensacdo de que 0 servico teve inicio.

Ansiedade — A ansiedade relativamente a natureza do servico ou a incerteza da
espera afetam a satisfagdo do cliente (Davis e Heineke, 1993). Segundo estes
autores, algumas empresas de servigos ndo conseguem eliminar a incerteza
associada a certos servicos mas devem olhar criticamente para a natureza do
servigo de maneira a promoverem determinadas medidas que reduzam os efeitos
provocados pela ansiedade durante a espera. As estratégias podem passar pelo
reconhecimento da presenca de um cliente ou pela introducdo de sinalizacédo

com informacdo relativa ao servi¢o (Fitzsimmons e Fitzsimmons, 2008).

Incerteza — A espera sem tempo previsto € percebida pelo consumidor como
uma espera mais longa relativamente a espera onde o tempo € previamente
comunicado (Davis e Heineke, 1993). Assim, as empresas onde a espera €
constante devem ter como preocupacdo implementar medidas que lhe fornecam
0s tempos de espera 0 mais atualizados possiveis para que possam comunica-los

aos seus clientes com vista a diminuir a perce¢do da mesma.

Explicacdo — a insatisfacdo dos clientes com a espera aumenta quando a mesma
ndo pode ser justificada ou explicada (Davis e Heineke, 1993). O pessoal da
linha de frente deve mostrar ao cliente que este ndo estd esquecido e deve
oferecer pequenas contrapartidas que o recompensem por aquela espera. Uma
simples explicacdo e um pedido de desculpas demostram que a empresa esta
preocupada com os seus clientes e estes restabelecem a boa vontade porque se

sentem respeitados (Fitzsimmons e Fitzsimmons, 2008).

Justica — a espera injusta é na maioria das vezes um dos fatores geradores de
insatisfacdo durante a espera e é definida por Larson (1987) em termos de
“avangos e recuos” resultantes do design do sistema do servigo. Segundo este
autor um “avango” ocorre quando um cliente que chegou depois de outro recebe
0 servigo primeiro. Este tipo de situagGes ocorre normalmente nas grandes
superficies, em que quando é aberta uma nova caixa os clientes do fim da fila

encaminham-se para a nova caixa e sdo atendidos em primeiro lugar
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relativamente aos que ja se encontravam no outro terminal para pagarem as
compras. Desta forma, e para que as empresas consigam executar uma gestdo
bem-sucedida da percecéo de justica de espera, é necessario efetuar uma analise
cuidadosa ao design da fila, ao sistema de servico e sobretudo ouvir a percecao
que o cliente tem sobre a experiéncia de espera (Davis e Heineke, 1993). Uma
estratégia simples que também evita a transgressdo da politica de ordem de
chegada é o sistema de “retirada de senhas”, evitando-se assim que chegadas

posteriores ultrapassem o seu lugar correto (Fitzsimmons e Fitzsimmons, 2008).

7. Valor - Quando um servico, é percebido como sendo de alto valor, os clientes
estdo dispostos a esperar mais tempo relativamente a um produto de valor
inferior (Davis e Heineke, 1993). Assim, quanto maior for o valor do servigo
mais disposto se torna o cliente a absorver algum do custo sobre a forma de

espera

8. Espera individual — o cliente de servigos tende a tornar-se mais impaciente se a
espera for solitaria face a uma espera em grupo. Quando estas situacdes
acontecem com alguma regularidade as empresas devem repensar o sistema de
entrega do servi¢co de forma a proporcionar uma espera mais agradavel (Davis e
Heineke, 1993).

Alguns meses antes da publicacdo do estudo de Maister, foi publicado o primeiro estudo
relacionado com a espera (ligado a area do retalho). O seu autor, Hornik (1984), estudou
a relacdo entre as condigdes de espera e a percecdo do tempo medindo a duracéo de
cada espera observada (tempo real) e comparando-a com a estimativa de tempo de cada
consumidor apo6s a prestacdo do servico. ApOs este estudo, propds as seguintes

hipoteses:
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Quadro 1 - A relagdo entre as condi¢des de espera e a percecdo do tempo segundo Hornik (1984)

Hipdtese 1 | O tempo de espera estimado depende do tempo real de espera.

Hipdtese 2 | O tempo de espera estimado depende do comprimento da fila dado que

este d& uma indicacdo da duracdo da espera provavel.

Hipdtese 3 | A fila Unica é a mais justa dado que indica com maior exatiddo o tempo

estimado de espera.

Hipdtese 4 | Os clientes que gostam de fazer compras fazem estimativas de espera

mais curtas.

Hipdtese 5 | Os clientes frequentes fazem estimativas de espera mais curtas em

detrimento dos clientes ndo conhecedores ou pouco frequentes do servico.

Fonte: Sistematizacdo prdpria

Os resultados deste estudo revelaram que a maioria dos inquiridos sobrestimou o tempo
de espera e que os outros fatores (comprimento da fila, tipo, motivacdo e habito) ndo

revelaram um impacto significativo para as suas conclusdes.

Quer o estudo de Maister (1985) quer o de Hornik (1984) tentam encontrar a relacdo
entre as condicOes da espera e 0 comportamento do consumidor centrando-se na questdo
da espera. Os fatores estudados pelos dois autores tém alguns pontos em comum
nomeadamente, a terceira hipotese de Hornik (1984) que estd relacionada com a
configuracdo da fila de espera que pode ser considerado como uma ilustracdo da sexta
preposicdo de Maister (1985) que estd ligada com a justica. Assim como a segunda
hipbtese de Hornik (1984) relacionada com comprimento da fila poder ser considerada
como uma ilustracdo da quarta preposi¢do de Maister (1985) que esta relacionada com a

incerteza. Os restantes fatores ndo tém pontos em comum (Durrande-Moreau, 1999).
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Davis e Heineke (1994) estudaram também a relacéo entre relacdo entre as condicGes da
espera e 0 comportamento do consumidor relativamente a espera. Partindo do estudo de
Maister (1985) acrescentaram mais uma preposicao a esta lista sugerindo que percecéao
do tempo de espera pode ser afetada também pelo “conforto durante a espera”. Estes
autores defendem que uma espera desconfortavel tem influéncia na percecdo do tempo
de espera e que existem inimeras técnicas ao dispor das empresas de servigcos que
auxiliam na transmissdo de uma espera confortavel, entre as quais, o nivel de
temperatura, a iluminacdo e a muasica ambiente. No seu estudo, agruparam estas nove
preposices em trés grupos de fatores que podem afetar a satisfacdo do cliente durante a
espera baseando-se no maior ou menor grau de controlo por parte da gestdo,

nomeadamente:

Quadro 2 - Fatores que podem afetar a satisfacdo do cliente durante a espera segundo Davis e
Heineke (1994)

Fatores controlados pela | Fatores como a espera injusta, o conforto durante a espera, a

empresa espera ndo explicada, a espera sem tempo previsto e a pré espera.

Fatores parcialmente Fatores como o tempo desocupado e a ansiedade.

controlados pela empresa

Fatores fora do controlo | Fatores como espera sozinha face a espera em grupo e o valor

da empresa atribuido ao servico pelo cliente.

Fonte: Sistematizacdo propria

Baker e Cameron (1996) ao estudarem os efeitos da espera sobre a satisfagdo do cliente
também comprovaram que as percec¢Oes da espera sobre os clientes podiam ser afetadas
pela luz, cor, musica e nivel de temperatura. Desta forma os prestadores de servicos
devem entender estas preposi¢cdes de forma a tornarem a espera parecer melhor, uma
vez que esta produz consequéncias sobre a satisfacdo do cliente, através do seu efeito

sobre as emocdes dos clientes (McDonnell, 2007).
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Por sua vez, baseando-se nos estudos publicados sobre o tempo de espera, Bielen e
Demoulin (2007) fizeram uma compilacdo das ideias escritas por diversos autores de
forma a categorizarem o tempo de espera em quatro aspetos: objetivo, subjetivo,
cognitivo e afetivo. Estes autores consideram que o tempo de espera objetivo é o0 tempo
decorrido resultante da medicgdo feita pelos clientes com o suporte de um cronémetro,
até ao momento de lhes ser prestado o servico (Davis e Vollman, 1990; Katz et al, 1991;
Taylor, 1994). O tempo de espera subjetivo é a estimacéo dos clientes relativamente ao
tempo de espera e é medido através do do tempo de espera percebido (Hui e Tse, 1996).
O aspeto cognitivo diz respeito a avaliacdo dos consumidores face a espera como sendo
aceitavel, razodvel ou toleravel (Durrande-Moreau, 1999). O aspeto afetivo da espera
consiste na resposta emocional a espera através de sentimentos como a irritacdo, a
frustracdo, o tédio, o stress, o prazer ou a felicidade (Taylor,1994; Hui e Tse, 1996). De
acordo com Pruyn e Smidts (1998), o aspeto afetivo e o cognitivo formam a avaliagédo

da espera.

3.4. A Relacéo entre o Tempo de Espera e a Lealdade em Servicos

Alguns autores da area do marketing afirmam que a lealdade de um cliente pode gerar
um retorno positivo para as organizagdes tais como aumento das vendas, reducdo de
custos e consequente aumento de lucros (Ostrowski et al, 1993). A fidelizacdo de
clientes € uma preocupacao crescente das organizagdes pois 0s mercados estdo cada vez
mais competitivos e as ofertas de servigos sdo cada vez mais diversificadas. Assim, a
retencdo de clientes deve assumir um papel de primordial importancia, pois o custo de
reter um cliente existente é menor do que o custo de adquirir um novo (Reichheld,
1996). Esta ideia também é defendida por alguns analistas de negdcios s que sugerem
gue o custo de recrutar um novo cliente é cinco vezes maior face ao custo de manter um
cliente existente (Barsky, 1994; Reichheld e Sasser, 1990). Segundo Peppers e Rogers
(1993) os custos de recrutar novos clientes estdo relacionados com a publicidade, com a
contratacdo de pessoal para a divulgacdo do servico/produto e angariacdo e clientes,
criacdo de novas contas e com formacdo do pessoal de linha de frente responsavel por

transmitir os procedimentos utilizados pela empresa.
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As primeiras defini¢Oes de lealdade foram introduzidas por Jacoby e Chestnut (1978) e
defendiam que esta resulta de comportamentos, afirmando que a Unica forma de
conseguir a fidelidade verdadeira a uma Unica marca € examinando a crenca, o afeto e a
intencdo que orientam o consumidor a determinada marca. A lealdade segundo
Reichheld e Sasser (1990) é demostrada sob a forma de repeticdo de compra e que esta é
determinante para 0 sucesso de muitas empresas de servicos. Para Zeithaml et al (1996)
a lealdade é definida como a intencdo do consumidor em estabelecer um compromisso
com uma organizacdo, nomeadamente pela preferéncia em comprar a essa organizagédo

uma maior quantidade e maior variedade de produtos.

Vérios estudos mostram evidéncias de que existe uma relacdo direta e fortemente
positiva entre a satisfacdo e lealdade dos clientes (Fornell, 1992; Anderson, 1994).
Assim clientes insatisfeitos com o nivel de servico recebido provavelmente regressarao
com menos frequéncia ou talvez nunca mais retornem e clientes satisfeitos com sua
experiéncia de servico possivelmente irdo repeti-la com maior frequéncia (Davis e
Heineke, 1998). A satisfacdo do cliente € reconhecida como sendo um antecedente de
lealdade do cliente (Anderson, 1994; Fornell et al, 1996), mas ndo é o Unico fator de
fidelizacdo de clientes (Reichheld, 1996). Outros fatores, tais como barreiras associadas
a mudanca (Patterson e Smith, 2003) ou caracteristicas dos clientes (Mittal e Kamakura,
2001) afetam a lealdade do cliente. A complexidade da relacdo entre satisfacdo e
lealdade tem levado vérios autores (Bloemer e De Ruyter, 1999; Homburg e Giering,
2001) a estudar os seus efeitos moderadores. Na anélise dessas variaveis moderadoras,
encontram-se caracteristicas pessoais, demograficas e psicoldgicas do consumidor
(Homburg e Giering, 2001). Contrariamente aos autores anteriores, Rust e Zahorik
(1993) acreditam que nem sempre € previsivel a relacdo entre satisfacdo e lealdade.
Estes autores apresentam duas razfes possiveis: a primeira afirma que apesar de
insatisfeito, um cliente pode continuar a utilizar o mesmo prestador de servico ou o
mesmo produto porque ndo existem fornecedores alternativos; a segunda afirma que
apesar de um cliente estar satisfeito com o servigo ou produto este pode estar disposto a
continuar a procurar fornecedores alternativos de forma a encontrar resultados ainda

mais satisfatorios.
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Bielen e Demoulin (2007) afirmam que a data ndo existiam estudos que investiguem o
impacto da espera na relagéo satisfacdo-lealdade em servigos. Através dos seus estudos
admitem que o tempo de espera tem um efeito moderador sobre a relagdo entre
satisfacdo do servico e lealdade ou seja, o efeito da satisfacdo do servico na lealdade
varia de acordo com a satisfacdo com o tempo de espera. Um efeito moderador implica
que a variavel de moderadora (satisfagdo relativa ao tempo de espera) modifique a
forma da relacéo, isto €, a inclinacdo da linha de regresséo entre a variavel independente
(satisfacdo do servico) e a variavel dependente (lealdade). Estes autores defendem ainda
que quando os clientes ndo estdo satisfeitos com o tempo de espera, as empresas devem
preocupar-se com a maximizacdo da satisfacdo com servico para assim garantir a
fidelidade dos clientes. Dos seus estudos, concluiram que os clientes estdo dispostos a
esperar mais tempo quando a satisfacdo com servico é alto. Contrariamente, se a
satisfacdo do cliente com o servigo é baixa a tolerancia para a aceitagdo da espera
também € baixa e por conseguinte, existe maior probabilidade de troca de fornecedor de

Servigo na ocasido e compra seguinte.

Segundo Berry et al. (2002) uma grande parte dos consumidores usam a conveniéncia
como base principal para a tomada de decisGes de compra e esta é um fator que
contribui para a lealdade a um servigo. Desta forma, as organiza¢cdes devem preocupar-
se em prestar um servi¢co de qualidade porque cada contacto € uma oportunidade para
influenciar positivamente ou negativamente na formagdo do nivel de satisfacdo do
cliente (Lovelock e Wirtz, 2007). Bielen e Demoulin (2007) acreditam ainda que quanto
maior for a satisfacdo dos clientes com o tempo de espera menor sera a influéncia deste
na relacdo satisfacdo-lealdade. Consequentemente, quando o cliente ndo esta satisfeito
com o tempo de espera, a satisfagdo com o servigo influencia fortemente a lealdade do
cliente. Dos seus estudos retiraram varias ilacdes: a relacdo entre satisfagdo com o
servico prestado e lealdade é influenciada pela satisfagdo com o tempo de espera; a
satisfagdo com o tempo de espera é uma variavel chave que depende do tempo de espera
percebido, da satisfagdo com a informacdo recebida quando existem atrasos e, por

ultimo, da satisfacdo com o ambiente da espera.
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3.5. Sintese

A revisdo da literatura apresentada neste capitulo teve como objetivo desenvolver o
conceito de tempo de espera em servicos, concluindo-se que existem varios fatores que
afetam positiva e negativamente o tempo de espera percebido. A identificacdo dos
aspetos essenciais dos sistemas de filas de espera permite as organizacdes um melhor
entendimento e gestdo do servico prestado, e consequentemente, promove 0 aumento da

satisfagcdo dos clientes com o servico.

A satisfacdo com o tempo de espera ndo tem apenas influéncia direta sobre a satisfagéo
com o0 servico, como também tem um efeito moderador sobre a relagdo entre os
conceitos de satisfacdo e lealdade. A lealdade deve ser encarada pelas empresas de
servigos como um objetivo crucial a desenvolver e atingir, pois segundo Mittal e Lassar
(1998) clientes mais leais significam menores custos de marketing, operacGes mais
eficientes e lucros mais elevados. Por sua vez, Bielen e Demoulin (2007) defendem que
a influéncia da satisfacdo na lealdade a um servigo varia de acordo com a satisfacdo

relativa ao tempo de espera.

De acordo com a pesquisa bibliogréfica realizada, detetou-se uma escassez de estudos
que relacionem os conceitos de tempo de espera, satisfacdo e lealdade. No seu estudo,
Bielen e Demoulin (2007) também identificaram esta lacuna e nas pistas para

investigacOes futuras sugerem a aplicacdo deste estudo a outras atividades de servicos.

No capitulo seguinte sdo apresentadas as op¢des metodoldgicas do estudo empirico, que
é fortemente inspirado na sugestdo destes autores, e que pretende avaliar a influéncia do
tempo de espera na satisfacao e na lealdade em servigos no setor dos cuidados de saude

e bem-estar, mais especificamente no caso concreto das atividade ligadas ao bem-estar.
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PARTE Il — Estudo Empirico
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Capitulo 4 — Op¢bes Metodoldgicas

4.1. Introducgéao

Este capitulo tem como principal objetivo apresentar a metodologia de investigacdo
(Seccdo 4.2), caracterizar o setor dos cuidados de saude e bem-estar (Seccdo 4.3) e

apresentar o modelo e hipdteses de pesquisa (Seccao 4.4).

4.2. Metodologia de Investigagao

As pesquisas sdo normalmente classificadas em dois tipos: exploratérias ou conclusivas.
Enquanto as pesquisas exploratdrias tém como principal objetivo proporcionar uma
maior compreensao ao problema em estudo, as pesquisas conclusivas tém como
principal fundamento testar hipéteses especificas e examinar relacdes (Malhotra, 2010).
Segundo este autor, as pesquisas conclusivas podem ser sub-classificadas como
descritivas ou causais, sendo que as descritivas dizem respeito a descricdo das
caracteristicas ou funcdes do objeto da investigacdo enquanto as causais procuram obter
evidéncias relativamente as relagdes de causa e efeito. O objetivo desta investigagdo é
estudar a influéncia do tempo de espera na satisfacdo e na lealdade em servigos, sendo
que este estudo vai ser essencialmente conclusivo causal, uma vez que vai testar

hipdteses e analisar relagdes.

Assim, foi realizado um questionario que permitiu a recolha de informacéo relevante
para esta investigacdo e através da aplicacdo de perguntas fechadas conseguiu-se
converter esta informacdo em dados quantitativos que permitiram investigar a relagdo
entre as variaveis em estudo. Os dados desta investigacdo foram obtidos através da
aplicacdo de um questionario online criado no Google Docs® que permite uma
obtencgdo e visualizagdo réapida dos dados e facilita a exportacdo dos mesmos para o
programa Microsoft Excel 2010. Foram obtidas 185 respostas das quais apenas 153
foram aceites como validas. A implementacdo do questionario passou por uma fase de
pré-teste sendo aplicado a uma amostra reduzida e de conveniéncia para detetar
possiveis falhas, questdes mal formuladas, redundéncias ou possiveis duavidas

relativamente a determinados conceitos. Apds esta fase o questionario foi divulgado
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através das redes sociais, nomeadamente Facebook e o Linkedin e via email. O método
de amostragem utilizado foi o ndo probabilistico, nomeadamente a amostragem por
conveniéncia. Apesar de apresentar algumas desvantagens relativamente a outros
métodos, como por exemplo poder ser considerado como método pouco representativo
da populacéo, este método é muito facil de ser aplicado num estudo realizado num curto
espaco de tempo porque utiliza as pessoas que estdo disponiveis para responder naquele

momento.

O questionario (Anexo 1) é composto por trés partes. A primeira parte diz respeito ao
perfil do consumidor. A segunda parte esta relacionada com o conceito de espera em
servicos onde se procura saber se o fator tempo de espera é importante na avaliacdo da
qualidade de um servico e se a importancia de um servico o afeta diretamente.
Finalmente, a terceira parte estd relacionada com o conceito de espera em Servicos
ligados aos cuidados de saude e bem-estar onde se pretende recolher dados relativos ao
tempo de espera previsto, retorno de informacéo relativa a tempos de espera, lealdade e
respetivos motivos, nivel de satisfagdo de fatores relacionados com o servico em
questdo e, por ultimo, verificar se para este tipo de servigos a gestdo de topo deve dar
especial atencdo a qualidade de servigo ou se deve ter uma particular atengdo ao tempo
de espera. Em algumas questdes do questionario foi utilizada uma escala ordinal de
cinco pontos seguindo o formato de Likert onde 1 corresponde “Discordo Totalmente” e
5 corresponde “Concordo Totalmente”. Nas questdes ligadas ao nivel de satisfacdo com
o servico foi também utilizada uma escala ordinal de cinco pontos seguindo o formato
de Likert onde 1 corresponde “Nada Satisfeito” e 5 corresponde “Muito Satisfeito”.
Para a analise dos dados foi utilizado o programa Microsoft Excel 2010 e o software
SPSS® (Statistic Package for Social Sciences) for Windows®, versdao 19.0. Atraveés
desta ferramenta foi possivel analisar os dados recorrendo a algumas técnicas
estatisticas, tais como a andlise descritiva que permitiu determinar a média e as
percentagens das variaveis em estudo, e a analise bivariada utilizando o teste do Qui-
quadrado (y?) para verificar a independéncia entre duas variaveis. Foi também utilizado
0 modelo de regressao linear simples com o objetivo de estudar as relagdes existentes

entre duas variaveis.
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4.3. Caracterizacdo do Setor dos Cuidados de Saude e Bem-Estar

Com base na revisdo da literatura realizada detetaram-se lacunas relativamente a
escassez de estudos que investiguem o impacto da espera na relacdo entre satisfacdo e
lealdade em servicos (Bielen e Demoulin, 2007). Estes autores estudaram a influéncia
do tempo de espera na relacdo entre satisfacdo e a lealdade no setor da saude, para
atividades ligadas a prestacdo de servicos relacionados com meios de diagnostico e
exames clinicos, e sugerem como investigacoes futuras a extenséo deste estudo a outras
atividades de servigcos, como por exemplo atividades de bem-estar que pertencem ao

setor dos cuidados de saude e bem-estar.

O estudo empirico a realizar € influenciado pela sugestdo destes autores, e tem como
objetivo compreender a influéncia do tempo de espera na satisfacdo e na lealdade em
servicos, nomeadamente para servicos do setor dos cuidados de salde e bem-estar,

especificamente para atividades ligadas ao bem-estar.

Segundo o relatério elaborado em junho de 2012 no ambito do estudo sobre as
“Atividades empresariais do comércio e servigos relativos a satide e bem-estar humano”
da autoria da Confederacdo de Comeércio e Servicos de Portugal (CCP), as atividades de
comércio e servicos de saude e bem-estar agruparam-se em quatro grandes tipos
(Quadro 3): atividades core, atividades complementares, atividades de bem-estar e

atividades de apoio social.

Segundo este relatorio existem 8.186 estabelecimentos em Portugal ligados as
atividades de bem- estar, que representam 25% (ocupam a segunda posicao) do total dos
estabelecimentos ligados as atividades de comércio e servicos de saude e bem-estar,
sendo a primeira posicdo ocupada pelas atividades complementares com 9.802
estabelecimentos (representam 30% no total de estabelecimentos) e estéo

maioritariamente concentrados nas areas da Grande Lisboa e Porto.
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Quadro 3 - Tipos de Atividades de Comércio e Servicos de Saude e Bem-Estar

Atividades Core Atividades relacionadas com tratamentos de hospitalizacdo, ambulatério

e cuidados integrados.

Atividades Atividades de enfermagem, meios de diagndstico, andlises clinicas,
Complementares | comercializagdo de medicamentos ou de produtos médicos que

desempenham uma funcdo complementar aos cuidados de salde.

Atividades de Atividades de motricidade, bem-estar fisico e estético, onde se
Bem-Estar encontram as atividades ligadas ao termalismo, SPA, ou aos salGes de

cabeleireiros.

Atividades de Atividades de apoio a terceiros (jovens, pacientes, deficientes e seniores)
Apoio Social e as atividades ligadas a gestdo de instalacBes de apoio (exemplo:

instalacBes desportivas).

Fonte: Sistematizacdo propria

4.4. Modelo e Hipoteses de Pesquisa

O estudo empirico a realizar é inspirado no artigo dos autores Bielen e Demoulin (2007)
sendo que as hipoteses utilizadas para o desenvolvimento desta investigacdo sdo
adaptadas do modelo original dos autores. De forma a compreender a influéncia do
tempo de espera na satisfacdo e na lealdade em servigos do setor dos cuidados de satde
e bem-estar, especificamente para atividades ligadas ao bem-estar, sdo formuladas as

seguintes hipoteses:
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e H1: A satisfacdo do cliente com o tempo de espera depende do tempo de

espera percebido.

Para Taylor (1994) os atrasos na prestacdo de um servico provocam no consumidor
sentimentos de furia e inquietude. Pruyn e Smidts (1998) afirmam que o tempo de
espera percebido afeta a dimensdo cognitiva da avaliacdo de espera e que tempo de
espera real € um antecedente da percecdo do tempo de espera, em vez de um
antecedente da satisfacdo do tempo de espera. Nao existe consenso na literatura
relativamente ao papel do tempo de espera percebido, ou seja, se este afeta direta ou
indiretamente a avaliagéo do servico (Bielen e Demoulin, 2007). Pruyn e Smidts (1998)
demonstram que o tempo de espera percebido influencia a satisfacdo com o servico
através da avaliacdo da espera. Seguindo estes autores, Bielen e Demoulin (2007)
confirmam no seu estudo que a satisfagdo com o tempo de espera desempenha um papel
mediador na relagdo entre o tempo de espera percebido e a satisfagdo com o servico.

e H2: A satisfacdo do cliente com o tempo de espera depende da satisfacédo do
cliente com o retorno dado pelo prestador relativamente aos tempos de

espera.

Maister (1985) sugere que as informacdes dadas aos clientes, sobre a duracdo do tempo
de espera, reduzem a incerteza da espera e diminuem o nivel global de stress
experimentado pelos consumidores. A espera sem tempo previsto € percebida pelo
consumidor como uma espera mais longa, relativamente a espera onde o tempo €

previamente comunicado (Davis e Heineke, 1993).

e Ha3: A satisfagédo do cliente com o tempo de espera depende da satisfa¢éo do

cliente com o ambiente fisico onde o servigo é prestado.

A atratividade do ambiente de espera esta relacionada com a sua concecao fisica em
termos de espaco, conforto e decoracdo. O ambiente onde o servico € prestado
influencia os aspetos afetivos de tempo de espera e um ambiente fisico agradavel
promove sentimentos positivos aos consumidores (Baker e Cameron, 1996). Em
servicos, a tangibilidade é considerada uma das dimens6es de qualidade que interferem
na avaliagdo do servigo (Parasuraman et al., 1988). Rust e Oliver (1993), tratam a

envolvente do servico como uma componente especifica da qualidade e concentram-se
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no estudo da estrutura do ambiente interno e externo com vista a fornecer um servigo de

qualidade.

e H4: A satisfacdo do cliente com o servico depende da satisfacéo do cliente com

0 tempo de espera.

Vérios estudos apontam o efeito negativo da espera na avaliagdo geral do servigo (Katz
et al, 1991; Taylor, 1994; Hui e Tse, 1996), e mais precisamente sobre a satisfagdo com
0 servico (Pruyn e Smidts, 1998). Alem disso, fatores como o estado emocional dos
clientes ou a avaliacdo relativa ao tempo de espera afetam o nivel geral de satisfacdo

com o servico (Taylor, 1994).

e Hb5: A lealdade do cliente ao servico depende da satisfacdo do cliente com o

tempo de espera.

Varios estudos relatam a existéncia de uma relacéo direta e fortemente positiva entre a
satisfacdo e a lealdade do cliente (Fornell, 1992; Anderson, 1994) e segundo estudos
realizados por estes autores, a satisfacdo do cliente é reconhecida como antecedente de
lealdade com o servico. Segundo Bielen e Demoulin (2007) a relacéo entre a satisfacao
e a lealdade é influenciada pela satisfagdo com o tempo de espera. Estes autores
defendem que os clientes estdo dispostos a esperar mais tempo quando o nivel de
satisfacdo com servico é alto, por considerarem que o tempo de espera representa um
sacrificio necessario para obter uma qualidade de servico elevada. Contrariamente, se a
satisfacdo do cliente com o servico € baixa, os clientes tém tendéncia a ndo aceitar
esperas longas e numa ocasido futura de aquisi¢do do servico tendem a ser desleais,

procurando um prestador que ofereca servi¢cos com qualidade mais satisfatoria.
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O modelo resultante das hip6teses atrds apresentadas é exposto na Figura 1.

Figura 1 — Modelo conceptual de investigacéo

Tempo de espera
percebido

Satisfagdo com as
informagdes
fomecidas sobre o
tempo de espera

Satisfacdo com o
ambiente fisico

H1

Satisfacio com o
tempo de espera

H4

/

Satisfacdo com o
servico

Lealdade

Fonte: Sistematizac¢do propria
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Capitulo 5 — Analise e Discussao dos Resultados

5.1. Introducgéo

Este capitulo tem como objetivo testar as hipoteses formuladas no capitulo anterior e
apresentar os resultados obtidos decorrentes do trabalho empirico desenvolvido no
ambito desta investigagdo. Apos a recolha dos dados, e antes de iniciar uma analise
estatistica, deve-se verificar se uma distribuicdo se ajusta a um conjunto de dados
realizando-se para o efeito o teste de Kolmogorov-Smirnov (Seccéo 5.2). Seguidamente
caracterizar-se-4 a amostra em estudo (Secc¢do 5.3) e serdo apresentados os resultados
estatisticos relativos a andlise da relevancia da espera em servigos (Secgdo 5.4) e a
influéncia do tempo de espera na satisfacdo e na lealdade em servicos (Secgéo 5.5). O

capitulo encerra-se com uma discussdo sobre o0s resultados obtidos (Seccéo 5.6).

5.2. Teste de Kolmogorov-Smirnov

Antes de iniciar a analise estatistica dos dados recolhidos é importante verificar se uma
distribuicdo se ajusta a um conjunto de dados. Assim, foi realizado o teste de

Kolmogorov-Smirnov que considera as seguintes hipdteses:

HO: A distribuicdo ajusta-se ao conjunto de dados, ou seja, as

variaveis seguem uma distribui¢do normal.
Hipdteses o _ _ _
H1: A distribui¢do ndo se ajusta ao conjunto de dados, ou seja, as

variaveis ndo seguem uma distribuicdo normal.

Se p-value < 0,05 rejeita-se HO e se p-value > 0,05 ndo se rejeita HO.

Todos os valores obtidos com a aplicagdo deste teste foram menores do que 0,05
(Anexo 2), logo a hipotese nula é rejeitada o que indica que a distribuicdo ndo se ajusta
ao conjunto de dados, ou seja, as variaveis ndo seguem uma distribuicdo normal

devendo por isso ser utilizados teste ndo parametricos.
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5.3. Caracterizacdo da Amostra

A amostra é constituida por 153 individuos dos quais 93 (60,8%) s&o do sexo feminino

e 60 (39,2%) sdo do sexo masculino.

Quadro 4 - Caracteriza¢io da amostra (sexo)

Frequéncia % Vaélida AcuchL)JIada
Feminino 93 60,8 60,8
Sexo Masculino 60 39,2 100
Total 153 100

Fonte: Adaptado do SPSS®

As idades variam entre os 16 e 0s 61 anos sendo a média de idades da amostra de 28

anos (Quadro 5). A maioria dos inquiridos (61,4%) tem habilitagdes ao nivel de

bacharelato/licenciatura sendo a segunda posicdo ocupada pelos detentores do grau de

habilitacdes relativas ao nivel de ensino secundario (20,9%) (Quadro 6).

Quadro 5 - Caracterizagdo da amostra (idade)

Minimo

Maximo Média

Idade

16

61

28,39

Fonte: Adaptado do SPSS®

Quadro 6 - Caracterizacdo da amostra (habilitacGes literarias)

Frequéncia % Yo v
q Valida Acumulada
. L o
En§|no t_>a5|co (9° ano) 5 33 33 33
ou inferior
o Ensomo secundario 32 209 209 24.2

Habilitacdes (12°ano)

Literarias
Bacharelato/Licenciatura 94 61,4 61,4 85,6
Mestrado/Doutoramento 22 14,4 14,4 100,0
Total 153 100,0 100,0

Fonte: Adaptado do SPSS®
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Cerca de metade dos inquiridos (51,0%) s&o trabalhadores por conta de outrem sendo

que os restantes dividem-se essencialmente entre estudantes (26,1%) e desempregados

(13,1%).

Quadro 7 - Caracterizacdo da amostra (atividade)

Frequéncia

%

% Vélida

%

Acumulada
Estudante 40 26,1 26,1 26,1
Desempregado 20 13,1 13,1 39,2
Trabalhador por 78 51.0 51.0 90,2
conta de outrem
Atividade Trabalhad

rabahacor por 14 9,2 9,2 99,3
conta propria
Aposentado 1 0,7 0,7 100,0
Total 153 100,0 100,0

Fonte: Adaptado do SPSS®

Os inquiridos pertencem na sua maioria ao distrito do Porto (83,7%) no entanto

registaram-se também respostas de mais oito distritos portugueses e do estrangeiro.

Quadro 8 - Caracterizagdo da amostra (distrito de residéncia)

%

Frequéncia % % Vélida Acumulada

Porto 128 83,7 83,7 83,7
Braga 5 3,3 3,3 86,9
Braganca 2 1,3 1,3 88,2
Vila Real 1 0,7 0,7 88,9
Aveiro 8 52 52 94,1

Distrito Lisboa 4 2,6 2,6 96,7
Viana do Castelo 2 1,3 1,3 98,0
Guarda 1 0,7 0,7 98,7
Setibal 1 0,7 0,7 99,3
Estrangeiro 1 0,7 0,7 100,0
Total 153 100,0 100,0

Fonte: Adaptado do SPSS®
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5.4. Analise da Relevancia da Espera em Servigos

Quando questionados acerca da espera em servigos a totalidade dos inquiridos
respondeu que ja tinha experienciado situacfes de espera na aquisicdo de um servico
(Quadro 9). Com o intuito de confirmar a ideia defendida por Chebat et al. (1994), que
afirma que a avaliacdo da qualidade de um servigo é afetada ndo apenas pela percegédo
que o cliente tem do servico final recebido mas também pelo processo de prestacdo do
servico em si, que inclui o tempo de espera, 83,7% dos inquiridos (soma do nivel 4 =
concorda e do nivel 5 = concorda totalmente) estd de acordo que o fator tempo de

espera € importante para a avaliagcdo da qualidade de um servico (Quadro 10).

Quadro 9 - Experiéncia de situagdes de espera na aquisi¢cdo de um servico

Frequéncia % % Valida Acur:l/fjlada
Ja alguma vez
experienciou situacdes Sim 153 100,0 100,0 100,0
de espera na aquisicio ’ ’ |
de um servico?

Fonte: Adaptado do SPSS®

Quadro 10 - A importancia do fator tempo de espera para a avaliacio da qualidade de um servigo

A - %
0) [0)
Frequéncia % Y% Vélida Acumulada
Discordo totalmente 2 1,3 1,3 1,3
Considera que o fator ~ Discordo 1 0,7 0,7 2,0
tempo de espera é N_em concordo nem 29 144 14.4 16.3
importante para a discordo ’ ’ '
avaliacdo da qualidade = Concordo 57 37,3 37,3 53,6
de um servico? Concordo totalmente 71 46,4 46,4 100,0
Total 153 100,0 100,0

Fonte: Adaptado do SPSS®

No entanto, quando questionados se consideram que quanto maior é a importancia de
um servico menor relevancia assume o fator tempo de espera, 29,4% dos inquiridos nem
concorda nem discorda (nivel 3) e 44,4% dos inquiridos ndo estdo de acordo (soma do

nivel 1 = discordo totalmente e do nivel 2 = discordo) com a afirmacdo de Davis e
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Heineke (1993) que defendem que quando um servigo é percebido como sendo de alto

valor os clientes estdo dispostos a esperar mais tempo relativamente a um produto de

valor inferior.

Quadro 11 - A relevancia do fator tempo de espera na importancia de um servico

%

N o S ST
Frequéncia %o % Vélida J e

Discordo totalmente 36 23,5 23,5 23,5
Discordo 32 20,9 20,9 44,4

Considera que quanto

maior € a importancia Nem concordo nem 45 29,4 29,4 73,9

. discordo

de um servigo menor

relevancia assume o Concordo 31 20,3 20,3 94,1

fator tempo de espera?
Concordo totalmente 9 59 59 100,0
Total 153 100,0 100,0

Fonte: Adaptado do SPSS®

Como foi possivel verificar através Quadro 9, a totalidade dos inquiridos afirmou ja ter

experienciado situacdes de espera na aquisicdo de um servico. No entanto, quando

questionados se alguma vez tinham experienciado situacdes de espera na aquisicdo de

servicos ligados a area dos cuidados de salde e bem-estar, 126 inquiridos (82,4%)

afirmou ja ter esperado aquando da aquisicao deste servico contra 27 inquiridos (17,6%)

que dizem nunca ter esperado.

Quadro 12 - Experiéncia de situacdes de espera na aquisi¢ao de servicos ligados a area dos cuidados

de salide e bem-estar

- . %
Frequéncia % % Valida Acumulada
126 82,4 82,4 82,4
Ja alguma vez experienciou
situacBes de espera neste tipo 27 17,6 17,6 100,0
de servigos?
153 100,0 100,0

Fonte: Adaptado do SPSS®
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Os servicos ligados a area dos cuidados de salde e bem-estar foram utilizados pela
maioria dos inquiridos, nos ultimos seis meses, com uma frequéncia de duas a quatro
vezes nos Ultimos seis meses (45,8%) sendo que apenas 11,8% do total de inquiridos

admitiu ndo ter frequentado este tipo de servigos.

Quadro 13 - Frequéncia de utilizacao de servicos ligados a area dos cuidados de salde e bem-estar

nos Ultimos seis meses

. - %
0, 0,
Frequéncia % Y% Valida Acumulada

Nenhuma vez 18 11,8 11,8 11,8

1vez 31 20,3 20,3 32,0
Com que frequéncia utilizou
este tipo de servico nos Gltimos 2 &4 vezes 70 45,8 45,8 778
6 meses? i

S ou mais 34 22,2 22,2 100,0

vezes

Total 153 100,0 100,0

Fonte: Adaptado do SPSS®

5.5. Analise da influéncia do tempo de espera na satisfacdo e na lealdade em

Sservicos

Dado que as variaveis em estudo ndo seguem uma distribuicdo normal, os testes
estatisticos a realizar devem ser ndo paramétricos. De forma a validar as hipdteses
formuladas foi escolhido o teste de independéncia do Qui-quadrado (¥?) que permite
averiguar se duas variaveis estdo relacionadas, ndo indicando, no entanto, o seu grau de
relacionamento. Este teste pressupde a formulacdo de duas hipoteses: a hipdtese nula
(HO) estabelece a independéncia entre as variaveis e a hipotese alternativa (H1) indica

uma relacéo de dependéncia entre as duas varidveis (Pestana e Gageiro,2005).

Hipotese 1: A satisfacdo do cliente com o tempo de espera depende do tempo de

espera percebido.

Para verificar se a satisfagdo do cliente com o tempo de espera depende do tempo de

espera percebido cruzaram-se duas variaveis: a variavel tempo de espera percebido
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(superior, igual ou inferior ao tempo real de espera) e a variavel nivel de satisfacdo com
0 tempo de espera (utilizando uma escala ordinal de cinco pontos seguindo o formato de

Likert onde 1 corresponde “Nada Satisfeito” e 5 corresponde “Muito Satisfeito”).

HO: A satisfacdo do cliente com o tempo de espera é independente do tempo de espera

percebido.

H1: A satisfacdo do cliente com o tempo de espera depende do tempo de espera

percebido.

A grande parte dos inquiridos (45,1%) afirmou que o tempo de espera previsto foi igual
ao tempo de espera real. No entanto 31,1% dos inquiridos admitiram que o tempo de
espera previsto foi superior ao tempo de espera real sendo que apenas 23,8% admitiu
que o tempo de espera previsto foi inferior ao tempo de espera real (Anexo 3). Quanto o
nivel de satisfacdo com o tempo de espera, 37,7% dos inquiridos admitiu ndo estar nem
satisfeitos nem insatisfeitos com o mesmo, contra os 36,9% que responderam estar
satisfeitos com o tempo de espera pelo servico em questdo. Apenas 1,6% admitiu estar
muito satisfeito com o tempo de espera (Anexo 3). Quanto a hipdtese formulada, através
do teste do Qui-Quadrado (Quadro 14) ¢é possivel verificar que o p-value é 0,180, ou
seja, € superior a 0,05 (valor de o) logo a hipdtese nula ndo se rejeita. Assim, conclui-Se,
com uma probabilidade de erro de 5%, que a satisfacdo do cliente com o tempo de
espera é independente do tempo de espera percebido.

Quadro 14 — Teste do ¥* para as varidveis “tempo de espera previsto” e “nivel de satisfacio com o

tempo de espera”

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 11,394 8 0,180
Likelihood Ratio 11,273 8 0,187
Linear-by-Linear 0,075 1 0,785
Association
N of Valid Cases 122

Fonte: Adaptado do SPSS®
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Apesar das variaveis serem independentes, recorreu-se ao modelo da regressdo linear
simples com o intuito de verificar qual a influéncia do tempo de espera previsto na
satisfacdo com o tempo de espera. Através do Quadro 15, é possivel verificar que a

equacao da reta que melhor representa a relacdo entre as duas variaveis é a seguinte:

Satisfacdo com o Tempo de Espera (Y) = 3,166 — 0,031 * Tempo de Espera Previsto

Quadro 15 — Regressio linear entre as variaveis “tempo de espera previsto” e “nivel de satisfacio

com o tempo de espera”

Model Unstandardized Coefficients Sé%g?ggiﬁff t Sig,
B Std. Error Beta
(Constant) 3,166 ,233 13,590 ,000
Nivel de
satisfagdo com | _ 113 -,025 272 786
tempo de espera
previsto:

Fonte: Adaptado do SPSS®

Conclui-se que, se o tempo de espera previsto aumentar uma unidade, a satisfagdo com
0 tempo de espera diminui proporcionalmente 0,3 décimas (aproximadamente). Assim,
quanto maior for o tempo de espera previsto menor serd a satisfacdo com o tempo de
espera, logo o tempo de espera previsto influencia negativamente a satisfacdo com o

tempo de espera.

Hipotese 2: A satisfacdo do cliente com o tempo de espera depende da satisfacdo do

cliente com o retorno dado pelo prestador relativamente aos tempos de espera.

Com o objetivo de verificar se a satisfacdo do cliente com o tempo de espera depende da
satisfacdo do cliente com o retorno dado pelo prestador relativamente aos tempos de
espera cruzaram-se as seguintes varidveis: a variavel nivel de satisfacdo com o tempo de
espera (utilizando uma escala ordinal de cinco pontos seguindo o formato de Likert
onde 1 corresponde “Nada Satisfeito” e 5 corresponde “Muito Satisfeito™) e a variavel
satisfagdo com o retorno dado relativamente aos tempos de espera (utilizando uma
escala ordinal de cinco pontos seguindo o formato de Likert onde 1 corresponde “Nada

Satisfeito” e 5 corresponde “Muito Satisfeito™).
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HO: A satisfacdo do cliente com o tempo de espera € independente da satisfacdo do
cliente com o retorno dado pelo prestador relativamente aos tempos de espera.

H1: A satisfacdo do cliente com o tempo de espera depende da satisfacéo do cliente

com o retorno dado pelo prestador relativamente aos tempos de espera.

De acordo com o Quadro 16, que diz respeito ao retorno do prestador relativamente aos
tempos de espera, 56,5% dos inquiridos afirmou ndo receber qualquer tipo de retorno
contra 43,5% que afirma receber retorno do prestador relativamente aos tempos de

espera.

Quadro 16 - Retorno do prestador do servico relativamente aos tempos de espera

Frequéncia % % Valida % Acumulada
Costuma receber  SiM 54 35,3 43,5 43,5
retorno do Né&o 70 45,8 56,5 100,0
prestadpr do Total Valido 124 81,0 100,0
relati\slzrrzwnegnqte aos NR 29 19,0
tempos de espera? Total 153 100,0

Fonte: Adaptado do SPSS®

Quando questionados acerca do seu nivel de satisfacdo com esta variavel (Anexo 4), ou
seja, se 0 tempo de espera previsto corresponde ao tempo real de espera pelo servigo,
39,9% afirmou ndo estar satisfeito nem insatisfeito, sendo o segundo lugar ocupado
pelos inquiridos que dizem estar satisfeitos com a informacdo dada pelo prestador
(24,4%). A percentagem de inquiridos que respondeu ndo estar satisfeito ou pouco
satisfeito foi de 28,1% (soma do nivel 1= Nada satisfeito e do nivel 2 = Pouco
satisfeito). Quanto a hipdtese formulada, através do teste do Qui-Quadrado (Quadro 17)
¢ possivel verificar que o p-value é 0,00, ou seja, € inferior a 0,05 (valor de a) logo a
hipdtese nula rejeita-se. Assim, conclui-se, com uma probabilidade de erro de 5%, que a
satisfacdo do cliente com o tempo de espera depende da satisfacdo do cliente com o
retorno dado pelo prestador relativamente aos tempos de espera.
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Quadro 17 - Teste do 2 para as variaveis “nivel de satisfacio com o tempo de espera” e “nivel de

satisfacdo com o retorno relativamente aos tempos de espera”

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 137,471 16 ,000
Likelihood Ratio 91,448 16 ,000
Linear-by-Linear Association 48,876 1 ,000
N of Valid Cases 153

Fonte: Adaptado do SPSS®

Recorreu-se ainda ao modelo da regressao linear simples com o intuito de verificar qual

a influéncia da satisfacdo com retorno relativo aos tempos de espera na satisfagdo com o

tempo de espera. Através do Quadro 18, é possivel verificar que a equacdo da reta que

melhor representa a relacéo entre as duas varidveis € a seguinte:

Satisfacdo com o Tempo de Espera (Y) = 1,620 + 0,541 * Satisfacdo com o retorno
relativamente aos tempos de espera

Conclui-se que, se a satisfacdo com o retorno relativamente aos tempos de espera

aumentar uma unidade, a satisfacdo com o tempo de espera aumenta proporcionalmente

5,4 décimas (aproximadamente). Assim, quanto maior for a satisfacdo com o retorno

relativamente aos tempos de espera maior sera a satisfacdo com o tempo de espera, logo

a satisfagdo com o retorno dado pelo prestador influencia positivamente a satisfacdo

com o tempo de espera.
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Quadro 18 - Regressdo Linear entre as variaveis “nivel de satisfacio com o tempo de espera —

dependente” e “nivel de satisfacio com o retorno relativamente aos tempos de espera -

independente”
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta

(Constant) 1,620 ,206 7,874 ,000
Nivel de satisfagdo com o
retorno do prestador do
servico relativamente aos 941 064 967 8,460 000
tempos de espera

Fonte: Adaptado do SPSS®

Hipotese 3: A satisfagdo do cliente com o tempo de espera depende da satisfacédo do

cliente com o ambiente fisico onde o servico é prestado.

Esta hipdtese tem como objetivo verificar se a satisfacdo do cliente com o tempo de
espera depende da satisfacdo do cliente com o ambiente fisico onde o servi¢o €
prestado. Assim cruzaram-se as seguintes variaveis: a variavel nivel de satisfacdo com o
tempo de espera (utilizando uma escala ordinal de cinco pontos seguindo o formato de
Likert onde 1 corresponde “Nada Satisfeito” e 5 corresponde “Muito Satisfeito”) e a
variavel satisfacdo com as instalacdes onde o servigo é prestado (utilizando uma escala
ordinal de cinco pontos seguindo o formato de Likert onde 1 corresponde “Nada

Satisfeito” e 5 corresponde “Muito Satisfeito™).

HO: A satisfacdo do cliente com o tempo de espera é independente da satisfacdo do

cliente com o0 ambiente fisico onde o servigo é prestado.

H1: A satisfacdo do cliente com o tempo de espera depende da satisfacdo do cliente

com o ambiente fisico onde o0 servigo € prestado.

Observando o Anexo 5, é possivel verificar que a maioria dos inquiridos (72,5%, que
corresponde a soma do nivel 4 = satisfeito e do nivel 5 = muito satisfeito) afirma estar

satisfeito ou muito satisfeito com as instalacbes onde o servigo é prestado, contra 4,6%
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dos inquiridos que afirmam estar pouco satisfeitos com estas. Quanto a satisfacéo
relativa a envolvente do servigco (Quadro 19) é possivel verificar que o fator com que os
inquiridos estdo mais satisfeitos € a Higiene do Estabelecimento e o que revelam estar

menos satisfeitos é a divulgacao de informacdes sobre o estabelecimento.

Quadro 19 - Nivel de satisfagcdo com a envolvente onde o servico é prestado por fatores

N.° Média
Decoracdo e apresentagdo do estabelecimento 153 3,71
Aparéncia Funcionérios 153 3,67
o Acessibilidades e Estacionamento 153 3,54
religgzl:ag?ftje 3 Higiene do Estabelecimento 153 4,25
envolvente do Climatizacéo 153 3,84
servico por fatores Numero de lugares de espera 153 3,46
Divulgacéo de informagdes sobre o estabelecimento 153 3,18
Sinalética interior do estabelecimento 153 3,34

Fonte: Adaptado do SPSS®

Quanto a hipotese formulada, é possivel verificar através do teste do Qui-Quadrado
(Quadro 20) que o p-value € aproximadamente 0,00, ou seja, € inferior a 0,05 (valor de
a) logo a hipdtese nula rejeita-se. Assim, conclui-se, com uma probabilidade de erro de
5%, que a satisfacdo do cliente com o tempo de espera depende da satisfacéo do cliente

com o ambiente fisico onde o servico é prestado.

Quadro 20 - Teste do y* para as variaveis “nivel de satisfacio com o tempo de espera” e “nivel de

satisfacdo com as instalacdes onde o servico é prestado”

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 32,363 12 ,001
Likelihood Ratio 29,922 12 ,003
Linear-by-Linear Association 14,841 1 ,000
N of Valid Cases 153

Fonte: Adaptado do SPSS®
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Recorreu-se ainda ao modelo da regressdo linear simples com o intuito de verificar qual
a influéncia da satisfagdo com o ambiente fisico onde o servico é prestado na satisfacdo
com o tempo de espera. Através do Quadro 21, é possivel verificar que a equacdo da

reta que melhor representa a relacdo entre as duas variaveis é a seguinte:

Satisfagdo com o Tempo de Espera (Y) = 1,751 + 0,395 * Satisfacdo com o ambiente
fisico onde o servico é prestado

Conclui-se que, se a satisfacdo com o ambiente fisico onde o servico € prestado
aumentar uma unidade, a satisfacdo com o tempo de espera aumenta proporcionalmente
3,9 décimas (aproximadamente). Assim, quanto maior for a satisfacdo com o ambiente
fisico onde o servico é prestado maior sera a satisfacdo com o tempo de espera, logo a
satisfacdo com o ambiente fisico influencia positivamente a satisfacdo com o tempo de

espera.

Quadro 21 - Regressdo Linear entre as variaveis “nivel de satisfacio com o tempo de espera —

dependente” e “nivel de satisfacdo com as instalacées onde o servico é prestado- independente”

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) 1,751 ,384 4,556 ,000
Nivel de satisfagdo como | 595 098 312 4,042 | ,000
ambiente fisico

Fonte: Adaptado do SPSS®

Hipotese 4: A satisfacdo do cliente com o servico depende da satisfacdo do cliente

com o tempo de espera.

O objetivo desta hipdtese € verificar se a satisfagdo do cliente com o servico depende da
satisfagdo do cliente com o tempo de espera. Assim cruzaram-se as seguintes variaveis:
a variavel avaliacdo global da satisfacdo (utilizando uma escala ordinal de cinco pontos
seguindo o formato de Likert onde 1 corresponde “Nada Satisfeito” e 5 corresponde

“Muito Satisfeito”) e a variavel nivel de satisfacdo com o tempo de espera (utilizando

48



uma escala ordinal de cinco pontos seguindo o formato de Likert onde 1 corresponde

“Nada Satisfeito” e 5 corresponde “Muito Satisfeito”™).

HO: A satisfacao do cliente com o servico € independente da satisfacdo do cliente com o

tempo de espera.

H1: A satisfacdo do cliente com o servi¢o depende da satisfagcéo do cliente com o tempo

de espera.

Observando o Anexo 6, € possivel verificar que a maioria dos inquiridos (83,0%, que
corresponde a soma do nivel 4 = satisfeito e do nivel 5 = muito satisfeito) afirma estar
satisfeito ou muito satisfeito o servigo contra 2,6% dos inquiridos, que afirmam estar
pouco satisfeitos com o servico. Quanto a hipétese formulada, é possivel verificar
através do teste do Qui-Quadrado (Quadro 22), que o p-value € 0,00, ou seja, é inferior a
0,05 (valor de a) logo a hipotese nula rejeita-se. Assim, conclui-se, com uma
probabilidade de erro de 5%, que a satisfagdo do cliente com o servigo depende da
satisfacdo do cliente com o tempo de espera.

Quadro 22 - Teste do 2 para as variaveis “avaliacio global da satisfacdo” e “nivel de satisfacdo com

o tempo de espera”

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 54,189 12 ,000
Likelihood Ratio 47,039 12 ,000
Linear-by-Linear Association 31,398 1 ,000
N of Valid Cases 153

Fonte: Adaptado do SPSS®

Recorreu-se ainda ao modelo da regressdo linear simples com o intuito de verificar qual
a influéncia da satisfacdo com o tempo de espera na satisfacdo com o servico. Através
do Quadro 23, é possivel verificar que a equagdo da reta que melhor representa a relagéo

entre as duas variaveis é a seguinte:
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Satisfacdo com o servico (Y) = 2,742 + 0,330 * Satisfacdo com o tempo de espera

Conclui-se que, se a satisfagdo com o tempo de espera aumentar uma unidade, a
satisfagdo com o servico aumenta proporcionalmente 3,3 décimas. Assim, quanto maior
for a satisfacdo com o tempo de espera maior sera a satisfagdo com o servigo, logo a

satisfacdo com o tempo de espera influencia positivamente a satisfacdo com o servigo.

Quadro 23 - Regressio Linear entre as variaveis “avaliacio global da satisfacio - dependente” €

“nivel de satisfacido com o tempo de espera — independente”

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) 2,742 ,180 15,249 ,000
Nivel de satisfacdo com 330 053 454 6,270 000
tempo de espera

Fonte: Adaptado do SPSS®

No entanto, quando confrontados os inquiridos com a afirmacdo “Na aquisi¢do deste
tipo de servicos estou disposto a esperar algum tempo em beneficio de obter uma
qualidade de servico elevada”, 66,0% (soma do nivel 4 = concordo e do nivel 5 =
concordo totalmente), estes afirmaram concordar ou concordar totalmente com a
afirmacéo (Quadro 24) o que leva a concluir que apesar de a satisfagdo com o tempo de
espera ser importante e influenciar positivamente a formac&o do nivel de satisfagdo com
0 servico, os inquiridos valorizam a qualidade em detrimento de um tempo de espera

mais longo.
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Quadro 24 - Disposicdo de espera do inquirido em beneficio de obter um nivel de qualidade elevada

na aquisicéo deste tipo servicos

0,
Frequéncia % Véﬁ)da % Acumulada
Discordo 7 4,6 4,6 4,6
Concordacoma  totalmente
Seguinte afirmagﬁo: “Na Discordo 13 8,5 8,5 13,1
aquisicdo deste tipo de
a segrvigos estoS Nem concordo nem 32 20,9 20,9 34,0
disposto/a a esperar discordo
algum tempo em Concordo 74 48,4 484 82,4
be”e‘;!g'%d‘zomer UMa - oncordo 27 176 17,6 100,0
qualt ;e?/aga?,erv'go totalmente
Total 153 100,0 100,0

Fonte: Adaptado do SPSS®

Hipotese 5: A lealdade do cliente ao servi¢co depende da satisfacdo do cliente com o

tempo de espera.

O objetivo desta hipotese é verificar se a lealdade do cliente ao servico depende da
satisfacdo do cliente com o tempo de espera. Assim cruzaram-se as seguintes variaveis:
a variavel lealdade (costuma ou ndo frequentar o mesmo estabelecimento) e a variavel
nivel de satisfacdo com o tempo de espera (utilizando uma escala ordinal de cinco
pontos seguindo o formato de Likert onde 1 corresponde “Nada Satisfeito” e 5

corresponde “Muito Satisfeito”).

HO: A lealdade do cliente ao servigo é independente da satisfacdo do cliente com o

tempo de espera.

H1: A lealdade do cliente ao servigo depende da satisfacdo do cliente com o tempo de

espera.

Observando o Anexo 7, é possivel verificar que a maioria dos inquiridos (81,0%)
costuma frequentar o mesmo estabelecimento ou rede de estabelecimentos de servicos
de cuidados de saude e bem-estar. O principal motivo de lealdade ao servico elegido
pela maioria dos inquiridos (Anexo 7) e preferéncia por um atendimento personalizado

apesar do conhecimento da existéncia de possibilidade de espera (76,6%), seguido do

51



motivo da ndo existéncia de fornecedores alternativos que proporcionem resultados
mais satisfatorios (19,4%). Apenas 1,6% afirmou ser leal ao servico por questdes de
habito ou questbes de tempo de espera reduzido ou inexistente, enquanto 0,8% dos

inquiridos afirmou ser leal por questdes de preco.

Quanto a hipotese formulada, € possivel verificar através do teste do Qui-Quadrado
(Quadro 25) que o p-value é 0,83 (aproximadamente), ou seja, é superior a 0,05 (valor
de o) logo a hipotese nula ndo se rejeita. Assim, conclui-se, com uma probabilidade de
erro de 5%, que a lealdade do cliente ao servico é independe da satisfacdo do cliente

com o tempo de espera.

Quadro 25 — Teste do 2 para as variaveis “lealdade” e “nivel de satisfagdo com o tempo de espera”

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 1,485 4 ,829
Likelihood Ratio 1,489 4 ,829
Linear-by-Linear Association 425 1 ,514
N of Valid Cases 153

Fonte: Adaptado do SPSS®

Apesar de as varidveis serem independentes, recorreu-se ao modelo da regressao linear
simples, com o intuito de verificar qual a influéncia da satisfacdo com o tempo de
espera na lealdade ao servico. Atraves do Quadro 5.28 € possivel verificar que a

equacdo da reta que melhor representa a relacdo entre as duas variaveis € a seguinte:

Lealdade ao servico (Y) = 1,119 + 0,022 * Satisfacdo com o tempo de espera

Conclui-se que, se a satisfagdo com o0 tempo de espera aumentar uma unidade, a
lealdade ao servigo aumenta proporcionalmente 0,2 décimas (aproximadamente).
Assim, quanto maior for a satisfagdo com o tempo de espera maior seré a lealdade ao
servico, logo a satisfagdo com o tempo de espera influéncia positivamente a lealdade do

cliente ao servico.
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Quadro 26 - Regressio Linear entre as variaveis “lealdade - dependente” e “nivel de satisfacio com

0 tempo de espera — independente”

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) 1,119 ,113 9,864 ,000
Nivel de satisfacdo com o 022 033 053 651 516
tempo de espera

Fonte: Adaptado do SPSS®

5.6. Discussao dos Resultados

O presente trabalho tem como principal objetivo analisar a influéncia do tempo de
espera na satisfacdo e na lealdade em servigos. De acordo com os resultados obtidos a
totalidade dos inquiridos afirmou ja ter experienciado situacdes de espera na aquisicao
de um servico, sendo que grande maioria afirmou também ja ter experienciado situacdes

de espera na aquisicdo de servigos ligados a area dos cuidados de satde e bem-estar.

Através dos dados recolhidos foi possivel verificar que a grande parte dos entrevistados
considera o tempo de espera um fator importante para a avaliagcdo da qualidade de um
servico, corroborando assim a ideia defendida por Chebat et al. (1994), de que a
avaliacdo da qualidade de um servico é afetada ndo apenas pela percecdo que o cliente
tem do servico final recebido, mas também pelo processo de prestacdo do servico, que
inclui o tempo de espera. No entanto quando questionados acerca da relevancia que o
fator tempo de espera assumia na importancia de um servico, uma vez que o valor do
servico € uma das oito preposi¢des que afeta diretamente o tempo de segundo Maister
(1985), ndo foi possivel chegar a nenhuma conclusdo uma vez que a grande parte dos

inquiridos afirmou né@o concordar nem discordar com pergunta em questéo.
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Atraveés de estudos realizados por Maister (1985) verificou-se que percecdo da espera
aos olhos do consumidor tem tendéncia a ser distorcida uma vez que o tempo de espera
percecionado e o tempo de espera real apresentou relativas diferencas. De acordo com a
amostra estudada chegou-se a conclusdo que, para este tipo de servi¢cos o tempo de
espera percecionado €, na maioria dos casos, igual ao tempo de espera real, 0 que de
certa forma contradiz os resultados obtidos anteriormente pelo autor. Esta diferenca de
resultados pode ser explicada pela existéncia de reservas ou marcacfes de servigos que
habitualmente sdo utilizadas neste tipo de servico, atenuando a percecdo da espera aos
olhos do cliente uma vez que o prestador se compromete a atender o cliente a uma hora

fixa.

Quanto ao retorno do prestador do servigo relativamente aos tempos de espera a
distribuicdo de resultados foi relativamente equilibrada, no entanto o ndo recebimento
de retorno registou mais respostas (56,5%). Dos inquiridos que afirmaram receber
retorno sobre os tempos de espera a maioria afirmou estar satisfeita com essa
informagdo, ou seja, quando o prestador informa os clientes relativamente ao tempo de
espera, na grande maioria das vezes, 0 tempo de espera previsto corresponde ao tempo
de espera real. O retorno de informacao, relativamente aos tempos de espera, deve assim
ser considerado pelas empresas de servicos uma vez que as informacdes sobre atraso
influenciam a avaliagcdo do servico através do efeito sobre a aceitabilidade da espera
(Hui e Tse, 1996).

Relativamente as instalacfes onde o servico é prestado, a maioria dos inquiridos afirma
estar satisfeito com estas, no entanto os prestadores deste tipo de servicos devem estar
atentos a divulgacédo de informac6es sobre o estabelecimento uma vez que este fator foi
0 que apresentou o nivel de satisfacdo mais baixo relativamente aos fatores que

compdem a satisfacdo com a envolvente do servico.

Com o intuito de perceber qual o fator mais valorizado pelos inquiridos, quando
confrontado com a variavel tempo de espera e a variavel qualidade de servico, a maioria
das respostas foi no sentido de que os inquiridos estavam dispostos a esperar algum
tempo em beneficio de obterem uma qualidade de servigo superior, 0 que leva a
concluir que apesar de a satisfacdo com o tempo de espera influenciar positivamente a

satisfacdo com o servi¢co, a qualidade percebida tem um efeito ainda mais forte na
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formacdo do nivel de satisfacdo global. Para este tipo de servigos registou-se também
uma taxa de lealdade ao prestador bastante elevada (81,0%), e o principal motivo
apresentado foi preferéncia de um atendimento personalizado mesmo sabendo da
existéncia a possibilidade de espera. Apesar da satisfacdo com o tempo de espera ser
uma variavel fundamental que influencia positivamente a satisfacdo com o servico, mais
uma vez se comprova que para este tipo de servigos a gestédo de topo deve prestar uma
especial atencdo a qualidade de servico e atendimento personalizado, uma vez que estes
dois fatores sao fortemente valorizados pelos clientes sendo responsaveis na maioria das

vezes pela fidelizacdo do cliente ao servico.
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Capitulo 6 — Concluséo

Nos ultimos anos o tema das filas de espera tem recebido maior atencdo por parte dos
gestores visto que a rapidez na prestagdo de um servigo tem sido encarada como
vantagem competitiva no mercado dos servicos, que atualmente é cada vez mais

disputado e oferece mais propostas customizadas.

Todas as organizagdes que interagem diretamente com os seus clientes confrontam-se
com o problema da espera, pelo que a tematica das filas de espera tem sido alvo de
interesse e estudo crescente na area dos servigos. Com efeito, o tempo de espera
representa a primeira interacdo direta entre o consumidor e o prestador do servico e
segundo alguns autores existe de uma relacdo negativa entre longos tempos de espera e

a satisfacdo dos clientes em servicos.

Ao longo da revisdo da literatura foram abordados diversos estudos empiricos efetuados
sobre o tema das filas de espera e da percecdo do tempo de espera na formacdo da
satisfacdo de clientes, essencialmente em areas ligadas as atividades de salde e
atividades ligadas ao retalho. De facto, detetaram-se varios estudos sobre a relacao entre
satisfacdo e lealdade em servicos, mas foi apenas encontrado um estudo que relacionava
estes dois Ultimos conceitos com a satisfacdo com o tempo de espera. Em Portugal os
estudos encontrados relativamente ao tema da espera em servigos foram essencialmente
desenvolvidos na area da saude e relacionavam este conceito ao nivel global de
satisfacdo, ndo fazendo referéncia ao conceito de lealdade. Assim, esta investigacdo
pretende contribuir para a compreensao da relacdo entre os conceitos de satisfagdo com
tempo de espera, satisfacdo global do servico e lealdade, conceitos explorados na
literatura individualmente mas pouco explorados no seu conjunto, sobretudo a nivel

nacional.

Assim, o principal objetivo deste trabalho foi estudar a influéncia do tempo de espera na
satisfacdo e na lealdade em servicos. Os servicos ligados a area dos cuidados de saude e
bem-estar foram os escolhidos para realizar a investigacdo empirica, uma vez que 0s
autores do unico estudo encontrado, que relaciona os trés principais conceitos-chave

aqui considerados, sugerem que se “aplique” o estudo a outras atividades de servicos
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ligadas ao setor dos cuidados de salde e bem-estar, como por exemplo atividades de

bem-estar.

As hipéteses testadas foram adaptadas das hipdteses originalmente testadas pelos
autores uma vez que o objetivo desta investigacdo € ligeiramente diferente do objetivo
principal do artigo em questdo, que visava estudar o impacto da satisfacdo do tempo de
espera na relagdo satisfacdo-lealdade, ou seja analisava as duas varidveis como se
tratassem apenas de uma, enquanto o objetivo deste estudo foi estudar individualmente
0 impacto da satisfacdo com o tempo de espera na satisfagcdo com o servico e na

lealdade do cliente ao servico.

Das hipdteses testadas conclui-se desde logo que neste setor, a satisfacdo com o tempo
de espera é independente do tempo de espera percebido. Porém, apesar de
independentes, comprovou-se que 0 tempo de espera percebido consegue afetar
negativamente a satisfacdo com o tempo de espera. Verificou-se também que a
satisfacdo com o tempo de espera depende da satisfacdo com as informac@es fornecidas
pelo prestador sobre os tempos de espera e da satisfacdo do cliente com o ambiente
fisico (instalacBes e envolvente), e com auxilio do método de regressdo linear simples
provou-se também que o bom desempenho destes dois fatores a influenciam
positivamente. Comprovou-se também que a satisfacdo global com o servigo depende e
é influenciada positivamente pela satisfacdo com o tempo de espera e que a variavel
lealdade é independente mas influenciada positivamente pela satisfacdo com o tempo de

espera.

Relativamente as limitacdes deste estudo, por um lado destaca-se a escassez de
literatura encontrada que relacione os conceitos de tempo de espera, satisfacdo e
lealdade. Apesar de terem sido encontrados diversos artigos que relacionam o0s
conceitos de tempo de espera e satisfacdo, os autores citados sdo quase sempre 0s
mesmos em todos os artigos e os estudos realizados sobre o tema séo antigos. Por outro

lado, a dimenséo da amostra ndo permite a generalizacdo das conclusdes do estudo.

Assim, como pistas para investigacOes futuras sugere-se a realizacdo de pesquisas
semelhantes noutros setores de servicos no sentido de verificar a importancia e

influéncia exercida pelo fator tempo de espera. Seria ainda interessante realizar uma
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andlise comparativa entre servicos de massa e servi¢cos customizados com vista a
observar o comportamento da varidvel tempo de espera em diferentes na relagcdo com a
variavel satisfacdo e lealdade.

Finalmente, uma sugestdo mais ambiciosa, seria a recolha de dados internacionais para
atividades ligadas ao bem-estar, com o intuito de perceber como é que 0s conceitos
estudados (tempo de espera, satisfacdo e lealdade) sdo encarados pelas diversas culturas
e de analisar eventuais discrepancias de comportamentos e preferéncias face ao caso

portugués.
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Anexo 1 — Questionario sobre a Influéncia do Tempo de Espera na
Satisfacdo e na Lealdade em Servicos

PERFIL DO CONSUMIDOR

1.1dade
2.5exo
Masculino ............ |:|
Feminino .............. [ ]
3.Atividade

Estudante .........cooovvuiieieiiiini,

Desempregado.............cooeiiinnn.

Trabalhador por conta propria .........

[ ]
[ ]
Trabalhador por conta de outrem ..... [ ]
[ ]
Aposentado ..., [ ]

4.Habilitacbes Literarias

Ensino basico (9° ano) ou inferior ......[ ]
Ensino secundario (12°ano) ............. ]
Bacharelato/Licenciatura ................ ]
Mestrado/Doutoramento ................ [ ]

5.Indique o seu distrito de residéncia
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A ESPERA EM SERVICOS

6. Ja alguma vez experienciou situacdes de espera na aquisicdo de um servi¢o?

7. Considera que o fator tempo de espera é importante para a avaliacdo da
qualidade de um servi¢o?

1 = Discordo Totalmente .................. ]
2=Discordo ........oiuiiiiiiiiiiiiia ]
3 = Nem concordo nem discordo ....... ]
4=CoNncordo .......ccoevviiiiiiiiinan, ]
5 = Concordo Totalmente.................. ]

8. Considera que quanto maior é a importancia de um servico menor relevancia
assume o fator tempo de espera?

1 = Discordo Totalmente .................. ]
2=Discordo ........coouiiiiiiiiiiii ]
3 = Nem concordo nem discordo ....... ]
4=CoNCOrdo ......ovvviiiiiiiiee, ]
5 = Concordo Totalmente.................. ]

As proximas questdes estdo relacionadas com servigos ligados aos cuidados de
salude e bem-estar, nomeadamente atividades ligadas ao bem-estar, como por
exemplo atividades de termalismo, SPA, saldes de cabeleireiros ou centros de
estética.
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SERVICOS RELACIONADOS COM CUIDADOS DE SAUDE E BEM-ESTAR —
atividades como por exemplo termalismo, SPA, salGes de cabeleireiros ou centros
de estetica.

9. Com que frequéncia utilizou este tipo de servico nos ultimos 6 meses?

Nenhuma vez ................. ]
L VEZ i [ ]
2a4vezes ......ooviiininnnn ]
5 ou mais vezes .............. [ ]

10. Ja alguma vez experienciou situacdes de espera neste tipo de servigos?

11. Na ultima situacdo de espera que vivenciou, o tempo de espera gue previu foi:

Superior ao tempo de espera “real” ............. [ ]
Igual ao tempo de espera “real” .................. [ ]
Inferior_ao tempo de espera “real” ............... [ ]

12. Costuma receber retorno do prestador do servico relativamente aos tempos de
espera?
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13. Se respondeu SIM a questdo anterior esta satisfeito com essa informacao, ou
seja, 0 tempo de espera previsto pelo prestador, corresponde ao tempo real de
espera pelo servigo?

14. Costuma frequentar o mesmo estabelecimento ou rede de estabelecimentos de
servicos de beleza e bem-estar?

15. Se respondeu SIM a questao anterior, porque é que o faz?

Porque prefere um atendimento personalizado apesar existir a possibilidade de

ESPETA ettt e et et e e [ ]

Porque néo existem fornecedores alternativos que proporcionem resultados mais
SAtiSTAtOrIoS .....ooivei i, [ ]

Outro?

16. Qual o seu nivel de satisfacdo relativamente a envolvente em que o servico é
prestado, nomeadamente:

| P Nada Satisfeito

2..cceeeeeee.. Pouco Satisfeito

R S Nem insatisfeito nem satisfeito
4............. Satisfeito

5...eeeenee.. Muito Satisfeito

Questdes Satisfacao
a) Decoragdo e apresentagdo do estabelecimento .......... 1 23435
b) Aparéncia dos funcionarios ....................cceeennnne 1 2345
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c) Acessibilidades e Estacionamento ........................ 1 2345

d) Higiene do estabelecimento ......................c.ouenne. 1 2345
€) Clmatizaglo .........c.oveiriiriiriiiieieiieeieeans, 12345
f) Numero de lugares de espera ...............c.coevenvnnnnn. 12345

g) Divulgacéo de informac@es sobre o estabelecimento...1 2 3 4 5

h) Sinalética interior do estabelecimento ................... 12345

17. De acordo com as suas Ultimas experiéncias, qual o seu nivel de satisfacdo
relativamente:

| P Nada Satisfeito

2..ccceeeueee. Pouco Satisfeito

R FOTT Nem insatisfeito nem satisfeito
4............. Satisfeito

5.eeeeeeeee... Muito Satisfeito

Questdes Satisfacao

a) Ao tempo de eSPera .........ooiiiiiiiiiiaaaa 12345
b) Ao retorno do prestador do servico relativamente

A0S teMPOS A€ ESPETA ....vvviieriiiirieieiieeeeianeans 12345

c) Cortesia/simpatia dos colaboradores ..................... 12345

d) Relagdo Qualidade/Pre¢o do servigo ...................... 12345

e) Competéncia e Profissionalismo demostrados........... 12345

f) Instala¢des onde o servigo é prestado .................... 12345

g) Eficacia no tratamento de reclamagoes ................. 12345

h) Avaliacdo global da Satisfagdo ........................... 1 2345

70



18. Concorda com a seguinte afirmacio: “Na aquisiciio deste tipo de servicos estou
disposto/a a esperar algum tempo em beneficio de obter uma qualidade de servico
elevada.”

1 = Discordo Totalmente .................. ]
2=Discordo ........oouiiiiiiiiiiiii ]
3 = Nem concordo nem discordo ....... ]
4=ConCordo ........oeuiiiiiiiiin, ]
5 = Concordo Totalmente.................. ]

Terminou aqui o preenchimento do questionario. Agradecemos a sua participacao!
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Anexo 2 — Teste de Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnova

Statistic

df

Sig.

Idade do inquirido

0,20

153

0,00

Kolmogorov-Smirnova

Statistic

df

Sig.

Sexo do inquirido

0,40

153

0,00

Kolmogorov-Smirnova

Statistic

df

Sig.

Atividade do inquirido

0,32

153

0,00

Kolmogorov-Smirnova

Statistic

df

Sig.

HabilitacGes Literarias do
inquirido

0,33

153

0,00

Kolmogorov-Smirnova

Statistic

df

Sig.

Distrito de Residéncia

0,48

153

0,00

Kolmogorov-Smirnova

Statistic

df

Sig.

Considera que o fator tempo

de espera é importante para a

avaliacdo da qualidade de um
Servigo?

0,28

153

0,00
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Kolmogorov-Smirnova

Statistic

df

Sig.

Considera que quanto maior
¢ a importancia de um
servico menor relevancia
assume o fator tempo de
espera?

0,17

153

0,00

Kolmogorov-Smirnova

Statistic df Sig.
Com que frequéncia utilizou
este tipo de servico nos 0,27 153 0,00
Gltimos 6 meses?

Kolmogorov-Smirnova

Statistic

df

Sig.

Jé alguma vez experienciou
situacOes de espera neste tipo
de servigos?

0,50

153

0,00

Kolmogorov-Smirnova

Statistic

df

Sig.

Na Gltima situacao de espera
que vivenciou, o tempo de
espera que previu foi:

0,23

122

0,00

Kolmogorov-Smirnova

Statistic

df

Sig.

Costuma receber retorno do
prestador do servigo
relativamente aos tempos de
espera?

0,37

124

0,00
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Kolmogorov-Smirnova

Statistic df Sig.
Se respondeu SIM a questao
anterior esta satisfeito com
essa informacao, ou seja, 0
tempo de espera previsto pelo 0,40 54 0,00

prestador do servigo
corresponde ao tempo real de
espera pelo servico?

Kolmogorov-Smirnova

Statistic df Sig.
Costuma frequentar o
MESMO estabelecimento ou
rede de estabelecimentos de 0,50 153 0,00

servicos de cuidados de saude
e bem-estar?

Kolmogorov-Smirnova

Statistic

df

Sig.

Se respondeu SIM a questao
anterior, porque é que o faz?

0,43

124

0,00

Kolmogorov-Smirnova

Statistic df Sig.
Qual o seu nivel de satisfacao
relativamente a envolvente
€m gue o servico é prestado, 027 153 000

nomeadamente: Decoracédo e
apresentacdo do
estabelecimento
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Kolmogorov-Smirnova

Statistic df Sig.
Qual o seu nivel de satisfacéo
relativamente a envolvente
€m que 0 Servico é prestado, 0,27 153 0,00

nomeadamente: Aparéncia
Funcionarios

Kolmogorov-Smirnova

Statistic df Sig.
Qual o seu nivel de satisfacao
relativamente a envolvente
em que o0 servico é prestado, 023 153 000

nomeadamente:
Acessibilidades e
Estacionamento

Kolmogorov-Smirnova

Statistic df Sig.
Qual o seu nivel de satisfacao
relativamente a envolvente
€m gue 0 Servico é prestado, 0,25 153 0,00

nomeadamente: Higiene do
Estabelecimento

Kolmogorov-Smirnova

Statistic

df

Sig.

Qual o seu nivel de satisfacao
relativamente & envolvente
€m gue o servico é prestado,

nomeadamente: Climatizacdo

0,24

153

0,00
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Kolmogorov-Smirnova

Statistic df Sig.
Qual o seu nivel de satisfacéo
relativamente a envolvente
€m que 0 Servico é prestado, 0,21 153 0,00

nomeadamente: Namero de
lugares de espera

Kolmogorov-Smirnova

Statistic df Sig.
Qual o seu nivel de satisfacédo
relativamente a envolvente
em que o servigo é prestado, 020 153 0.00

nomeadamente: Divulgacdo
de informacGes sobre o
estabelecimento

Kolmogorov-Smirnova

Statistic df Sig.
Qual o seu nivel de satisfacédo
relativamente a envolvente
em gue 0 servico é prestado, 0,20 153 0,00

nomeadamente: Sinalética
interior do estabelecimento

Kolmogorov-Smirnova

Statistic df Sig.
De acordo com as suas
Gltimas experiéncias, qual o
seu nivel de satisfacédo 0,22 153 0,00

relativamente: Tempo de
Espera

76



Kolmogorov-Smirnova

Statistic df Sig.
De acordo com as suas
Gltimas experiéncias, qual o
seu nivel de satisfacéo
relativamente: Ao retorno do 0,20 153 0,00

prestador do servico
relativamente aos tempos de
espera

Kolmogorov-Smirnova

Statistic df Sig.
De acordo com as suas
Ultimas experiéncias, qual o
seu nivel de satisfacdo 0,28 153 0,00

relativamente:
Cortesia/simpatia dos
colaboradores

Kolmogorov-Smirnova

Statistic df Sig.
De acordo com as suas
Gltimas experiéncias, qual o
seu nivel de satisfacdo 0,31 153 0,00

relativamente: Relacéo
Qualidade/Preco

Kolmogorov-Smirnova

Statistic df Sig.
De acordo com as suas
Gltimas experiéncias, qual o
seu nivel de satisfacdo 0,28 153 0,00

relativamente: Competéncia e
Profissionalismo
demonstrados
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Kolmogorov-Smirnova

Statistic df Sig.
De acordo com as suas
ltimas experiéncias, qual 0
seu nivel de satisfacdo 0,30 153 0,00

relativamente: Instalacdes
onde o servico é prestado

Kolmogorov-Smirnova

Statistic df Sig.
De acordo com as suas
Ultimas experiéncias, qual o
seu nivel de satisfacdo 0,21 153 0,00

relativamente: Eficacia no
tratamento de reclamacdes

Kolmogorov-Smirnova

Statistic df Sig.
De acordo com as suas
Gltimas experiéncias, qual o
seu nivel de satisfacdo 0,31 153 0,00

relativamente: Avaliacao
global da Satisfacéo

Kolmogorov-Smirnova

Statistic df Sig.
Concorda com a seguinte
afirmacio: “Na aquisicao
deste tipo de servigos estou
disposto/a a esperar algum 0,29 153 0,00

tempo em beneficio de obter
uma qualidade de servico
elevada
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Anexo 3 — Hipotese 1

Quadro 27 — Cruzamento das variaveis “tempo de espera previsto” e “nivel de satisfacio com o

tempo de espera”

Nivel de satisfagdo relativamente:
Tempo de Espera
1 | 2 3 4 | 5 Total
Superior ao tempo de espera re Count 2 11 10 14 1 38
Expected Count 2.2 6,9 143 14,0 6] 38,0
% within Tempo de espera previsto 53% 289% 263% 368%  26%| 100,0%
Na % within Nivel de satisfagdo relativamente: Tempo de Espera 286% 500% 21,7% 31,1% 50,0% 31,1%
altima % of Total 16% 90% 82% 115%  08%| 311%
situago |9ual ao tempo de espera real  Count 1 7 25 21 1 55
de Expected Count 3.2 99 20,7 20,3 9 55,0
espera % within Tempo de espera previsto 18% 127% 455% 38,2% 1,8%| 100,0%
que % within Nivel de satisfagao relativamente: Tempo de Espera 143% 31,8% 543% 46,7% 50,0% 45,1%
vivencio % of Total 08% 57% 205% 172% 08%| 451%
u, 0 Inferior ao tempo de espera ree Count 4 4 11 10 0] 29
tempo Expected Count 17 52 10,9 10,7 5| 29,0
de % within Tempo de espera previsto 138% 138% 379% 345% 0,0%| 100,0%
espera % within Nivel de satisfacdo relativamente: Tempo de Espera 571% 182% 239% 222% 0,0% 23.8%
e % of Total 33% 33% 90% 82% 00%| 238%
RIS Count 7 22 46 45 2 122
foi: Expected Count 70 220 460 450 20 1220
Total % within Tempo de espera previsto 57% 180% 37,7% 36,9% 1,6%| 100,0%
% within Nivel de satisfacdo relativamente: Tempo de Espera 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0%
% of Total 57% 180% 37,7% 369% 1,6%] 100,0%

Fonte: Adaptado do SPSS®
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Anexo 4 — Hipotese 2

Quadro 28 — Cruzamento das variaveis “nivel de satisfacio com o tempo de espera” e “nivel de

satisfagdo com o retorno relativamente aos tempos de espera”

Niwel de satisfagdo com retorno relativamente aos tempos de espera

1 2 3 4 o
Count 3 3 1 0 0| 7
Expected Count 04 16 28 17 0,5 70
Nada satisfeito % within Satisfagdo com Tempo de Espera 42,9% 42,9% 14.3% 0,0% 0,0%] 100,0%
% within Satisfagdo com o retorno relativamente aos tempos de espera 333% 8,.8% 1,6% 0,0% 0,0%| 4,6%,
% of Total 2,0% 2,0% 0,7% 0,0% 0,0%| 4,6%
Count 2 9 10 2 0 23
Expected Count 14 51 9,2 56 18 230
Pouco satisfeito % within Satisfagdo com Tempo de Espera 8,7% 39,1% 435% 8,7% 0,0%] 100,0%
% within Satisfagdo com o retorno relativamente aos tempos de espera 22,2% 26,5% 16,4% 54% 0,0%| 15,0%
% of Total 13% 5,9% 6,5% 1,3% 0,0%]| 15,0%
Count 2 12 33 8 0 55
Expected Count 32 122 219 133 43[ 550
De acordo comas N insatisfeito nem satisfeito 9 within Satisfagdo com Tempo de Espera 3,6% 21,8% 60,0% 14,5% 0,0%] 100,0%)
suaAs u!nmas % within Satisfagdo com o retorno relativamente aos tempos de espera 22,2% 35,3% 54,1% 21,6% 0,0%| 359%
SIS, (I % of Total 13% 8% 216% 5% 00%| 35.9%
seu r\lve I~de Count 2 10 17 25 3 57
satisfagéo
elEvETEE: Expected Count 34 12,7 22,7 138 45 57,0
Tempo de Espera Satisfeito % within Satisfagdo com Tempo de Espera 35% 17,5% 29,8% 43.9% 5,3%( 100,0%,
% within Satisfagdo com o retorno relativamente aos tempos de espera 22.2% 29,4% 279% 67,6% 25,0%| 37,3%
% of Total 1,3% 6,5% 11,1% 16,3% 2,0%| 37,3%
Count 0 0 0 2 9 11
Expected Count 0,6 24 44 27 09 11,0
Muito Satisfeito % within Satisfagdo com Tempo de Espera 0,0% 0,0% 0,0% 18,2% 81,8%)|100,0%
% within Satisfagdo com o retorno relativamente aos tempos de espera 0,0% 0,0% 0,0% 54% 750%| 7,2%
% of Total 0,0% 0,0% 0,0% 1,3% 59%| 7,2%
Count 9 34 61 37 12 153]
Expected Count 9,0 340 61,0 370 12,0 153,0
Total % within Satisfagdo com Tempo de Espera 5,9% 22,2% 39,9% 24.2% 7,8%(100,0%)
% within Satisfacdo com o retorno relativamente aos tempos de espera 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 5,9% 22,2% 39,9% 24,2% 7,8%] 100,0%

Fonte: Adaptado do SPSS®
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Anexo 5 — Hipotese 3

Quadro 29 - Cruzamento das variaveis “nivel de satisfacio com o tempo de espera” e “nivel de

satisfacdo com as instalacdes onde o servico é prestado”

Nivel de satisfacdo com as instalagGes onde o servico é prestado

5 3 i 5 Total
Count 2 2 3 0 7|
Expected Count 03 16 38 13| 70]
Nada satisfeito % within Satisfagdo com Tempo de Espera 28,6% 28,6% 42,9% 0,0%| 100,0%
% within Satisfacdo com as instalagBes onde o servigo é prestado 28,6% 57% 3,6% 0,0% 4,6%
% of Total 13% 13% 2,0% 0,0% 4,6%
Count 0 9 12 2 23
Expected Count 11 53 125 42 23,0)
Pouco satisfeito % within Satisfagdo com Tempo de Espera 0,0% 39,1% 52,2% 8,7%| 100,0%
% within Satisfacdo com as instalagdes onde o servico é prestado 0,0% 25,7% 14,5% 71% 15,0%
% of Total 0,0% 5,9% 78% 13% 15,0%
Count 3 16 28 8 55
Dy o o Expe_ctgd Co_unt 25 12,6 298 10,1 55,0)
suas dltimas Nem insatisfeito nem satisfeito % wrth!n San?fagéo com Tempo de Espera ] 5,5% 29,1% 50,9% 145%| 100,0%
xS @il % within Satisfacdo com as instalagdes onde o servico é prestado 429% 45,7% 33,7% 286%| 359%
seu niveI’ de % of Total 2,0% 10,5% 18,3% 5.2% 35,9%
satisfacio Count 1 8 36 12 57
relativamente: o Expeptgd Cqunt 2,6 130 30,9 104 57,0)
TR 62 Satisfeito % within Satisfagdo com Tempo de Espera 18% 14,0% 63,2% 21,1%| 100,0%
% within Satisfacdo com as instalagdes onde o servico é prestado 14,3% 22,9% 43,4% 42,9% 37,3%
% of Total 0,7% 52% 235% 7,8% 37,3%
Count 1 0 4 6| 11]
Expected Count 05 25 6,0 20 11,0
Muito Satisfeito % within Satisfagdo com Tempo de Espera 9,1% 0,0% 36,4% 54,5%| 100,0%
% within Satisfagcdo com as instalagSes onde o servico é prestado 143% 0,0% 4.8% 214% 7.2%
% of Total 0,7% 0,0% 2,6% 39% 7.2%
Total Count 7 35 83 28 153
Expected Count 70 350 830 28,0 153,0
% within Satisfagdo com Tempo de Espera 4,6% 22,9% 54,2% 18,3%| 100,0%
% within Satisfacdo com as instalagdes onde o servico é prestado 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0%
% of Total 4,6% 22,9% 54,2% 18,3%| 100,0%

Fonte: Adaptado do SPSS®
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Anexo 6 — Hipotese 4

Quadro 30 — Cruzamento das variaveis “avaliacio global da satisfacio” e “nivel de satisfacdo com o

tempo de espera”

Nivel de satisfagdo com tempo de espera
Total
1 2 3 4 5
Count 1 2 0 1 0 4
Expected Count 0,2 0,6 14 15 0,3 4,0
Pouco satisfeito % within Avaliagéo global da satisfagdo 25,0% 50,0% 0,0% 25,0% 0,0%| 100,0%
% within Satisfagdo com tempo de espera 14,3% 8,7% 0,0% 1,8% 0,0% 2,6%
% of Total 0,7% 1,3% 0,0% 0,7% 0,0% 2,6%
Count 5 10 19 6 1 41
Expected Count 19 6,2 14,7 153 29 41,0)
Nem insatisfeito nem satisfeito % within Avaliagao global da satisfagdo 12,2% 24.4% 46,3% 14,6% 24%| 100,0%
De acordo com as % within Satisfagdo com tempo de espera 714%  435%  345% 10,5% 91%| 26,8%
suas dltimas % of Total 3,3% 6,5% 12,4% 3,9% 0,7% 26,8%
experiéncias, qual o Count L 9 32 4 8 86
seu nivel de o Expe_ctt_ed Cour_]t _ 39 129 30,9 32,0 6,2 86,0
o — Satisfeito % w!th!n Avgllagéo global da satisfacéo 1,2% 10,5% 372% A47,7% 35%| 100,0%
relativamente: % within Satisfagdo com tempo de espera 143%  391% 582%  719%  273%| 56,2%
Avaliagéo global da % of Total 0,7% 5,9% 20,9% 26,8% 2,0% 56,2%
Satisfagéio Count 0 2 4 9 7 22
Expected Count 10 33 79 8,2 16 22,0)
Muito Satisfeito % within Avaliagéo global da satisfagdo 0,0% 9,1% 18,2% 40,9% 31,8%| 100,0%
% within Satisfagdo com tempo de espera 0,0% 8,7% 73% 158%  636%| 14,4%
% of Total 0,0% 1,3% 2,6% 5,9% 4,6% 14,4%
Total Count 7 23 55 57 11 153
Expected Count 70 230 55,0 57,0 11,0 153,0)
% within Avaliagéo global da satisfagdo 4,6% 15,0% 35,9% 37,3% 72%| 100,0%
% within Satisfagdo com tempo de espera 1000% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%| 100,0%
% of Total 4,6% 15,0% 35,9% 37,3% 7,2%| 100,0%

Fonte: Adaptado do SPSS®
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Anexo 7 — Hipotese 5

Quadro 31 — Cruzamento das variaveis “lealdade” e “nivel de satisfagdo com o tempo de espera”

Costuma frequentar o mesmo estabelecimento?

- — Total
Sim Né&o

Count 6 1 7|
Expected Count 57 13 7,0
Nada satisfeito % within satisfagdo com tempo de espera 85,7% 14,3%| 100,0%
% within Costuma frequentar o mesmo estabelecimento? 4,.8% 34% 4,6%
% of Total 3,9% 0,7% 4,6%
Count 20 3 23
Expected Count 18,6 44 230
Pouco satisfeito % within satisfagdo com tempo de espera 87,0% 13,0%]| 100,0%
% within Costuma frequentar o mesmo estabelecimento? 16,1% 10,3% 15,0%
% of Total 13,1% 20%| 150%
Count 43 12, 55)
De acordo com Expected Count 446 10,4 55,01
as suas Gltimas Nem insatisfeito nem satisfeito % within satisfacdo com tempo de espera 78,2% 21,8%| 100,0%
experiéncias, % within Costuma frequentar o mesmo estabelecimento? 34,7% 414%|  359%
qual o seu nivel % of Total 28,1% 7,8% 35,9%
de satisfagdo Count 47 10 57
relativamente: Expected Count 46,2 10,8 57,0
Tempode  Satisfeito % within satisfagdo com tempo de espera 82,5% 17,5%( 100,0%
Espera % within Costuma frequentar o mesmo estabelecimento? 37,9% 34,5% 37,3%
% of Total 30,7% 6,5%| 37,3%
Count 8 3 11]
Expected Count 89 21 11,0
Muito Satisfeito % within satisfagdo com tempo de espera 72,7% 27,3%| 100,0%
% within Costuma frequentar o mesmo estabelecimento? 6,5% 10,3% 7.2%
% of Total 5,2% 2,0% 7.2%
Total Count 124 29 153
Expected Count 1240 29,0 153,0)
% within satisfagdo com tempo de espera 81,0% 19,0%( 100,0%
% within Costuma frequentar o mesmo estabelecimento? 100,0% 100,0%| 100,0%
% of Total 81,0% 19,0%| 100,0%

Fonte: Adaptado do SPSS®
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Quadro 32 - Cruzamento das variaveis “lealdade” e “motivo de lealdade ao servico”

Costuma frequentar o mesmo estabelecimento?

Sim Total
Count 95 95
Porque prefere um
. . Expected Count 95,0 95,0
atendimento personalizado o . . 3 ,
apesar de existir a % within Se respondeu SIM & questdo anterior, porque é que o 100,0%( 100,0%
L % within Costuma frequentar o MESMO estabelecimento? 76,6% 76,6%
possibilidade de espera
% of Total 76,6%|  76,6%
s Count 24 24
Porque ndo existem
. Expected Count 240 240
fornecedores alternativos L R x . .
que proporcionem % within Se respondeu SIM a questdo anterior, porque é que o 10 10
e .. % within Costuma frequentar o MESMO estabelecimento? 19,4% 19,4%)
resultados mais satisfatorios
% of Total 194%| 194%
Count 2 2|
Se Expected Count 2,0 2,0
T Habito % within Se respondeu SIM & questéo anterior, porque é que 0 100,0%( 100,0%
SIMa % within Costuma frequentar o MESMO estabelecimento? 1,6% 1,6%
questio % of Total 16% 1,6%)
. Count 2 2
anterior,
A . Expected Count 20 2,0
porque € Tempo de espera reduzido L R N . ,
L % within Se respondeu SIM a questdo anterior, porque é que o 100,0%( 100,0%
que o faz? ou inexistente - .
% within Costuma frequentar o MESMO estabelecimento? 16% 1,6%)
% of Total 16% 1,6%)
Count 1 1
Expected Count 10 1,0
Preco % within Se respondeu SIM a questdo anterior, porque é que o 100,0%( 100,0%
% within Costuma frequentar o MESMO estabelecimento? 0,8% 0,8%
% of Total 0,8% 0,8%
Count 124 124
Expected Count 124,0 124,0
Total % within Se respondeu SIM a questéo anterior, porque é que 0 100,0%( 100,0%
% within Costuma frequentar o MESMO estabelecimento? 100,0%| 100,0%
% of Total 100,0%| 100,0%

Fonte: Adaptado do SPSS®
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