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RESUMO

Essa pesquisa tem por objetivo analisar o nivel da qualidade de servico de uma emissora de
rédio, a partir do nivel de satisfacdo dos ouvintes comparado com as expectativas em relacéo
a sua programacdo musical e jornalistica, utilizando a ferramenta SERVQUAL. A presente
pesquisa foi de natureza quantitativa descritiva, a qual possibilitou a obtencdo de dados para
responder ao objetivo acima especificado utilizando como objeto de pesquisa a Radio Globo
FM de Caruaru. A amostra foi composta por trezentos e trés respondentes, ouvintes da
emissora da radio, que responderam a pesquisa a partir do questionario disponibilizado
eletronicamente por um link pela internet divulgado nas redes sociais da radio. Os dados
foram tabulados e analisados por meio do software Microsoft Excel com intuito de avaliar as
dimensdes da qualidade: confiabilidade, tangibilidade, presteza, empatia e seguranga. Os
resultados demonstraram que, apesar do nivel de satisfacdo esta proximo a expectativa, nao
houve, em sua maioria, satisfacdo por parte dos ouvintes. Os dados apresentados oferecem
contribuicdes tedricas acerca da satisfacdo diante da qualidade na prestacdo de servicos em
uma emissora de radio.

Palavras-chave: Radio, marketing de servigos, qualidade do servico, SERVQUAL.



ABSTRACT

This research has the purpose to analyze the level quality of service of the radio station, from
the level of satisfaction of listeners comparing with their expectations about music and
journalistic radio schedule, using the SERVQUAL scale. This research used quantitative
descriptive method of research, which allowed obtaining the data to respond this research
purpose, using the Radio Globo FM from Caruaru as object of research. One hundred and
three respondents composed the sample, listeners from the radio station that responded a
questionnaire by an electronic site, released through radio social media. The data was
compiled and analyzed by Microsoft Excel software, providing a more detailed study of
dimensions of service quality: reliability, tangibility, agility, empathy and security. The
results show, despite the level of satisfaction was observed near to expected, the most
responded that there was no satisfaction in almost all the dimensions of service quality from
Radio Globo FM. The reported data provide theoretical contributions about the satisfaction in
quality service in a service provided by a radio station.

Keywords: Radio, services marketing, service quality, SERVQUAL.
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

Em frente ao acirramento da concorréncia e a disputa por novos mercados, as
empresas estdo buscando cada vez mais encontrar a melhor maneira de satisfazer as
necessidades dos clientes e alcangar suas expectativas. Uma das formas que torna isso
possivel esta relacionada aos investimentos na prestacdo dos servicos e na qualidade do
mesmo. Segundo Lovelock (2001) servico € um ato ou performance desempenhado por
alguém para alguém. Complementado por Kotller (2007), o termo servico significa qualquer
ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo

resulta na propriedade de nada.

Kotler, Hayes e Bloom (2002), apontam quatro caracteristicas predominantes em
servigos: a intangibilidade, onde os servicos ndo podem ser vistos, sentidos, ouvidos,
cheirados ou provados antes de serem adquiridos; a inseparabilidade, cujo os servi¢os séo
produzidos e consumidos simultaneamente; a variabilidade, os servigos tém uma falta de
consisténcia nos insumos e produtos durante o processo de producdo; e por fim, a

perecibilidade, os servigos ndo podem ser estocados.

Embora o processo do servigo possa estar ligado a um produto fisico, o desempenho
¢ essencialmente intangivel, compreendendo atividades que criam valor e fornecem beneficios
para o cliente em tempos e lugares especificos (LOVELOCK, 2001). Hoffman e Bateson
(2003) dizem que os servigos podem ser definidos como agOes, esfor¢cos ou desempenhos,
sendo a diferenca principal entre eles a propriedade da intangibilidade, com isso o julgamento
dos consumidores tende a ser subjetivo. Nesse sentido, de acordo com Kaotller (2005), as
empresas que investem na prestacdo dos servicos devem estar atentas as expectativas dos
clientes a fim de evitar frustragfes por estes ndo receberem aquilo que havia sido prometido.
Conforme suas palavras:

Se 0 servigo percebido ndo atender as expectativas do servico esperado, os clientes
perderdo o interesse pelo fornecedor. Se o servigo percebido atender as expectativas
ou for além do que se esperava, 0s clientes ficardo inclinados a recorrer novamente
ao fornecedor. (KOTLER, 2005, p. 406).
Miranda, Pinto e Amaral (2002) identificaram que as expectativas dos clientes com
relacdo a um servico podem ser oriundas tanto da comunicacdo boca-a-boca quanto das
necessidades pessoais do cliente ou das experiéncias passadas. Por isso, empresas de servigos

vém desenvolvendo acbes que possam satisfazer essas expectativas dos consumidores,
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sabendo-se que um cliente satisfeito pode trazer beneficios valiosos para a empresa como a

transmisséo de importantes informagdes para a melhoria do servico.

Nesse sentido, Lobos (1991) acredita que as empresas devem prestar mais atencao a
qualidade do servico. Esse autor define qualidade do servico como tudo aquilo que alguém faz
ao longo de um processo para garantir que o consumidor obtenha exatamente aquilo que
deseja. A qualidade na prestacdo do servico pode criar uma fidelizagcdo com o cliente, fazendo
com que ele volte e, a0 mesmo tempo, traga novos clientes, construindo uma relagédo

duradoura e estreitando relacionamento com o consumidor.

Dentro de um mercado em constante transformacé&o, avaliar a qualidade do servico é
de grande importancia. Segundo Zeithaml (2014), as expectativas dos clientes sdo dindmicas e
se alteram com muita rapidez em mercados altamente competitivos e volateis. Como a
qualidade em servicos se estende frequentemente, além do encontro imediato, medir a
qualidade dos servicos é um desafio, pois a satisfacdo dos clientes € determinada por muitos
fatores intangiveis (FITZSIMMONS, 2010).

Por esse motivo, a satisfacdo dos consumidores de servigos tem sido objeto de estudo
de inumeros pesquisadores e profissionais de marketing, o que indica a importancia do
assunto para a academia e organizacdes do setor (SARQUIS, 2009). Dentre os temas
investigados nos estudos do marketing sobre a qualidade do servigo prestado estd no uso da
ferramenta SERVQUAL, que leva em consideracdo as expectativas dos clientes em relacdo a
um determinado servico recebido (LOVELOCK, 2011) e sera utilizada no objeto desse

estudo.

O SERVQUAL ¢é utilizado como uma técnica de diagndstico para descobrir grandes
areas de qualidade através da identificacdo das forgas e fraquezas das organizacOes
(PARASURAMAN et al., 1998). Esse instrumento tem como base cinco determinantes que
caracterizam a percepcao que os clientes e suas experiéncias mediante a prestacdo do servico,
no qual serve para auxiliar e direcionar os esforcos de melhoria na qualidade, que séo:
tangiveis visiveis, confiabilidade/credibilidade, capacidade de resposta/prontidao,
segurancga/dominio e empatia (GRONROQOS, 2003). Como é considerada uma ferramenta de
medicdo genérica que pode ser aplicada em um amplo espectro de setores de servigo, 0 uso
dessa ferramenta para avaliacdo da qualidade do servico sera utilizado neste estudo para
mensurar a qualidade na prestacdo do servigo da Radio Globo FM, objeto deste estudo.
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Os servigos de radiodifusdo sdo definidos como 0s servigos que compreendem a
transmissdo de sons (radiodifusdo sonora) e a transmissdo de sons e imagens (televisao),
destinadas a serem direta e livremente recebidas pelo publico em geral (TELEBRASIL,
2011). Segundo informacgdes da ABERT (2015) o radio nasceu no Brasil, oficialmente, em 7
de setembro de 1922, nas comemoragfes do centenario da Independéncia do pais, com a
transmissao, a distancia e sem fios, da fala do presidente Epit4cio Pessoa na inauguracdo da

radiotelefonia brasileira.

Por ser um veiculo de comunicacdo e ter como diferencial a prestacdo de servicos
baseada no imediatismo, as mudangas provenientes do mercado fizeram com que este
instrumento tivesse que se adaptar e modificar sua funcdo principal para entretenimento. Ao
longo do tempo, o radio adquiriu uma funcdo social e se transformou em companheiro e
conselheiro, um fendmeno de interagdo que ganha dimensGes muito além da simples
audiéncia (KLOCKNER E PRATA, 2011). Portanto, torna-se necessario avaliar qual a
percepcdo da qualidade que os consumidores tém quando escutam a radiodifusdo em

comparagao com as suas expectativas.

Para fim de pesquisa, com intuito de analisar o comportamento dos ouvintes pela
radio, esse estudo utiliza como objeto a Globo FM de Caruaru, afiliada ao Sistema Globo de
Radio, fazendo parte da Rede Nordeste de Comunicagdo, com sede na cidade de Caruaru. A
radio possui um estilo contemporaneo que proporciona aos ouvintes, além do contetdo
musical, um contetdo jornalistico que obedece aos parametros estabelecidos pelo padrédo
Globo de qualidade (GLOBO FM CARUARU, 2013).

Devido a um periodo de mudancas em sua estratégia, tendo como exemplo o
insucesso da abertura de uma filial em Recife, a emissora deixou de ter um formato préprio
regional, perdendo sua identidade com o publico local. Apesar de ter retornado ao conteudo
regional musical e jornalistico apos a finalizacdo das opera¢bes em Recife, nota-se que as
estratégias adotadas provocaram mudancgas na percepcdo dos consumidores em relacdo a
qualidade dos servicos prestados pela radio. Portanto, o estudo sobre a mensuracdo da
qualidade do servico fornecido pela Globo FM Caruaru é de grande importancia para que a

emissora possa perceber o nivel de satisfacdo de seus clientes diante do atual cenério.

Como empresas prestadoras de servico e que buscam avaliar a qualidade do mesmo
para melhor desenvolver suas estratégias de alcance das expectativas dos consumidores, este

trabalho busca avaliar a percepcdo de qualidade dos servigos prestados na Radio Globo de
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Caruaru. Diante desse contexto, a pergunta que norteou a pesquisa deste trabalho foi: Qual o
nivel de satisfacdo dos ouvintes, comparando com as suas expectativas, com 0s Servigos
prestados pela Globo FM Caruaru utilizando a ferramenta SERVQUAL?

1. 2 Objetivos

1. 2. 1 Objetivo Geral

Apos a definicdo do problema de pesquisa, este estudo tem como objetivo geral:
Identificar qual o nivel de satisfagdo dos ouvintes comparando com as suas expectativas em
relacdo a Globo FM Caruaru diante de sua programacdo musical e jornalistica no cenario
atual, utilizando a ferramenta SERVQUAL.

1. 2. 2 Objetivos Especificos

o Tracar o perfil dos ouvintes;
o Determinar o nivel de expectativa dos ouvintes acerca da qualidade do servico;
. Determinar o nivel de satisfacéo;

. Verificar a diferenca entre o servigo desejado e o servico recebido pela Escala

SERVQUAL segundo a percepg¢éo do ouvinte da Globo FM Caruaru.

1. 3 Justificativa

O novo ambiente de competitividade, movido pela globalizacéo e o advento de
novas tecnologias, fazem com que as empresas passem a utilizar estratégias voltadas para o
cliente diante da qualidade na prestacdo de seus servigos. Costa (2003) aponta que desde 0
advento da tecnologia da informacgéo, a producdo da informacdo aumentou em uma taxa
enorme e 0s executivos estdo sendo bombardeados com enormes quantidades de informagoes
bastante valiosas. O sucesso de uma empresa esta diretamente ligado em como ela se
relaciona com seus clientes. Cada detalhe que remete a organizacdo pode ser um diferencial
contra ou a favor (GOMES & NASSAR, 2001).



18

Nesse sentido, o presente trabalho busca medir as dimensdes da qualidade do servico
oferecido pela Radio Globo FM de Caruaru, utilizando-se da ferramenta de pesquisa servqual,
no intuito de analisar o nivel de satisfacdo do servico prestado diante das mudancas ocorridas
em sua programacao no decorrer de seus oito anos de atuacao no mercado em comparacao as
expectativas. O estudo sobre a qualidade do servico para garantir a satisfacdo torna-se
importante para que a empresa possa perceber a relevancia de satisfazer os clientes que ja
existentes e, através da propaganda positiva destes, conseguir outros novos (SIMOES, 2014).
Outro ponto relevante na qualidade em servico é sua importancia para garantir a estratégia da

empresa e sua sobrevivéncia no mercado. (GRACIA et al., 2011).

Além de investigar a qualidade do servico de um meio de comunica¢do com grande
alcance e de facil acesso a informacdo, que € utilizado para reforcar a cultura dos ouvintes
através de mausica, informacdo, entretenimento, este veiculo de comunicacdo proporciona a
diversas pessoas um tipo de contetdo que estd ou ndo dentro de sua expectativa de um servico
bem prestado. Segundo Almeida (2011) a emissora de radio deve estar constantemente
criando e inovando, a fim de apresentar vantagem competitiva. Ainda de acordo com Almeida
(2011, p. 135) “a capacidade de inovar define o futuro de qualquer emissora. Em momentos
de crise, quando muitos veiculos de comunicagdo buscam sobreviver, a inovagao assume uma

importancia ainda maior.”

A partir deste contexto, identificando o nivel de expectativa e satisfacdo do ouvinte da
Globo FM Caruaru, estas informaces podem ser utilizadas para uma maior fidelizacdo por
parte do ouvinte. Segundo Lovelock et al. (2012) “a base da verdadeira fidelidade esta na
satisfacdo do cliente, para qual a qualidade do servico € um componente fundamental.” E de
grande relevancia esse tipo de pesquisa para o setor de radiodifusdo, pois h& poucas
investigacbes em empresas desse tipo referente a qualidade dos servicos prestados, além de
grande importancia para 0 meio académico, por entrar em um segmento pouco utilizado na

regido para pesquisas académicas.
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CAPITULO 2 - CARACTERIZACAO DA RADIO GLOBO FM
CARUARU

Neste capitulo sera apresentado o historico da empresa Radio Globo FM Caruaru -

objeto da pesquisa - e serdo abordados aspectos sobre a misséo, visdo e caracteristicas atuais.

2. 1 Histéria

No dia 1° de setembro de 2007 a radio Globo FM Caruaru iniciou suas atividades no
mercado de comunicacdo da cidade de Caruaru, no estado de Pernambuco. Tendo seu sinal
distribuido para trinta cidades, conforme ¢é possivel visualizar no “ANEXO A” deste trabalho.
A emissora esta situada na Avenida José Pinheiro dos Santos, no mesmo prédio da TV Asa
Branca, que forma o grupo Rede Nordeste de Comunicagdo, composto pela Globo FM, CBN

Recife, G1 Caruaru e regido, Globo Esporte.com e Top Music FM Recife.

Inicialmente, a emissora entrou no mercado de Caruaru oferecendo conteido musical
nacional voltado para MPB cléssica e contemporanea, mas também possuia programacéo
regional. No quadro de programas identificados em seu inicio foram: “Bom dia Globo FM”,
“Cardapio Globo FM” e “Anti-Stress Globo FM”. Para contemplar outros estilos musicais, a
emissora contava em seu inicio com o “Boa tarde Globo FM” e 0 “Faixa Nobre Globo FM”,
onde em cada dia da semana entrava um programa com um nome e proposta musical

diferente.

Na programacdo vespertina, a emissora dava espaco a cultura regional com o
programa “Rasta-pé Globo FM”, uma hora de musica nordestina com o auténtico forro. Ja na
programacéo noturna, o “Boa Noite Globo FM” ¢ “Faixa Nobre Noturna Globo FM”. Nos
finais de semana, a programacdo iniciava as 22h. A programacdo da emissora era toda
baseada na programacdo da Radio Globo Rio de Janeiro até as 8h do dia seguinte, como

detalha o Anexo B.

Segundo informagdes do antigo gerente de programacédo, Almir Vilanova, no inicio
do funcionamento da Globo FM até o primeiro semestre de 2012, a programagdo musical e
jornalistica da emissora era dividida 50% producdo local e 50% produgédo da Globo FM do

Rio de Janeiro. J& no segundo semestre do mesmo ano a emissora passou a ter sua
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programacédo 100% com producéo local, abrindo espaco para um jornalismo mais atuante na

regido com foco nas informagdes gerais e politica regional.

No decorrer dos oito anos, a emissora passou por um periodo de mudancas em sua
estratégia, que incluiu a expansdo de uma filial localizada em Recife. Nessa filial, o foco da
radio era atingir o publico AB, acima dos 25, formatando seu estilo musical apenas na MPB
classica, deixando de lado o regionalismo, tanto no que se diz respeito a mdsica quanto ao
jornalismo. Ainda de acordo com relatos de Almir Vilanova, em 2013, a Globo FM em seu
primeiro projeto de expansdo deu inicio ao “Conexdo Pernambuco”. Neste projeto foram
feitas alteracdes no formato existente em Caruaru, adaptando o mesmo para funcionamento na

cidade do Recife. Esse novo formato entrou no ar em agosto de 2013 na sintonia 97,1.

Para que essa mudanca pudesse ocorrer, toda a programacao teve que ser modificada.
Sua programacdo regional, a exemplo do “Rasta-pé”, com mdsicas tradicionais do forro,
deixou de existir, dando espago ao “Por-do-sol”, com uma linguagem musical voltada para a
MPB. A programacao noturna com locutor deixou de existir, ficando apenas o programa “Boa
Noite Globo FM”. Porém, um dos problemas oriundos dessa abertura foi a perda de um
formato proprio regional da sua identidade com o publico local. Antes da “Conexao
Pernambuco”, 0 estilo musical executado na emissora era MPB, pop rock nacional e
internacional e o rock. Com a mudanga, a programacdo ficou voltada apenas para MPB
classica e contemporanea. Outra alteracdo feita estava relacionada com a interacdo do locutor
com o0s ouvintes. Com a nova proposta de uma radio mais musical a interacdo deixou de

existir. Segundo Almir Vilanova, este formato foi adotado por um pouco mais de um ano.

Apos os problemas oriundos da abertura de uma filial em Recife, como a perda da
identidade regional da Globo FM, por decisdo estratégica a gestdo da radio resolveu fechar a
filial e voltar sua programacéo para o publico de Caruaru e regido. Entretanto, essa volta ndo
ocorreu sem problemas. O formato “engessado”, adotado para o projeto em Recife, com a
auséncia de interatividade da emissora com o ouvinte e seu estilo musical formatado apenas
para a MPB cléssica e contemporanea, acarretou um distanciamento dos ouvintes e relatos
negativos por parte dos anunciantes. Ajustes foram feitos na programacéo e o atual cenério da
emissora conta com uma programacao musical diversificada, assim como era em seu inicio,
tocando MPB, pop rock nacional e internacional, rock, forrd raiz e o acréscimo do samba,
além do jornalismo e da transmissao de partidas de futebol. A radio também resolveu investir

em uma maior aproximacao com o ouvinte incluindo a radio nas redes sociais.
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Condensando as informacdes apresentadas acima, a emissora trabalhou em dois
formatos nos Gltimos anos e precisou se reinventar para conseguir se manter no mercado e
reconquistar seus clientes. Considerada como uma radio contemporanea que trabalha em
outras linhas de segmento, se faz necessario identificar se essas mudancas alteraram a

satisfagdo do consumidor com a empresa.

2.1.2 Missao e visdo

A emissora ndo possui misséo e visdo. Ela utiliza-se da identidade organizacional do
grupo Rede Nordeste de Comunicagéo, que possui como principal empresa a TV Asa Branca,
afiliada a Rede Globo de comunicacédo. Diante da ligacdo com a mantenedora TV Asa Branca

sua missao é definida como:

Distribuir conteido de boa qualidade com a programacao da Rede Globo, atendendo
aos anseios da comunidade através de bons programas jornalisticos, educativos e de
lazer, e participando ativamente de campanhas sociais e educacionais que
aproximem os telespectadores dos fatos, fazendo-os participar. Contribuir com o
desenvolvimento da regido, gerando resultados positivos e agregando valor no
contexto nacional. (TV ASABRANCA).

Em sua visdo, apresenta a seguinte informagdo: “Ser a principal empresa de
comunicacdo do Nordeste, sob a 6tica de todos os seus stakeholders. ” (TV ASA BRANCA,
1991).
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CAPITULO 3 - REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdo abordadas informacdes acerca do referencial tedrico utilizado
para embasar os estudos desta pesquisa. Com base na teoria, sera identificado o que é
marketing de servicos, o que estuda e qual sua importancia; a evolucdo da teoria acerca de
qualidade de servicos e sua importancia; a expectativa e satisfagcdo dos clientes e a ferramenta
SERVQUAL, apresentando a evolucdo de seu estudo e os pontos negativos e positivos

definidos pela teoria.

3.1 Marketing de servicos

Os servicos atualmente permeiam diversos aspectos na vida cotidiana. A sociedade
utiliza de varios tipos de servigos provenientes de diferentes origens, tais como: bancos,
servigo de telecomunicagéo, servicos de empresa de publicidade e propaganda, entre outros.
Apesar de estar presente no cotidiano das pessoas desde o inicio da vida social, foi preciso
milénios para que “homens publicos, economistas, administradores e a sociedade em geral
passassem a reconhecer razoavelmente a importancia dos servigos” (URDAN, 1993, p. 355),
como ocorre nos dias de hoje. Churchill Jr e Peter (2003) afirmam que o setor de servicos
cresceu primeiramente devido a demanda dos consumidores organizacionais ter aumentado e,

em segundo lugar, as novas tecnologias que tornaram 0s servi¢os mais acessiveis.

Kotler (1994) define servico como qualguer ato ou desempenho que uma parte pode
oferecer a outra, que seja essencialmente intangivel e ndo resulte na propriedade de nada. Sua
producdo pode ou ndo estar vinculada a um produto fisico. Em consonéncia com isso,
Kahtalian (2002) também classifica um servico como um desempenho essencialmente
intangivel que ndo resulta na propriedade de algo, podendo o servico estar ligado ou ndo a um
produto fisico. Assim, servicos sdo desempenhos no tempo e espago que geram valor para o
cliente por meio de uma transformacéo, uma experiéncia de servico. Para Bateson e Hoffman
(2001) se ndo é fisico, se ndo € algo que se pode levar embora ou consome, entdo chamamos

de servigos.

Segundo Cobra (1997):
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O servigo ao cliente é a execucdo de todos os meios de dar satisfacdo ao consumidor
por algo que ele adquiriu, podendo essas facilidades serem tantas quantas possiveis
para adquirirem o bem ofertado e tantas satisfacdes quantas possiveis na funcdo do
bem adquirido, sem limitacdo antecipada da duracdo dessa funcdo (quer seja o fim
em visita interessado quer seja desinteressado, quer 0s meios sejam executados a
titulos graciosos, quer oneroso, quer sejam, quer ndo sejam previstas no contrato de
venda). (COBRA, 1997, p. 221)

Os servicos se diferenciam dos bens pelas caracteristicas que os definem. No que se
diz respeito a essas caracteristicas, Bateson e Hoffman (2001) e Cobra (1990) consideram

quatro, sendo elas:

a) Intangibilidade: os servicos sdo desempenhos, podem ser vividos, e devido a isso 0
julgamento dos consumidores tende a ser subjetivo. (BATESON E HOFFMAN, 2001). Os
servigos ndo podem ser provados, apalpados, ouvidos ou cheirados antes de serem comprados
(COBRA, 1990).

b) Inseparabilidade de producéo e consumo: é a caracteristica de servico que reflete as
interconexdes entre o provedor de servicos, o cliente envolvido no recebimento do servico e
outros clientes que compartilham a experiéncia de servico (BATESON E HOFFMAN, 2001).
Os servicos sdo realizados e consumidos ao mesmo tempo e ndo podem ser estocados ou
consumidos posteriormente (COBRA, 1990).

c) Heterogeneidade: refere-se ao potencial de variabilidade no desempenho de servico
(BATESON E HOFFMAN, 2001). Os servicos podem variar suas caracteristicas,
principalmente os que dependem de quando, onde e das pessoas que vdo realiza-lo
dificultando uma padronizacdo (COBRA, 1990).

d) Perecibilidade: significa que os servigos ndo podem ser estocados, poupados e
reivindicados pela capacidade ndo empregada. (BATESON E HOFFMAN, 2001).

No que diz respeito a intangibilidade, Czinkota (2001) pontua que esta representa a

caracteristica mais marcante dos servicos:

[...] das quatro caracteristicas exclusivas que distinguem os bens e os servigos, a
intangibilidade é a fonte primaria da qual as outras trés emergem. Como resultado da
intangibilidade deles, os servicos ndo podem ser vistos, sentidos, provados ou
tocados da mesma maneira que os bens (CZINKOTA, 2001, p. 273).



24

As quatro caracteristicas citadas acima distinguem bem a classificagdo entre bens e
servicos e, mesmo estes sendo de dificil generalizagdo, alguns conceitos basicos que serdo

citados abaixo esclarecem um pouco a relacéo entre os servicos e seus fins.

Embora os servigos sejam de dificil generalizacdo, para Semenik & Bamossy (1995,

p. 736), estes podem ser classificados a partir de seis conceitos basicos a saber:

1. Relacionado com o cliente — alvo para o qual o servigo foi desenvolvido. Isto é,
alguns servicos sdo destinados total ou principalmente aos consumidores finais (seguro de
vida, corte de cabelo, etc.) e outros estdo relacionados para empresas, instituicdes sem fins

lucrativos e governos (consultoria, contabilidade, manutencédo, agéncias de propaganda, etc).

2. Centrados no homem e centrados na maquina. Servicos centrados no homem
usam intensivamente a mao-de-obra (massagistas, professores de natacao, etc.), ja 0s servicos
centrados na maquina sdo aqueles em que o contato humano é contingente a percepcdo do

valor do servico (telefonia, viagens aéreas, etc).

3. Habilidade e treinamento formal requeridos do prestador de servigos. Alguns
servigos exigem intenso treinamento profissional (médicos, advogados, dentistas, etc.). Outros
requerem menos habilidades especificas e quase nenhum treinamento formal (jardineiros,
zeladores, faxineiras, etc.). Entretanto, existem alguns servicos que recaem no meio de ambas
categorias citadas e que requerem um pouco mais de habilidades especificas e algum

treinamento formal.

4.  Orientado para o lucro ou sem fins lucrativos. As empresas prestadoras de
servicos sem fins lucrativos incluem aquelas organizacdes que dependem altamente de

suporte governamental ou da generosidade de doadores.

5. Grau de regulamentacdo governamental. Alguns prestadores de servi¢os, como
empresas de utilidade publica (transporte urbano, servicos publicos, hospitais, seguro salde,
etc.) sdo regulamentados pelo governo por serem imprescindiveis a populacdo em geral,

enquanto outros estdo sujeitos, principalmente, a auto-regulamentagéo.

6.  Grau de contato com o cliente. Em geral pode-se distinguir aquele servico que
depende do cliente para ser realizado (cabeleireiro, servico médico, etc.) daquele que o

contato com o cliente ndo é essencial (lavagem automatica de carros, estacfes de radio, etc.).

Por muito tempo, acreditou-se que 0S Servigos eram pouco propensos a inovar.

Entretanto, o crescimento econdmico estimulou a expansdo deste setor, ja que o aumento de
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prosperidade significou que empresas, instituicdes e individuos tornaram-se cada vez mais
desejosos de trocar dinheiro por tempo e de comprar servicos em vez de gastar tempo
realizando atividades por conta propria (BATESON; HOFFMAN, 2001, p. 30).

Além do crescimento econémico, a alavancagem no setor de servicos também é
decorrente de uma profunda evolucdo de valores em relacdo ao marketing (MCKENNA,
1992). Czinkota (2001) indica que “por causa dos efeitos da intangibilidade, inseparabilidade,
variabilidade e da perecibilidade, o marketing desempenha um papel muito diferente das
organizacOes orientadas para servicos em comparacdo aquelas puramente orientadas para
bens” (CZINKOTA, 2001, p. 276). Segundo Fitzsimmons (2004), o desenvolvimento de
servigos propicia novos relacionamentos sociais, uma vez que este tem composi¢do mais
fluida do que o produto fisico e propicia também novas formas de a empresa se relacionar
com os clientes. Outros também fizeram com que o marketing se diferenciasse para 0s
servigos, como a importancia dos vendedores, que estdo na linha de frente, influenciando
diretamente as percepg¢des do cliente, que sdo chamados de solucionadores de problemas, pois
trabalham nas fronteiras operacionais das organizac6es. Influenciando também, a aparéncia e
os trajes dos funcionarios, além de outros fatores que nao dependem deles, como a instalacgéo,
decoracdo e diversos aspectos fisicos do ambiente. (ZEITHALM, ET AL. 2014).

Esses fatores fizeram que fossem incluidos outros temas nos estudos do marketing que
ndo estavam presentes em seu inicio, no mix de marketing tradicional composto por quatro
P’s (produto, ponto (distribuicdo), promogéo e pregco) (ZEITHAML et al., 2014). Kotler e
Keller (2012), consideram que esses quatro P’s ndo representam mais todo o contexto no qual
esta inserido o marketing holistico e propuseram uma atualizagdo, que abrange a realidade do

marketing moderno, adicionando: pessoas, processos, performance e programas.

Para Zeithaml et al. (2014, p. 25), a “gestdo cautelosa do produto, do ponto, da
promocdo e do preco também € essencial ao éxito do marketing de servicos. Porém, as
estratégias para os quatro P’s requerem modificagdes sempre que aplicadas a servigos”. Na

tabela 3.1 Zeithaml (2014, p. 26) apresenta 0 mix de marketing expandido para servigos:



26

Produto Ponto Promocdo Preco
Caracteristicas fisicas do produte  Tipo de canal Cobinado de promogdes Fexibilidade
Nivel de gualidade Exposigdo Pessoal de vendas Mivel de prego
Acessorios Intermediarios Selegdo Termos
Embalagem Locais de lojas Treinamento Diferenciacdo
Garantias Transporte Incentivos Descontos
Linhas de produto Armazenagem Propaganda Abatimentos
Branding Gestdo de canais Tipos de midia

Tipos de andncio
Promocdo de vendas
Publicidade
Estrategias para a internet/web

Pessoas Evidéncia fisica Processo

Funcionarios Projeto das instalacdes Fluxo de atividades
Recrutamento Equipamentos Padronizado
Treinamento Sinalizagao Customizado
Motivagao Vestuario dos funcionarios  Ndmeros de etapas
Recompensas Outros tangiveis Simples
Trabalho em equipe Relatarios Complexas

Clientes Cartdes de visita Envalvimento do cliente
Educagdo Balangos
Treinamento Garantias

Tabela 3.1: O mix expandido para servicos. Fonte: Zeithaml (2014)

Rafiqg e Ahmed (1995) evidenciaram que os sete P’s sdo as ferramentas que possuem
maior aceitacdo no meio académico, sendo o elemento “Pessoas” considerado a variavel com
maior eficacia. A gestdo cautelosa do produto, do ponto, da promocdo e do preco também séo
essenciais ao éxito do marketing de servigos, porém, as estratégias dos quatro P’s requerem
modificagOes sempre que aplicadas a servigos. (ZEITHAML ET AL. 2014). Os quatro Ps séo
um bom modelo para que a empresa possa avaliar como esta o desempenho da qualidade do
servico prestado por ela, obtendo dessa forma um amplo conhecimento sobre seus servicos e

seu publico sobre o tema qualidade de servicos. Este sera apresentado na se¢do seguinte.

3.2 Qualidade do servico

E por meio da qualidade do servico que a empresa tende a se manter competitiva no
mercado. Os consumidores estdo mais exigentes e buscam contedos que apresentem maior
qualidade nos servigos. Além disso, com a evolugdo do ambiente tecnoldgico e a necessidade
de uma prestacdo de servico com uma qualidade minima, as industrias e empresas do setor
estdo buscando se aperfeicoar e tracar novas estratégias, uma delas € por intermédio da

qualidade dos servigos.
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A discussdo sobre a qualidade relacionada ao setor de servigo teve inicio no comego
da década de 80, simultaneamente no meio académico e também empresarial, a partir da
busca por um entendimento acerca das expectativas e percepcdes dos clientes e de qual forma
as empresas poderiam construir suas estratégias para alcanca-las (GUMMESSON, 1994). A
qualidade dos servigos, de acordo com Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985; 1988), é
avaliada como a amplitude da discrepancia entre as percepcoes (desempenho percebido) e as

expectativas dos clientes, corroborado mais tarde por Fitzsimmons (2010)

Ao longo dos anos, o conceito de qualidade, segundo Oliveira (2004, p. 4), passou por

trés grandes fases:

. Era da inspecdo — um pouco antes da Revolucdo Industrial onde o produtor
inspecionava seus produtos em busca de eventuais defeitos. A atividade produtiva era
artesanal e em pequena escala, com o advento da producdo em massa tornou-se necessario um
sistema baseado em inspec@es, onde um ou mais atributos de um produto eram examinados,
medidos ou testados, a fim de assegurar a sua qualidade.

. Era do controle estatistico - quando se buscou a inspecdo através de técnicas
estatisticas (amostragem), dessa forma identificando as causas reais e agindo sobre elas;

. Era da qualidade total — o cliente passa a ser o centro das atencdes e 0s esforcos

sdo direcionados para satisfazer as necessidades e expectativas dele.

Atualmente a qualidade dos servigcos com as inovagdes tecnoldgicas, em particular na
area de equipamentos de computacdo, geram grandes transformac6es na forma de atuacéo das
organizacbes de servicos. Sendo melhor observado nos processos de comercializacdo e
entrega, o acirramento da competicdo no setor intensifica no pais as pressées por melhorias na
qualidade. (SARQUIS, 2009).

Fitzsimmons apud Parasuraman, Zeithaml e Berry (2010, p. 139-140) indica cinco
varidveis como sendo determinantes na qualidade do servico: confiabilidade,
responsabilidade, seguranca, empatia e aspectos tangiveis, listadas em ordem decrescente de
importancia para os clientes:

o Confiabilidade: a capacidade de prestar o servico prometido com confianga e
exatiddo. O desempenho de um servigo confidvel é uma expectativa do cliente e significa um
servico cumprido no prazo, da mesma maneira e sem erros. Por exemplo, receber a

correspondéncia em uma hora determinada todos os dias é importante para a maioria das
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pessoas. A confiabilidade também vale para as atividades de retaguarda, das quais se espera
exatidao na elaboracéo de contas e na manutengéo de registros.

o Responsabilidade: a disposicdo para auxiliar os clientes e fornecer o servigo
prontamente. Deixar o cliente esperando, principalmente por razdes ndo aparentes, cria
desnecessariamente uma percepcdo negativa da qualidade. Se ocorrer uma falha em um
servico, a capacidade para recupera-la rapidamente e com profissionalismo pode gerar muitas
percepcdes positivas da qualidade. Por exemplo, servir bebidas como cortesia durante a
espera de um voo que esté atrasado pode transformar a méa experiéncia do cliente em algo a
ser lembrado favoravelmente.

o Seguranca: estd relacionada ao conhecimento e a cortesia dos funcionarios,
bem como a sua capacidade de transmitir confianca e confidencialidade. A dimensdo da
seguranca inclui as seguintes caracteristicas: competéncia para realizar o servigo, cortesia e
respeito ao cliente, comunicagdo efetiva com o cliente e a ideia de que o funcionério esta
realmente interessado no melhor para o cliente.

o Empatia: demonstrar interesse e atencdo personalizada aos clientes. A empatia
inclui as seguintes caracteristicas: acessibilidade, sensibilidade e esforco para entender as
necessidades dos clientes. Um exemplo de empatia é a capacidade de um funcionario de uma
empresa aérea de encontrar a solugdo para um cliente que perdeu sua conexao, como se 0
problema fosse dele.

o Aspectos tangiveis: aparéncia das instalacGes, fisicas, equipamentos, pessoal e
materiais para comunicacgdo. A condicdo do ambiente (por exemplo, limpeza) é uma evidéncia
tangivel do cuidado e da atencdo aos detalhes exibidos pelo fornecedor do servigo. Essa
dimensdo de avaliacdo também pode estender-se a conduta de outros clientes que estejam
utilizando o servigo (por exemplo, o barulho de um hdspede no quarto ao lado, em um hotel).

Antes tida como estratégia de diferenciacdo, hoje torna-se cada vez mais uma forma de
sobrevivéncia para as empresas. Segundo Stevenson (2001, p. 327) “a moderna gestdo da
qualidade é mais voltada para a prevencdo de erros do que para sua identificacdo depois da
ocorréncia. Atualmente, a comunidade empresarial demostra um amplo interesse em melhorar
a qualidade e competitividade”.

Segundo Freitas (2005) o tema “qualidade em servigos”, ainda ¢ objeto de muita
discussdo entre pesquisadores, gerentes e administradores, por tratar de dois objetos nada

triviais: qualidade e servigos. De acordo com Kurtz e Boone (1998):
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IndUstrias e empresas que oferecem prestacdo de servigos tem se desenvolvido a
cada dia mais, com o intuito de buscar novas estratégias, diferenciacdo e
principalmente a qualidade. Busca-se apresentar o diferencial a cada empresa para
seus clientes, tornando-as especiais em um mercado competitivo. E para isso a cada
dia torna-se necessario a criagdo de novos servicos. Estes, tendo como caracteristica
essencial a qualidade e o objetivo de conquistar novos mercados. (KURTZ;
BOONE, 1998, p. 63).

Por esse motivo, torna-se importante averiguar, em termos académicos, 0 que é
entendido por expectativa, que é uma das formas que se avalia o resultado da qualidade do
servico e a satisfacdo do consumidor definindo como o servico realmente foi percebido. Os

dois termos serdo detalhados na secéo seguinte.

3.3 Comportamento do Consumidor

“Os estudos de comportamento do consumo ¢ uma ciéncia aplicada originaria das
ciéncias humanas e sociais, como a economia, a psicologia, a sociologia e ainda a
antropologia.” (KARSAKLIAN, 1999, p. 20). Segundo Solomon (2002, p. 24)
comportamento do consumidor “¢ o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou
grupos selecionam, compram, usam ou dispem de produtos, servigos, ideias ou experiéncias

para satisfazer necessidades e desejos”.

Schiffman e Kanuk (2000) apud Pinheiro et al. (2006, p. 14) descrevem dois tipos

basicos de consumidores:

O consumidor final, também chamado de consumidor pessoal ou usuario final, e o
consumidor organizacional. O consumidor final é representado pelas pessoas fisicas
que compram bens e servigos para 0 seu uso, para o uso do lar ou para outras
pessoas. O consumidor organizacional inclui organiza¢des de todos os tipos, com ou
sem fins lucrativos, os drgdos do governo municipal estadual e federal e as
instituicBes civis (organiza¢Bes ndo-governamentais) que necessitam comprar
produtos, equipamentos e servicos.  (SCHIFFMAN E KANUT, 2000. APUD
PINHEIRO, ET AL., 2006, p.14)

Para Kotler e Keller (2012), conhecer e entender o cliente s&o inerentes ao sucesso da
empresa, pois asseguram que vocé estd oferecendo as solucBes adequadas a demanda
estabelecida pelo mercado e seus agentes. No que diz respeito ao comportamento do
consumidor no ambito de servigos, este, de acordo com Lovelock (2011), sendo classificado
como consumo de servicos, divide-se em trés fases principais: pre-compra, encontro de
servico e pés-encontro. Na fase da pré-compra o consumidor procura conscientizar-se da

necessidade, buscando informacdes, explorar solugdes, identificar servicos e fornecedores
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alternativos. Na fase do encontro de servigo, tende a solicitar servigo do fornecer escolhido ou
iniciar auto-servigo; na terceira fase, a do pos encontro, onde o consumidor de servico avalia o

desempenho do servico e futuras intengcdes de compra.

O préximo capitulo ira tratar da expectativa e satisfacdo dos clientes.

3.4 Expectativa e satisfacdo dos clientes

Para entender como a qualidade é percebida em um relacionamento continuo, é
preciso entender como as expectativas se desenvolvem durante todo o relacionamento
(GRONROOS, 2004). Zeithaml et al. (2013) define que as expectativas dos clientes sdo
crencas acerca da execucgdo do servico e servem como padrdes ou pontos de referéncias a fim
de julgar o desempenho. Nesse sentido, conhecer as expectativas dos clientes é o primeiro e
talvez o mais importante passo para a execucao de servigos de qualidade.

Segundo Ojasalo apud. Gronroos (2004, p. 117-118) trés diferentes tipos de
expectativas podem ser identificados: expectativas difusas, explicitas e implicitas. Sendo

caracterizadas da seguinte maneira:

. Expectativas difusas — existem quando os clientes esperam que um prestador

de servigos resolva um problema, mas ndo tém uma nogéo clara do que deve ser feito;

. Expectativas explicitas — estdo claras na cabeca do cliente antes dos processos
de servico. Elas podem ser divididas em realistas e ndo-realistas. Nas expectativas néo-
realistas, quanto mais vagas as promessas, maior € o risco de os clientes formarem

expectativas ndo realistas, ja as realistas focam, relevam e calibram essas expectativas;

. Expectativas implicitas — referem-se a elementos de um servigo que séo tdo
Obvios para os clientes que eles nem pensam nelas conscientemente, mas as encaram como

algo natural.

Dessa forma, as expectativas sdo estudadas como antecipacdo da satisfacdo e como
padrdo de comparacdo em relagdo ao que os consumidores esperavam receber e 0 que

realmente obtiveram com o servico. As primeiras fontes de estudos relacionados a satisfacdo
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do consumidor s&o de 1960 e foram desenvolvidos por Cardozo (1965), com uma das
primeiras tentativas de mensuracdo proposta por Oliver (1980), definindo-a como uma funcéo
da diferenca entre expectativa do cliente e o desempenho do servigo/produto. Dessa forma,
Kotler (1998, p. 53) definiu posteriormente como “o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto (ou
resultado em relagdo as expectativas da pessoa).”

Segundo Mowen e Minor (2003), a satisfacdo do cliente é analisada como a atitude
apresentada pelo mesmo, referente ao produto ou servigo, apos adquiri-lo e usa-lo. Kotler
(2000) diz que obviamente a satisfacdo ou insatisfacdo sO sera experimentada pelo cliente
apoOs a realizagdo da compra e/ou prestacdo de servico. A satisfacdo pode também ser
entendida como uma resposta do consumidor a caracteristica de um produto ou servico
(Abdalla, Ribas, & Vieira, 2014). Sendo assim, “satisfacdo ¢ uma avaliacdo da surpresa
inerente a aquisicdo de um produto/servico e/ou a experiéncia de seu consumo”
(MARCHETTI; PRADO, p. 57, 2001).

Theodore Levitt (1990, p. 107) define que: “quando os clientes potenciais ndo podem
antecipadamente provar, testar, sentir, cheirar ou ver o produto em uso, 0 que 0s induzem a
comprar sdo simplesmente, promessas de satisfacdo. A satisfagcdo posterior ao consumo ou no

uso raramente ¢ igual a satisfagdo sentida na experimentacdo ou promessa”.

Uma das maneiras mais utilizadas para avaliar a expectativa e satisfacdo do servigo é

a ferramenta SERVQUAL que sera abordada na secdo seguinte.

3.5 SERVQUAL

Mensurar a qualidade para uma empresa é um desafio, pelo fato de estar ligada a
satisfacdo do cliente e, essa ser formada por diversos fatores intangiveis. Para mensurar a
expectativas que o cliente tem dos servicos e suas percepcbes do servico efetivamente
prestado, foi criada a escala SERVQUAL (SCHIFFMAN e KANUK, 2000) desenvolvida em
meados da década de 1980, por Parasuraman et al. (1988). O principal objetivo da escala é
mensurar a percepcao dos clientes sobre a qualidade de servicos a partir do comparativo entre
as expectativas e a percepcdo do servico obtido. A escala foi desenvolvida tomando como

base as dez dimensdes da qualidade dos servigos, (Parasuraman et al., 1985).
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Gronroos (2004, p. 99) informa que a escala foi desenvolvida inicialmente a partir de
dez determinantes que caracterizavam a percepgdo do cliente sobre o servigo, sendo elas:
confiabilidade/credibilidade; capacidade de resposta/prontiddo; competéncia; acesso; cortesia;
comunicacdo; credibilidade; seguranca; compreender/conhecer e tangiveis /visiveis. Como
resultado de estudos posteriores esses dez determinantes foram reduzidos aos cinco seguintes,
pois descobriu-se que esses dez determinantes caracterizavam a percepgéo que os clientes tém

do servico, 0s quais tornaram-se os principais fatores da avaliacdo da qualidade dos servigos:

1. Tangiveis visiveis: este determinante estd relacionado a atividade das
instalagOes, equipamentos e materiais usados por uma empresa de servi¢os, bem como a

aparéncia dos funcionérios de servigo.

2.  Confiabilidade/credibilidade: Significa que a empresa de servicos oferece a
seus clientes servico correto da primeira vez, sem cometer nenhum erro, e entrega o que

prometeu dentro do prazo estipulado.

3.  Capacidade de resposta/Prontiddo: Significa que os funcionérios de uma
empresa de servicos estdo dispostos a ajudar os clientes e atender aos seus requisitos, bem

como informa-los quando o servico sera prestado e entdo executa-lo com presteza.

4.  Seguranca/Dominio: Significa que o comportamento dos empregados
transmitird aos clientes confianca na empresa e que esta faz com que se sintam seguros.
Significa também que 0s empregados sdo sempre prestativos e ttm o conhecimento necessario

para responder as perguntas dos clientes.

5. Empatia: Significa que a empresa entende os problemas dos clientes e executa
0 servigo tendo em vista seus melhores interesses, bem como lhes d& atencdo pessoal

individual, e trabalha em horarios convenientes.

Para mensurar a qualidade dos servicos prestados “Berry e seus colegas
desenvolveram o que denominaram ‘Modelo de Analise de Lacuna’ (gap analysis), cujo
propdsito é ser usado para analisar fontes de problemas de qualidade e para ajudar os gerentes
a entenderem como a qualidade de servico pode ser melhorada” (BERRY APUD
GRONROOS 2004, P. 131). Gronroos (2004, p. 133-137) apresenta as lacunas do modelo

com base em cinco gaps: Gap 1 - Lacuna da percepcdo da administracdo, onde a geréncia
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percebe as expectativas de qualidade erroneamente; Gap 2 — as especificagdes de qualidade de
servigos ndo sdo consistentes com as percepcOes da geréncia quanto a expectativa da
qualidade; Gap 3 — as especificaces de qualidade ndo sdo cumpridas pelo desempenho no
processo de producdo e na entrega do servico; Gap 4 — promessas feitas por atividades de
comunicagdo de mercado ndo sdo consistentes com 0 servigo entregue; e 0 Gap 5 — onde 0
servico percebido ou experimentado ndo é consistente com o servico esperado. O modelo esta

ilustrado na Figura 3.1.

Necessidades Pessoais ! Experiéncias
| Passadas
il

Comunicagdes
Boca a Boca

| |
‘_» \

Servigco Esperado

PROFISSIONAL ] | 1
DE Entrega do Servigo | GAP 4 Comunicagdes
MARKETING {inciuindo contatos ———— Externas aos
anterlores e posteriores) F- l Consumidoras

&
GAP 3 |

h 4
|
Tradugdo das Percepgbes

em Especificacdes para
Qualidade do Servigo

x A

GAP 2 |
]

| Percepgdes da Geréncia
————— sobre as Expectativas do

Consumidor

GAP 1

Figura 3.1: Modelo conceitual da qualidade de servigos - Modelo da analise do Gap da Qualidade.

Fonte: (ZEITHAML, BERRY E PARASURAMAN, 1988).

Fitzsimmons, et al. (2010, p. 140) diz que “a avaliagdo da lacuna entre o servigo
esperado e o percebido € um processo rotineiro de retorno de informacéo do cliente, praticado

pelas principais companhias de servicos.”
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Zeithaml, Parasuraman e Berry (2000) ressaltam que, mesmo tendo sido desenvolvida
a partir do estudo de setores especifico, a escala SERVQUAL é padronizada e pode ser
utilizada em qualquer organizacao voltada para a prestacao de servicos. Por isso, Fitzsimmons
e Fitzsimmons (2000) apresentam o SERVQUAL como uma ferramenta que capta as
dimensGes da qualidade e serve para qualquer pesquisa com base no modelo de falhas (ou
gaps) na prestacdo de servigos. Porém, € necessario realizar adaptaces nas afirmativas, para

que reflitam melhor a realidade de cada situacao e de cada empresa pesquisada.

Mesmo a ferramenta SERVQUAL mostrando eficiéncia consistente em diversos
setores da area servicos, alguns pesquisadores apontaram pontos negativos no modelo.
Segundo Brown, Churchill e Peter (1993), o0 modelo SERVQUAL possui problemas que
limitam seu uso e aplicacdo, sendo necessaria a adaptacdo para que possa ser aplicada, ao
passo que foi designada para ser uma medida universal de servicos. Um dos problemas
apresentados para a ferramenta SERVQUAL segundo Faria (2003) é que esta € um modelo
genérico, e, portanto, ndo mede as dimensdes especificas de um ramo de atividade,
engessando-as em cinco dimensdes da qualidade, dificultando desta forma a comparacéo entre

atributos da qualidade que o mercado esteja necessitando.
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CAPITULO 4 - METODOLOGIA

Este capitulo tem como principal objetivo apresentar em trés se¢fes 0s meétodos
aplicados no desenvolvimento da pesquisa. Sendo na primeira secdo o delineamento da
pesquisa, na segunda, 0 universo e amostra da pesquisa, definindo através do célculo do
tamanho da amostra necessaria para um resultado significativo e que demonstre
confiabilidade, e por fim; sdo apresentados os meios utilizados para coleta e analise dos

resultados.

4.1 Delineamento da pesquisa

Gil (1999, p. 42), define pesquisa como um “processo formal e sistematico de
desenvolvimento do método cientifico”. O objetivo fundamental da pesquisa é descobrir
respostas para problemas mediante o emprego de procedimentos cientificos. No caso desse
estudo, o proposito da pesquisa foi de responder a seguinte pergunta de pesquisa: Qual o
nivel de satisfacdo dos ouvintes, comparando com as suas expectativas, com 0s Servi¢os
prestados pela Globo FM Caruaru utilizando a ferramenta SERVQUAL?

Nesse sentido, foi necessario delinear inicialmente a metodologia aplicada no estudo,
de forma que fosse consistente para aplicagéo da escala SERVQAL. Dessa forma, a pesquisa
se delineia como exploratério-descritiva. Exploratério por proporcionar maior familiaridade
com o problema, envolvendo, segundo Gil (2007) levantamento bibliografico, entrevistas com
pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado. E, ao mesmo tempo,
descritivo por expor caracteristicas dos ouvintes da Globo FM Caruaru, suas expectativas e
percepcOes diante do servico prestado. Segundo Trivifios (1987) esse tipo de estudo pretende
descrever os fatos e fendmenos de determinada realidade.

Para a pesquisa exploratoria efetuada neste estudo, buscou-se coletar informacgoes
através de dados secundarios. Foram realizadas pesquisas bibliograficas, incluindo livros,
sites académicos, artigos cientificos, como também consultas no acervo da UFPE e da Globo
FM para composi¢cdo do referencial tedrico, do instrumento de pesquisa e da definicdo do
nimero de pessoas a serem pesquisadas. Cervo et al. (2007) considera a pesquisa
bibliografica como um passo essencial e primario na composicdo de conhecimento acerca do

problema estudado por ser um meio de formacdo e informacao por exceléncia.
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Para a pesquisa descritiva, ocorreu o0 levantamento de campo, consistindo na
observacdo dos fatos e acontecimentos reais, com a coleta de dados priméarios a partir da
aplicacdo de um instrumento de coleta, nesse caso o questionario, com a amostra do publico-
alvo da pesquisa, de forma que proporcionasse 0s dados adequados para responder a pergunta
de pesquisa. Nesta etapa, a pesquisa com 0s ouvintes da radio globo FM a partir de dados
primarios se tornou importante para avaliar ndo apenas a opinido acerca da qualidade dos
servigos prestados, mas também para identificar o perfil dos ouvintes da radio de pesquisa. Os

procedimentos adotados estdo detalhados nas secBes seguintes.

4.2 Populacéo e amostra

De acordo com Gil (1999) universo ou populacdo é um conjunto definido de
elementos que possuem determinadas caracteristicas comuns enquanto que a amostra € um
subconjunto do universo ou da populagédo, por meio do qual se estabelecem ou se estimam as
caracteristicas desse universo ou populacdo. Pinheiro (2006) define amostra como um
processo de selecdo de uma parcela de individuos que preserva as mesmas caracteristicas ou
atributos relevantes para a pesquisa. Segundo Hair (2005) a populacdo alvo é o grupo
completo de objetos ou elementos relevantes para o projeto de pesquisa. Nesse processo é
possivel identificar a amostragem probabilista e amostragem ndo-probabilistica. Na
amostragem probabilistica a selecdo de elementos € baseada em algum procedimento aleatério
dando a chance conhecida de ser selecionado, minimizando a tendenciosidade de selecéo, ja
na amostra ndo-probabilistica, a selecdo dos elementos para a amostra ndo é necessariamente
feita com o objetivo de ser estatisticamente representativa da populagdo, podendo o
pesquisador ter métodos subjetivos. (HAIR, et al., 2005). Nessa pesquisa, a amostragem
escolhida foi a do tipo ndo-probabilistica. Para esse tipo de amostragem, a selecdo de
elementos ndo é necessariamente feita com o objetivo de ser estatisticamente representativa
da populacéo. (HAIR, et al., 2005).

Para a selecdo da amostra foi utilizada a técnica nao probabilistica por julgamento,
pois os elementos desta, conforme Samara e Barros (2007, p. 162) sdo escolhidos “segundo
um critério de julgamento do pesquisador, tendo como base o0 que se acredita que o elemento
selecionado possa fornecer ao estudo.” Para aplicacdo da pesquisa foram escolhidos os
ouvintes da Globo FM, situados na cidade de Caruaru-PE.
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Além de definir a técnica de amostragem, é importante identificar a quantidade de
respondentes para a pesquisa. Por se tratar de um universo infinito de populacao, foi definido
que seriam aplicados 300 questionarios, baseados no tipo de pesquisa ndo probabilistica, a
qual segundo Hair (2006, p. 325) “o pesquisador pode, arbitraria ou conscientemente, decidir
os elementos a serem incluidos na amostra.” Para essa pesquisa, a quantidade de questionarios

aplicados foi de 303.

4.3 Instrumentos de coleta e andlise dos dados

Conforme comentado na secdo anterior, o instrumento de coleta de dados utilizado
para coleta de dados primarios descritivos foi o questionario, disponibilizado eletronicamente
pelo Google Docs na fanpage da emissora e encaminhado aos ouvintes por meio do aplicativo
de mensagem whatsapp. O link disponibilizado pela ferramenta ficou ativado durante os dias
11 e 15 de junho de 2016, das 19h20 as 12h05, periodo que se iniciou e se encerrou a coleta
de dados.

A escolha do questionario virtual foi dada pelo fato da facil identificacdo e acesso da
populacdo alvo. Para que seja possivel uma analise bem feita dos dados coletados em uma
pesquisa 0 passo inicial é o desenvolvimento de um questionario bem construido, conforme
Hair (2005):

Antes de desenvolver um questionario, o pesquisador deve ter clareza quanto ao que
estd sendo estudado e o que se espera do estudo. Isso significa que o problema da
pesquisa deve ser claramente definido, 0s objetivos do projeto devem ser
esclarecidos e as questdes de pesquisa devem ser de consenso. Se essas tarefas séo
adequadamente executadas, é muito mais provavel que as perguntas da pesquisa
sejam respondidas com exatiddo. (HAIR et al., 2005, p. 212).

Tendo como norte os cuidados abordados por Hair na criagdo do questionario, o
instrumento utilizado nesta pesquisa foi elaborado com dois blocos de afirmativas e um de
perguntas diretas ao respondente por meio de um questionario socioecondmico, conforme
pode ser observado no apéndice A. Com base na escala SERVQUAL, desenvolvida por
Parasuraman et al. (1998), os respondentes foram questionados acerca de suas expectativas e
satisfacbes com base nas cinco dimensdes da qualidade dessa escala, tais como:
confiabilidade, responsabilidade, seguranga, empatia e aspectos tangiveis.

Por ser um questiondrio estruturado e fechado, onde ndo é possivel haver intervencéao

do entrevistador, ou seja, o questionario aplicado e os dados coletados ndo podem ser
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alterados para que dessa forma haja seguranca das informacdes, a escolha pelo questionario
estruturado fechado deu-se devido a diminuicdo de sua tendenciosidade nas respostas por se
tratar de perguntas que sdo administradas apenas pelo entrevistador (HAIR, 2004). O
questionario estruturado facilita a obtencdo das frequéncias com que ocorreram as respostas.
(SAMARA E BARROS, 2007). No questionario de perguntas fechadas, como o respondente
pode escolher entre um numero determinado de respostas, a coleta de dados torna-se mais
facil e é mais utilizada em estudos quantitativos. (HAIR, et al., 2005).

A estrutura do questionario aplicado ficou definida da seguinte forma: o bloco “A”
compreendeu as afirmativas sobre a expectativa do respondente a prestacdo do servico
considerada ideal para uma emissora de radio. O bloco “B” compreendeu as afirmativas sobre
a satisfacdo dos servicos prestados pela Globo FM Caruaru e o bloco “C” foi composto por
perguntas para identificar o perfil socioeconémico dos respondentes.

Os blocos “A” e B”, sdo compostos cada um por 15 afirmativas com sete
possibilidades de resposta apresentadas na escala Likert, onde: 1 — discordo totalmente, 2 —
discordo, 3 — discordo parcialmente, 4 — nem concordo e nem discordo, 5 — concordo
parcialmente, 6 — concordo e 7 — concordo totalmente. O bloco “C” foi composto perguntas
sobre género, faixa etéria, estado civil, escolaridade, renda mensal familiar e o bairro onde
mora. A questdo 6 do bloco “C” que se refere ao bairro onde mora, foi a Unica que
possibilitou ao respondente adicionar uma resposta que ndo estivesse pré-determinada pelo
entrevistador, sendo assim adicionado a op¢ao “outros”.

Ressalta-se que as perguntas foram baseadas no questionario original do SERVQUAL,
porém adaptadas para que se adequassem a avaliacdo da qualidade do servico prestado por
uma radio. O modelo SERVQUAL pode ser adaptado conforme os determinantes mais
importantes: confiabilidade, tangibilidade, responsabilidade, seguranca e empatia, propostos
por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985). Para que ndo houvesse problemas em relacdo a
essa adaptacdo, as perguntas foram submetidas a um professor da area de pesquisa e foi
realizado um pré-teste, para identificar se as perguntas estavam no entendimento dos
respondentes, que sera detalhado na secéo abaixo.

Atraves da aplicacdo do questionério online, editado no Google Docs, foi gerada uma
planilha eletronica online. Os dados foram exportados, tratados e analisados por meio da
planilha do Microsoft Excel 2016, utilizado para filtrar as informacdes, gerando gréaficos,
onde também foram feitos os célculos de média entre as afirmativas de expectativa e

satisfacdo, desvio padréo e o célculo do gap existente.
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4.4 Validacao e pré-teste

Segundo Hair Jr. et al (2005, p. 230), “nenhum questionario deve ser administrado
antes que o pesquisador avalie a provavel exatiddo e coeréncia das respostas.” Antes da
aplicacdo do questionario, é importante que esse instrumento seja exposto a uma apreciacao
analitica por uma pequena amostra de entrevistados visando a eliminacdo de possiveis
problemas potenciais (MALHOTRA, 2006). Portanto, foi realizada a aplicacdo de um pré-
teste com dez pessoas para que fosse possivel eliminar quaisquer problemas relacionados a
entendimento, ao enunciado e aspectos que envolvessem a pesquisa.

O pre-teste foi realizado durante o periodo de 10 a 11 de junho, o periodo foi
encerrado em virtude do alcance dos numeros da amostra, as pessoas foram escolhidas por
conveniéncia, porque esse tipo de escolha possibilita que o pesquisador realize um grande
namero de entrevistas em um curto espaco de tempo e a um baixo custo. (HAIR ET AL.
2005). Apds os resultados da aplicacdo do pré-teste, algumas alteracGes foram necessarias,
dentre elas:

o Correcdes ortogréficas na afirmativa de n° 8, 13 e 15 do bloco de expectativa e
satisfacao;

o A forma de se referir a emissora de radio estudada estava um pouco confusa,
em uma afirmativa estava se referindo como “Globo FM” e em outra como “Globo
FM Caruaru”. Todas as afirmativas do bloco de satisfagdo foram unificadas para
Globo FM Caruaru.

. No bloco C, referente ao questionario socioecondmico houve correcdo na
questdo sobre a renda familiar, pois a forma que estava sendo perguntada dava a
entender que era para informar apenas a renda do entrevistado e ndo de toda sua
familia.

Apbs a aplicacdo do pré-teste e das corre¢bes indicadas pelos respondentes, o
questionario foi enviado ao professor pesquisador para consideracdes finais e entdo foi
liberado o link eletrdnico para a amostra da pesquisa. Foram respondidos 303 questionarios,
no periodo de 11 a 15 de junho de 2016, das 19h20 as 12h05, todos considerados validos para

realizacdo da tabulacéo e analise dos dados.
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CAPITULO 5 - ANALISE DE DADOS E RESULTADOS

Este capitulo tem como objetivo apresentar a andlise dos dados e resultados da
pesquisa por meio da mensuracao feita entre as expectativas e satisfacdo dos ouvintes da radio
Globo FM Caruaru utilizando a ferramenta de medicdo SERVQUAL. Essa pesquisa
possibilitou medir as lacunas (gaps) existentes entre o servico desejado e o percebido, bem

como tracar o perfil destes ouvintes.

5.1 Identificacédo do perfil dos respondentes

Para que fosse possivel tragar o perfil dos ouvintes da emissora, foram abordadas as
caracteristicas a seguir: género, faixa etaria, estado civil, escolaridade, renda familiar e bairro
onde mora.

Relacionado ao género, dentre os 303 respondentes, 194 (64%) séo do sexo masculino,

e 109 (36%) do sexo feminino, conforme a Tabela 5, apresentada a seguir:

Tabela 5.1 - Distribui¢do dos respondentes por género
Masculino ' 194 ' 64

Feminino 109 36
Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Em relacdo a faixa etaria, dos 303 respondentes 81 (26,7%) deles tém entre 18 e 25
anos, 116 (38,3%) entre 26 e 36 anos, outros 97 (32%) respondentes entre 36 e 53 anos, e 9
(3%) dos 303 que participaram da pesquisa possuiam mais de 53 anos de idade. Os dados
estdo descritos na Tabela 5.2:

Tabela 5.1 - Distribuicdo dos respondentes por faixa etaria

Entre 18 e 25 anos 81 26,7
Entre 26 e 35 anos 116 38,3
Entre 36 e 53 anos 97 32
Acima dos 53 anos 9 3

Fonte: Dados da pesquisa (2016)



41

Em relagdo ao estado civil, dos 303 respondestes, 124 (40,9%) declararam ser
solteiros, 161 (53,1%) casados, 15 (5%) dos respondentes informaram seu estado civil como

divorciados e 0s outros trés respondentes (1%) vilvos, conforme Tabela 5.3:

Tabela 5.3 - Distribuicdo dos respondentes por estado civil

Solteiro (a) 124 40,9
Casado (a) 161 53,1
Divorciado (a) 15 5
Vilvo (a) 3 1

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Relacionado a escolaridade (completa ou incompleta), os 303 respondentes
apresentam os seguintes dados: 29 (9,6%) possuem o ensino fundamental, 100 (33%)
possuem ensino médio, 119 (39,3%) sendo o maior nimero informaram ter o nivel superior
completo ou incompleto, por ultimo, 55 dos respondentes o que equivale a 18,2% informaram

ter pos-graduacao, conforme dados da Tabela 5.4:

Tabela 5.4 - Distribuicdo dos respondentes por escolaridade

Ensino fundamental

incompleto/completo 29 9,6
Ensino médio incompleto/completo 100 33

Ensino superior incompleto/completo 119 39,3
Po6s-graduacao incompleta/completa 55 18,2

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Ao avaliar os dados referente a renda familiar, dos 303 respondentes, foi possivel
identificar que 46 (15,2%) possuem renda até R$ 1.000,00, 76 respondentes (25,1%)
declararam renda familiar de R$ 1.000,01 a 2.000,00, 72 (23,8%) de R$ 2.000,01 a R$
3.000,00, outros 54 respondentes (17,8%) com renda acima de R$ 5.000,00 conforme Tabela
5.5:
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Tabela 5.5 - Distribuicdo dos respondentes por renda familiar mensal

Até R$ 1.000,00 46 15,2
De R$ 1.000,01 a R$ 2.000,00 76 251
De 2.000,01 a R$ 3.000,00 72 23,8
Acima de R$ 5.000,00 54 17,8

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

O ultimo questionamento, o qual completa os dados que possibilitaram tracar o perfil
dos ouvintes da Globo FM Caruaru, esta relacionado ao bairro onde cada respondente mora,
sendo apresentados da seguinte forma: 27 dos respondentes, o que equivale a 8,9% do total de
respondentes, moram no bairro Mauricio de Nassau, 20 (6,6%) no bairro Indiandpolis, 27
(8,9%) no bairro do Salgado, 16 (5,3) no bairro Divindpolis e outros 16 (5,3%) no bairro
Petrépolis. Os demais respondentes, 0s quais contabilizaram 197, compreendendo 65% do
total da amostra, responderam a opcdo outro, sendo as informacbes dos bairros

individualmente bastante pulverizadas.

Tabela 5.6 - Distribuicdo dos respondentes por bairro onde mora

Mauricio de Nassau 27 8,9
Indiandpolis 20 6,6
Salgado 27 8,9
Divindpolis 16 5,3
Petropolis 16 5,3
Outros 197 65

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

5.2 Avaliacao sobre o nivel de satisfacdo dos ouvintes da Globo FM Caruaru diante da

programacdo musical e jornalistica apresentada pela emissora

A partir do uso da ferramenta SERVQUAL foi possivel avaliar a perspectiva dos
ouvintes diante da qualidade do servico prestado pela radio Globo FM Caruaru. Esta

ferramenta de medicdo da qualidade foi utilizada na pesquisa considerando suas cinco
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dimensdes: aspectos tangiveis, confiabilidade, presteza, seguranca e empatia, verificando as
lacunas (gaps) existentes.

Deste modo, o questionario aplicado foi composto por dois blocos, cada um com 15
afirmativas nas quais essas dimensodes foram distribuidas da seguinte forma: o bloco “A” foi
apresentado ao respondente para que este tivesse a compreensdo da expectativa do que seria
uma emissora de réadio ideal, e o bloco “B” teve o intuito de analisar qual a satisfa¢do
mensurada diante dos servicos oferecidos pela Globo FM Caruaru. Para a coleta dos dados, as
perguntas foram construidas em formato de afirmacGes utilizando a escala Likert de sete
pontos. Originalmente, essa escala é fundamentada cinco pontos, que vao de “discordo
totalmente” até “concordo totalmente” (MALHOTRA, 2006). Porém, para que pudesse se
adequar a ferramenta SERVQUAL, a mesma foi adaptada, variando de 1 a 7, onde: 1 —
discordo totalmente, 2 — discordo, 3 — discordo parcialmente, 4 — nem concordo e nem
discordo, 5 — concordo parcialmente, 6 — concordo e 7 — concordo totalmente, conforme

apresentacdo do Quadro 5.1.

Nem

Discordo
Totalmente

Discordo

Discordo
Parcialmente

Concordo e
Nem Discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo

Concordo
Totalmente

1

2

3

4

5

6

7

Quadro Erro! Nenhum texto com o estilo especificado foi encontrado no documento..1 — Escala aplicada

aos blocos A e B.

O aumento aplicado a escala é justificado por Hair et al. (2005), onde diz que quanto
maior a escala de pontos utilizada, maior a precisdo da intensidade da afirmacdo escolhida
pelo respondente.

E importante ressaltar que ha a possibilidade de trés possiveis analises em relagio aos
gaps. O primeiro, quando a expectativa € maior que a qualidade percebida (E > P), significa
gue a qualidade do servico é tida como insatisfatoria. Outra possibilidade € quando a
expectativa € menor que a percepcao (E < P), indicando que o servigo prestado é tido como
excelente, estando dentro das expectativas do consumidor. Por fim, quando a expectativa €
igual a percepgédo (E = P), indica que o servigo prestado é satisfatorio, de acordo com o
esperado. Gronroos (2003, p. 99) diz que, “Quanto mais essa pontuacdo demonstrar que as

experiéncias estdo abaixo das expectativas, mais baixa ¢ a qualidade percebida”.
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Com base na lacuna apresentada entre expectativa e satisfacdo foi possivel fazer a
analise, apresentada a seguir.

5.2.1 Dimensdo da tangibilidade

A tabela 5.7 apresentada a seguir esta formada pelos atributos relacionados a
tangibilidade, esta dimensdo condiz com as instala¢fes fisicas, qualidade e receptividade do
servico oferecido. As questfes abaixo de n® 1, 2 e 3 contém a ideia central das afirmativas
aplicadas aos ouvintes da emissora. A partir dessas, foram calculadas as medias das

expectativas (bloco A), a média da satisfacdo (bloco B), do desvio padrdo e gaps.

Tabela Erro! Nenhum texto com o estilo especificado foi encontrado no documento.. 7 - Média,

desvio padrao e gap da dimensao tangibilidade

No AFIRMACOES MEDIA DESVIO MEDIA DESVIO GAP
1 As emissoras de radio devem ter um bom alcance
do seu sinal de transmissdo, possibilitando ouvir 6,74 0,73 6,13 1,19 0,60

de qualquer ponto da cidade.

2 As informagOes disponiveis nas redes sociais das
emissoras de rddio em Caruaru devem ser 6,49 0,90 5,90 1,30 0,58
suficientes e de facil entendimento.

3 Eu dou preferéncia para as emissoras que

possuem instalagdes fisicas de facil acesso e 5,04 1,86 5,90 1,28 -0,85
localizacéo.
RESULTADO GERAL DA DIMENSAO 6,09 1,16 5,98 1,26 0,11

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Dentro da dimensdo tangibilidade, foi possivel identificar por meio dos dados
coletados que na afirmativa de n° 1 (um) a expectativa (média = 6,74 e desvio padrdo = 0,73)
dos respondentes superou a sua satisfacdo (média = 6,13 e desvio padrdo = 1,19) podendo
desta forma classificar como insatisfatério a qualidade do sinal transmitido pela emissora,
apresentando um gap de 0,60.

No segundo atributo da dimens&o a afirmativa de n° 2 (dois), a expectativa obteve uma
elevada média de 6,49 e desvio padrdo de 0,90, contra uma satisfacdo com media de 5,90,
desvio padrdo de 1,30 e um gap entre as médias de 0,58. Com esses dados a afirmativa
relacionada as informacdes contidas nas redes sociais da Globo FM ¢ insatisfatoria.

Em sequéncia, a afirmativa de n° 3 apresenta um alto grau de satisfacdo obtendo uma

média de 5,90 e desvio padrdo de 1,28, superando as expectativas dos respondentes com
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média de 5,04 e desvio padrdo de 1,86 sendo classificada como excelente no que diz respeito
a instalacdo fisica da Globo FM Caruaru, como também seu fécil acesso. O gap entre as
médias foi identificado abaixo de zero (-0,85).

5.2.2 Dimensdo da confiabilidade

A tabela 5.8 apresentada a seguir esta formada pelos atributos relacionados a
confiabilidade, esta dimensdo condiz com a entrega do servigo de forma correta, dentro do
prazo acordado pela empresa. As questdes abaixo de n° 4, 5 e 6 contém a ideia central das
afirmativas aplicadas aos ouvintes da emissora. A partir dessas, foram calculadas as médias
das expectativas (bloco A), a média da satisfacdo (bloco B), do desvio padrdo e gaps

Tabela Erro! Nenhum texto com o estilo especificado foi encontrado no documento.. 8 - Média, desvio
padréo e gap da dimenséo confiabilidade

No AFIRMACOES MEDIA DESVIO MEDIA DESVIO GAP

4 As emissoras d_e radio devem possuir 6tima 6.78 0,67 6,48 0,02 0,30
qualidade de audio.

5 As emissoras de rédio deyem manter sua 6,46 0,88 6.38 10 0,07
programagdo conforme prometido.

6 A programacao das ra(_jlos deve comecar e 6.20 1,05 6.26 1,07 0,05
terminar conforme prometido.

RESULTADO GERAL DA DIMENSAO 6,48 0,87 6,37 1,0 0,10

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Sobre a dimensdo confiabilidade, o atributo da questdo 4 (quatro) na qual se refere a
qualidade de &udio da emissora demonstra um quadro insatisfatorio entre expectativa e a
satisfacdo, com uma media igual a 6,78 e desvio padrdo 0,67 em relacdo ao primeiro, e média
de 6,48 e desvio padrao 0,92, com relacdo ao segundo. Mesmo obtendo uma média inferior a
sua expectativa, a qualidade do servico se aproxima do esperado pelo ouvinte, tendo um gap
de apenas 0,30.

A afirmativa 5 (cinco), assim como a anterior, apresenta a satisfacdo inferior a
expectativa, com uma média de 6,38, desvio padrdo 1,0 em relacdo a expectativa, gerando um
gap de 0,07, ndo estando esse resultado tdo distante do que se espera da emissora quando se
trata em manter a programag4o.

Com relagéo ao resultado apresentado ao atributo da questéo de n° 6 (seis), relacionada

ao tempo da programacdo conforme prometido, mostra que 0s ouvintes da emissora
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consideram como excelente, tendo a satisfacdo (média de 6,26 e desvio padrdo 1,07)
superando assim a expectativa (média 6,20 e desvio padrao 1,05) obtendo um gap de -0,05.

5.2.3 Dimensao da presteza

A tabela 5.9 apresentada a seguir estad formada pelos atributos relacionados a presteza.
Esta dimensdo se relaciona com a capacidade de resposta e como a empresa trabalha para
atender bem diante dos servigos requisitados e de interesse de seus ouvintes. As questdes
abaixo de n® 7, 8 e 9 contém a ideia central das afirmativas aplicadas aos ouvintes da
emissora. A partir dessas, foram calculadas as médias das expectativas (bloco A), a média da

satisfacdo (bloco B), do desvio padrdo e gaps.

Tabela Erro! Nenhum texto com o estilo especificado foi encontrado no documento.. 9 - Média, desvio
padrdo e gap da dimensdo presteza

N° AFIRMACOES MEDIA DESVIO MEDIA DESVIO GAP
7 As informagbes abordadas no contetdo
jornalistico das emissoras de radio devem atender 6,54 0,88 6,23 1,04 0,31

aos interesses da comunidade.

8 As emissoras de radio devem manter os ouvintes
atualizados (as) diante das informacdes relevantes
dos acontecimentos locais (politica, sociedade,
economia, esportes).

9 As sol,lc!tagoes dos ouvintes (musmg ou contetido 5,03 1.32 5,03 133 0
jornalistico) devem sempre ser atendidas

RESULTADO GERAL DA DIMENSAO 6,34 1,03 6,16 1,13 0,18

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

6,57 0,90 6,33 1,01 0,23

A tabela 5.9 mostra duas de suas afirmativas (7 e 8) com a média de expectativa
superior a média da satisfacdo, obtendo dessa forma um quadro insatisfatorio. A afirmativa de
n° 7 que se refere as informacdes abordadas no contetdo jornalistico das emissoras de radio,
em atender aos interesses da comunidade, apresenta em sua expectativa uma média de 6,54 e
desvio padrdo de 0,88, sendo superior a satisfacdo dos respondentes com média de 6,23,
desvio padrdo de 1,04 e gap de 0,31.

Na afirmativa de n°® 8 a média da expectativa chegou a 6,57, desvio padrdo de 0,90,

sendo também superior a satisfacdo, com media de 6,33, desvio padrdo de 1,01 e gap de 0,23.
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Diferente do que foi apresentado nas afirmativas de numero 7 e 8, a afirmativa de n° 9
(nove) obteve sua expectativa média (de 5,93, desvio padrdo de 1,32) igual a satisfacdo (que
também obteve a mesma média de 5,93, um desvio padréo de 1,33), indicando que o quadro
apresentado pela emissora € satisfatorio no que diz respeito as solicitacdes dos ouvintes serem
atendidas, tanto no conteddo musical quanto no jornalistico, chegando a zerar o gap.

5.2.4 Dimenséao da segurancga

A tabela 5.10 apresentada a seguir estd formada pelos atributos relacionados a
seguranca. Esta dimensdo condiz com a credibilidade dos funcionarios da emissora e 0 bom
atendimento que estes prestam a seus ouvintes. As questdes abaixo de n® 10, 11 e 12 contém a
ideia central das afirmativas aplicadas aos ouvintes da emissora. A partir dessas, foram
calculadas as médias das expectativas (bloco A), a média da satisfacdo (bloco B), do desvio

padréo e gaps.

Tabela Erro! Nenhum texto com o estilo especificado foi encontrado no documento.. 10 - Média, desvio
padrdo e gap da dimensdo seguranca

N° AFIRMACOES MEDIA DESVIO MEDIA DESVIO GAP

10 Os locutores devem respeitar a opinido dos
ouvintes.

11 Os locutores das radios devem passar
credibilidade e seguranca nas informacBes 6,77 0,71 6,46 0,94 0,30
transmitidas.

12 Os funcionérios de uma ragilo devem ser gentis e 6,02 1.23 6,16 1,05 0,14
conhecer 0s gostos dos ouvintes.

RESULTADO GERAL DA DIMENSAO 6,33 1,05 6,31 0,99 0,01

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

6,19 1,20 6,30 0,98 -0,10

Dentro da dimensao de seguranca, o atributo “os locutores devem respeitar a opinido
do ouvintes” a satisfacdo chegou a superar a expectativa, obtendo uma média de 6,30, desvio
padrdo de 0,98 para a satisfacdo, e média de 6,19 com desvio padrdo de 1,20 para expectativa,
classificando a afirmativa 10 (dez) da tabela 5.8 com uma qualidade excelente, obtendo um
gap negativo de -0,10.

No segundo atributo analisado nesta dimensdo, foi possivel perceber na afirmativa de
n® 11 (onze) uma grande expectativa (média = 6,77 e desvio padrdo = 0,71) dos respondentes
de que as informacGes passadas transmitissem seguranca, assim como os locutores passassem

credibilidade, ndo sendo tdo positiva quando comparada a satisfacdo sobre a Globo FM
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Caruaru (média = 6,46 e desvio padrdo de 0,94), obtendo uma classificagdo insatisfatoria,
com um gap de 0,30.

A terceira e ultima afirmativa da dimensdo seguranca, a de n° 12, esta relacionada aos
funcionarios serem gentis e conhecer o gosto dos ouvintes onde a satisfacdo (média = 6,16 e
desvio padrdo de 1,05) supera a expectativa (média = 6,02 e desvio padrdo 1,23) sendo
classificada como excelente o comportamento dos funcionérios da Globo FM Caruaru,
deixando satisfeito seus ouvintes. Este atributo, assim como o da questdo de n°® 10 apresentou

um gap inferior a zero, chegando a -0,14.

5.2.5 Dimensao da empatia

A tabela 5.11 apresentada a seguir estd formada pelos atributos relacionados a
empatia. Esta dimensdo tem em vista a satisfagdo dos ouvintes e adequacdo dos servicos
prestados. As questfes abaixo de n°® 13, 14 e 15 contém a ideia central das afirmativas
aplicadas aos ouvintes da emissora e, a partir dessas, foram calculadas as médias das

expectativas (bloco A), a média da satisfacdo (bloco B), do desvio padréo e gaps.

Tabela Erro! Nenhum texto com o estilo especificado foi encontrado no documento.. 11 - Média, desvio
padrdo e gap da dimensdo empatia

N° AFIRMACOES MEDIA DESVIO MEDIA DESVIO GAP

13 As musicas tocadas pelas emissoras de radio
devem satisfazer meu gosto musical.

14 As emissoras de radio devem permitir a
interatividade ouvinte e locutor por meio das 6,35 1,02 6,33 1,04 0,01
redes sociais.

15 Os horanos\da programagéo das radlos_devem ser 5,80 1.36 6,22 111 041
adequados as necessidades dos consumidores.

RESULTADO GERAL DA DIMENSAO 5,85 1,32 6,27 1,08 -0,42

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

5,39 1,57 6,26 1,09 -0,86

Sobre a dimensdo empatia, na afirmativa 13 (treze) foi possivel perceber uma alta
satisfagdo, com média de 6,26 e desvio padréo de 1,09, quando comparada a expectativa, com
média de 5,39 e desvio padrdo 1,57, demonstrando uma excelente satisfagdo dos ouvintes
diante das mdusicas tocadas pela emissora, um ponto importante para a Globo FM Caruaru,
sendo a musica o principal servigo oferecido aos ouvintes (gap médio = -0,86).
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Em seu segundo atributo, na afirmativa de numero 14 (catorze), onde esté relacionada
a interatividade ouvinte e locutor, foi identificado que por uma pontuagdo minima a
expectativa obteve uma média de 6,35 e desvio padrdo de 1,02, enquanto a satisfacdo dos
respondentes atingiu uma média de 6,33 e desvio padrdo de 1,04 com um gap de 0,01,
avaliando esse atributo como insatisfatério, mas sendo aceitdvel como uma boa prestacéo do
servico, devido a diferenca minima entre suas afirmativas.

Por ultimo, a afirmativa de n® 15 relacionada a adequacdo dos horarios da radio as
necessidades dos consumidores, esse atributo apresentou uma expectativa com média de 5,80
e desvio padrédo de 1,32, e no bloco da satisfacdo obteve um média de 6,22 e desvio padrdo de
1,11, sendo considerada excelente na classificagdo dos respondentes, superando suas

expectativas, apresentando um gap de -0,41.

5.2.6 Andlise geral das dimensdes do SERVQUAL

A tabela 5.12 classificada em ordem decrescente tomando como base o gap das cinco
dimensGes, mostra que a dimensdo presteza, de acordo com a amostra, é avaliado como
insatisfatorio seu resultado, obtendo na expectativa uma média de 6,34, desvio padrdo de
1,03, superando a satisfacdo que possui média de 6,16, desvio padrdo de 1,13 e gap de 0,18.
Com esses dados, pode-se identificar que esta dimensdo necessita de uma maior atencdo por
parte da emissora, por menor que seja sua discrepancia entre os dados é necessario que haja
um controle para que seja acompanhado e reduzido a zero esse nivel de insatisfacéo.

Na dimensdo tangibilidade, a expectativa (média = 6,09 e desvio padrdo de 1,16) dos
ouvintes supera sua satisfacdo (média = 5,98 e desvio padrdo de 1,26) sendo classificada em
seu geral como insatisfatdria, mas com um gap de 0,11 o que ndo gera grande preocupacao se
comparado com o gap da empatia, e sim um alerta.

Em um cenario geral, a dimensdo confiabilidade apresentou no bloco “A” de suas
afirmativas relacionadas a expectativa, uma média de 6,48 e desvio padrdo de 0,87 tendo
esses valores superado os valores do bloco “B” na qual as afirmativas estavam relacionadas a
satisfacdo, esta, obtendo média de 6,37 e desvio padrdo de 1,0 com um gap geral de 0,10.
Mesmo com esse resultado entre as medias geral, a dimensdo demonstrou um fator positivo
ndo havendo uma discrepancia enorme entre elas, considerando dessa forma a emissora néo

tdo distante da expectativa dos ouvintes.
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A dimensdo seguranca mostra que a Globo FM Caruaru consegue se aproximar do que
0S ouvintes esperam como um aspecto positivo da qualidade apresentando uma diferenca
minima entre as médias de sua expectativa de 6,33 com desvio padrdo de 1,05 e sua satisfacdo
com média de 6,31 desvio padrdo de 0,99 e um gap geral proximo a zero, chegando a 0,01.
Mesmo diante desses dados é considerado um resultado insatisfatorio, pois sua expectativa é
maior que a satisfacdo, gerando uma leve insatisfacéo.

Por fim, a dimensdo empatia foi a que mostrou um menor gap, sendo ele de -0,42 o
que demonstra uma alta satisfacdo dos ouvintes da emissora. De modo geral, quando
analisamos as médias nesta dimensao podemos identificar que na empatia a satisfacdo (média
= 6,27 e desvio padrdo de 1,08) supera as expectativas dos ouvintes (média = 5,85 e desvio

padrédo de 1,32) sendo classificada como excelente.

Tabela Erro! Nenhum texto com o estilo especificado foi encontrado no documento..12 - Média,

desvio padréo e gap das cinco dimensoes

MEDIA DESVIO MEDIA DESVIO GAP
PRESTEZA 6,34 1,03 6,16 1,13 0,18
TANGIBILIDADE 6,09 1,16 5,98 1,26 0,11
CONFIABILIDADE 6,48 0,87 6,37 1,0 0,10
SEGURANCA 6,33 1,05 6,31 0,99 0,01
EMPATIA 5,85 1,32 6,27 1,08 -0,42

Fonte: Dados da pesquisa (2016)
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CAPITULO 6 - CONCLUSAO

Este trabalho teve como objetivo tracar o perfil dos ouvintes da Globo FM Caruaru,
determinando o nivel de expectativa e satisfacdo acerca da qualidade do servico prestado pela
emissora, como também verificar a diferenca entre o servico desejado e o recebido, utilizando
como suporte a pesquisa bibliografica e documental. Dessa forma, foram estudados os
aspectos do marketing de servigos, sua qualidade, a expectativa e satisfagédo do cliente como
também o comportamento do consumidor, para que as cinco dimensdes da escala
SERVQUAL (empatia, presteza, tangibilidade, confiabilidade e seguranca) pudessem ser
analisadas.

Para que as informacdes fossem coletadas com confiabilidade, as dimensdes da
SERVQUAL foram distribuidas em quinze afirmativas relacionadas a expectativa e satisfacéo
cada, sendo quinze para o bloco A e quinze para o B, além da identificacdo do perfil de cada
respondente por meio do questionario socioecondmico, aplicado no bloco C, obtendo na
pesquisa quantitativa um total de trezentos e trés respondentes, ouvintes da Globo FM
Caruaru.

Em um dado geral, o resultado do estudo apresentou que, quatro das cinco
dimensGes, foram classificadas como insatisfatdria, tendo a expectativa superado a satisfacao
diante do servico prestado pela emissora da radio investigada. A Gnica dimensao que teve a
satisfacdo superando a expectativa foi a dimensdo da empatia, com um gap de -0,42, sendo a
gue obteve um maior indice de satisfacdo, avaliada como excelente e superando as
expectativas dos respondentes. Em relacdo as outras dimensdes, mesmo a expectativa tendo
apresentado uma avalicdo maior que a satisfacdo, gerando, dessa forma, um quadro
insatisfatorio, os gaps apresentados se aproximaram de um grau considerado adequado, ja que
a diferenca entre a expectativa e a satisfacdo em alguns casos ficaram préximos a zero, como
presteza com 0,18, tangibilidade 0,11, confiabilidade 0,10 e seguranca um gap de 0,01.

As afirmativas 1 e 2 da dimens&o tangibilidade foram as que apresentaram uma
maior disparidade entre a expectativa e satisfacdo, obtendo um gap de 0,60 e 0,58
respectivamente. A afirmativa 1 refere-se ao alcance do sinal da emissora que, diante da
andlise feita, deixou a desejar em relacdo a ser ouvida de qualquer ponto da cidade,
informacdo que deve ser observada com mais atencdo pelos gestores da empresa. Ja a

afirmativa de n° 2, diz respeito as informacdes disponiveis nas redes sociais da emissora,
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tendo sido avaliada se sdo suficientes e de fécil entendimento. Assim como a afirmativa
anterior, esta foi avaliada como insatisfatoria, sendo aconselhdvel o uso de estratégias
voltadas para que a empresa possa se comunicar de forma satisfatdria em suas redes sociais,
identificando quais seus pontos fortes e fracos, ndo deixando falhas para essa linha de
comunicagéo.

Nanni e Cariete (2010, p. 6) apresentam que “as redes sociais possuem 0 poder de
reordenar o relacionamento das empresas e seus clientes, porque habilitam 0s usuarios a
demonstrar o valor que enxergam em relagao aos produtos ou servigos oferecidos”.

Dentre as dimensdes avaliadas, a dimensdo da tangibilidade, afirmativa de n°® 3;
confiabilidade, afirmativa de n® 6; seguranca, afirmativa de n°® 13 e 15 obtiveram uma
satisfacdo maior que a expectativa, revelando os melhores resultados e indicando que, nesse
ambito, o julgamento dos clientes acerca da qualidade percebida é considerado como
excelente com gap abaixo de zero.

Diante do exposto neste estudo, foi possivel analisar e alcancar todos 0s objetivos
propostos. tracando o perfil dos ouvintes, mensurando o nivel de expectativa comparado ao
nivel de satisfacdo, verificando desta forma a diferenca entre o servico desejado e o percebido
por seus ouvintes e concluir com base nos dados das dimensdes analisadas, que apesar do
nivel de satisfacdo estd proximo a expectativa, ndo houve em sua maioria satisfacéo, sendo
um dado preocupante. A insatisfacdo segundo Lovelock (2011) € um fator fundamental na
mudanca de comportamento do consumidor, podendo afasta-lo da empresa prestadora do
servico. Essas alteracbes na qualidade, por menor que seja, deve ser acompanhada pela

emissora, pensando estrategicamente e investigando afundo as causas dessa insatisfacao.

6.1 ImplicacGes gerenciais

Sendo classificada a satisfacdo segundo Fournier apud Zeithalm et al. (2014, p. 79)
como ‘“uma caracteristica dindmica, que evolui com o tempo, influenciada por varios fatores”
a empresa necessita avaliar e tomar decisdes acerca das possiveis causas dessa insatisfacao
apresentada na maioria das dimensdes, buscando manter sob controle para que assim, possa
haver um equilibrio ndo afetando a qualidade do servigo prestado.

A importéncia desta pesquisa se deve ao fato de ter sido realizada com a Globo FM

Caruaru, sendo os respondentes abordados pelas redes sociais da emissora, a contribuicdo
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para informacdes reais e estudo sobre a anélise dos ouvintes foi de grande importancia, o que
agregou a pesquisa a percepgéo de fato dos servicos prestados pela empresa de comunicacéo.

Diante dos dados apresentados, € aconselhavel que a emissora trabalhe
estrategicamente para fortalecer seus meios de comunicacdo paralelos a exemplo de suas
redes sociais, as quais apresentam um grande crescimento a nivel nacional e sdo de facil fluxo
de informac&o. Outro ponto a ser observado na prestacdo de servicos da Globo FM é em
relacdo a seu sinal de transmissdo, ja& que em uma das afirmativas foi pontuada como
insatisfatorio. Uma outra observacdo faz-se em relacdo a seu comprometimento com a
programacao, esta foi outra das afirmativas que apresentaram indice insatisfatorio. No que se
diz respeito as informacdes abordas e contetdo jornalistico, este, foi uma das afirmativas que
mais houve disparidade, junto com atualizacdo diaria dos acontecimentos locais, que estdo
também causando insatisfacdo aos ouvintes. A credibilidade das informacg6es passadas pelos
locutores também foi outro ponto critico da analise dos resultados, a qual causou um resultado
insatisfatorio para os ouvintes.

Por fim, é aconselhdvel que a emissora monitore constantemente esses pontos
abordados analisando quais as reais causas dessa insatisfacdo e tome decisfes estratégicas

para reduzir e conter esses dados negativos.

6.2. ImplicagOes Académicas

A primeira contribuicdo desse estudo dar-se ao fato do mesmo ter sido realizado em
condicdes reais e ndo em controladas em laboratorio.

O estudo representa um avanco, devido a escassez de conteudos voltados para a
mensuracdo da expectativa e satisfagdo para com 0s servicos prestados por emissoras de
rédio.

Este estudo apresenta através da ferramenta SERVQUAL, a expectativa e a satisfacdo
de um segmento ndo tdo estudado na regido, que sdo as emissoras de radio. Mostrando que o

consumidor desse servigco também precisa ser ouvido.

6.3. Sugestdes para Futuras Pesquisas

Como sugestdo para as proximas pesquisas, recomenda-se realizar estudos mais
aprofundadas sobre o comportamento dos ouvintes da Globo FM Caruaru nas redes sociais,

analisando qual o tipo de informacdo que gostariam de consumir, ja que com o advento da
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tecnologia, a informag&o circula rapidamente e tém atraido a atencdo das pessoas e por muito
mais tempo, sendo uma ferramenta importante para a divulgagdo da marca Globo FM. Outro
ponto a ser estudado em futuras pesquisas esta relacionado aos habitos de consumo dos
respondentes, para que, dessa forma, se tenham dados que possa ser analisado o seu
comportamento quando se trata em consumir um servi¢o de comunica¢do como o radio.

Outra indicagéo interessante seria a aplicacdo desse estudo com outras emissoras de
radio com o mesmo perfil musical da Globo FM Caruaru, o que poderia apresentar resultados
diferenciados e possiveis comparac6es. Por fim, abrir o campo de pesquisa entrevistando nédo
apenas ouvintes da cidade de Caruaru, como também os ouvintes que estdo dentro do raio de
abrangéncia da emissora, para que assim possa ser identificado qual o nivel de satisfacdo

destes.

6.4. Limitagdes da Pesquisa

Dentre as principais restricdes encontradas durante a realizacdo desta pesquisa, foi
o fato de ter sido utilizado apenas o link eletronico, devido ao tempo habil de pesquisa,
impedindo que fosse realizada presencialmente e assim, poder evitar possiveis vieses de
amostra, como em saber se o entrevistado ouviu a Globo FM Caruaru. Outra restricdo
encontrada foi o estudo de caso ter sido feito com apenas uma emissora de radio, ndo podendo
dessa forma gerar um quadro comparativo entre elas, como também o tipo de amostragem

ndo-probabilistica, a qual impede generalizagbes com um grau mensurado de seguranca.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

PESQUISA SOBRE O NIVEL DESATISFAC}AO DOS OUVINTES DA GLOBO FM CARUARU
Pesquisa de cunho académico, para a conclusdo da graduagdo em administragdo pela Universidade Federal de
Pernambuco. Esta pesquisa busca avaliar a percepcéo de qualidade dos servicos prestados na Rédio Globo de Caruaru
para com seus ouvintes.

A pesquisa divide-se em quatro blocos:
BLOCO A: Queremos conhecer suas expectativas sobre o desempenho da Globo FM para o que vocé considera uma radio ideal.
BLOCO B: Queremos conhecer seu nivel de satisfagdo sobre o desempenho da Globo FM Caruaru para o que vocé considera uma radio ideal.

BLOCO C: Informagdes pessoais e socioecondmicas.

Obs.:Leia comatencéo as afirmagdes abaixo e responda de acordo coma seguinte escala:

Nem
Discordo ; Discordo concordoe | Concordo Concordo
Discordo 3 . Concordo
Totalmente Parcialmente Nem Parcialmente Totalmete
Discordo
1 2 3 4 5 & 7

BLOCO A - EXPECTATIVA

AFIRMAGOES 12| 13)1415|(6ff7

As emissoras de radio devem ter um bom alcance do seu sinal de transmisséo,
possibilitando ouvir de qualquer ponto da cidade.

As informagdes disponiveis nas redes sociais das emissoras de radio em Caruaru
devem ser suficientes e de féacil entendimento.

Eu dou preferéncia para as emissoras que possuem instalacdes fisicas de facil acesso
e localizagdo.

As emissoras de radio devem possuir 6tima qualidade de dudio.

As emissoras de radio devem manter sua programagao conforme prometido.

A programacao das radios devem comegar e terminar conforme prometido.

As informagdes abordadas no conteldo jornalistico das emissoras de radio devem
atender aos interesses da comunidade.

As emissoras de radio devem manter os ouvintes atualizados (as) diante das
informacdes relevantes dos acontecimentos locais (politica, sociedade, economia,
esportes).

As solicitacoes dos ouvintes (mUsica ou contetdo jornalistico) devem sempre ser
atendidas

Os locutores devem respeitar a opinido dos ouvintes.

Os locutores das radios devem passar credibilidade e seguranga nas informacoes
transmitidas.

Os funcionéarios de uma réadio devem ser gentis e conhecer os gostos dos ouvintes.

As mUsicas tocadas pela emissoras de radio devem satisfazer meu gosto musical.

As emissoras de radio devem permitir a interatividade ouvinte e locutor por meio
das redes sociais.

Os horarios da programagao das radios devem ser adequados as necessidades dos
consumidores.
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BLOCO B - SATISFAGAO

AFIRMAGOES

A Globo FM Caruaru possui um bom alcance do seu sinal de transmisséo,
possibilitando ouvir de qualquer ponto da cidade.

As informagdes disponiveis nas redes sociais da Globo FM Caruaru sdo suficientes e
de fécil entendimento.

A Globo FM Caruaru possui instalagdo fisica de facil acesso e localizagéo.

A Globo FM Caruaru possui 6tima qualidade de audio.

A Globo FM Caruaru mantém sua programagao conforme prometido.

A programagcdo da Globo FM Caruaru comeca e termina conforme prometido.

As informagOes abordadas no conteldo jornalistico da Globo FM Caruaru atendem
a0s interesses da comunidade.

A Globo FM Caruaru me mantem atualizado diante das informacdes relevantes dos
acontecimentos locais (politica, sociedade, economia, esportes).

As solicitacoes dos ouvintes da Globo FM Caruaru (mdsica ou contetdo
jornalistico) sdo sempre atendidas.

Os locutores da Globo FM Caruaru respeitam a opinido dos ouvintes.

Os locutores da Globo FM Caruaru passam credibilidade e seguranga nas
informacdes transmitidas.

Os funcionarios da Globo FM sdo gentis e conhecem o0s gostos dos ouvintes.

As mUsicas tocadas pela Globo FM Caruaru satisfazem meu gosto musical.

A Globo FM Caruaru permite a interatividade ouvinte e locutor por meio das redes
sociais.

Os horarios da programacéo da Globo FM Caruaru se adequam as necessidades dos
consumidores.
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BLOCO C - INFORMAGOES PESSOAIS ESOCIOECONOMICAS

Qual é o seu sexo? *
Masculino

Feminino

Qual é asuaidade? *
De 18 a 25 anos
De 26 a 35 anos
De 36 a 53 anos

Acima de 53 anos

Qual é o seu estado civil? *
Solteiro(a)
Casado(a)
Divorciado(a)

Vilvo(a)

Qual é asuaescolaridade? *
Ensino Fundamental incompleto/completo
Ensino Médio incompleto/completo
Ensino Superior incompleto/completo

Pds-graduacéo incompleta/completa

Indique a renda mensal de sua familia (pessoas que moram com vocé). *

Até R$ 1.000,00

De R$1.000,01 a R$2.000,00
De R$2.000,01 a R$3.000,00
De R$3.000,01 a R$5.000,00
Acima de R$5.000,00

Em qual bairro vocé mora?
Mauricio de Nassau
Indianépolis

Salgado

Boa Vista

Petropolis

Outro:

62



ANEXO A - AREA DE COBERTURA DA GLOBO FM CARUARU

AREA DE COBERTURA

A Radio Globo FM 89,9 cobre 30 cidades pernambucanas, em niimeros absolutos, isso representa mais de 1 milhao

de habitantes.

Agrestina
Altinho
Belo Jardim
Bezerros
Bonito

Brejo da Madre de Deus

Cachoeirinha

Camodm de Sao Félix

Caruaru
Cumaru

Cupira

Frei Miguelinho
Gravata
Ibirajuba
Jatauba

Jupl

Jurema

Lajedo

Panelas

Rlacho das Almas
Sairé

Populacdo

23.239
22.330
73.111
58.885
37.374
46.688
19.208
17.582
321.539
17.582
22.721
14.565
78.051
7.533
16.516
13.987
14.654
37.516
26.326
19.455
10.666

Santa Cruz do Capibaribe 93.765

Santa Marla do Cambuca 13.270
Sdo Caetano 35.526
Sdo Joaquim do Monte 20.583
Surubim 60.292
Tacaimbé 12.669
Taquarintiga do Norte 25946
Toritama 38.626
Vertentes 18.915
5
-
- "/\.\"\ ”
\ o
=

Total de Municipios: 30
Populagao Total: 1.225.011 habitantes
*Fonte: Atlas de Cobertura da Rede Globo.
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ANEXO B - PROGRAMACAO GLOBO FM CARUARU EM 2007

BOM DIA GLOBO FM | 08:03 as 12:00 | SEGUNDA A SABADO
o Bom Dia Globo FA, vecé e nformates com qualidade, recheada de sicas elazantes e de ‘
mMthM#omeammﬂMu Almir Vila Nova.

CARDAPIO GLOBO FM | 12:00

35 13:00 | SEGUNDA A SABADO

MaWMOMMMbWMMMMQWM
Gilberto Gil, Mélton Nascimento ¢ Beto Guedes sia algumas das atracdes convidadas para uma hota de muita
misica de qualidade. Canddpio Globo FM, o programa preferido da hora do almogo.

BOA TARDE GLOBO FM | 13:00 as 15:00 | SEGUNDA A SEXTA

Artistas Nacionais ¢ Internacionais vao. oswﬁdodeudemm marcaram ¢ tom
mﬁmmmbMumg" b cic

SEGUNDA- SHOW CASE GLOBO FM | TE5CA- PERSONALIDADE GLOBORM | . . o
OUAF:I;\-TRIlHADENOVELA[CLI‘.L\ ESPACD80 | SEXTA WEBPARADE | ° @

2&;@&::?»««;!: 30nadon:| mﬁmﬁum
m»hs €om gasto mu
mais ecléti 2 apurade. =

CYBER ESPACO GLOBO FM | 16:00 &s 17:00 | SEGUNDA A SEXTA

Uma haa e espagcaberto pera as indicagdes musicas solictadas pelos ouvintes vi telefone, e-mail ¢
mmapamomlomaw FM tem de melhor para oferecer.

RASTA-PE GLOBO FM | 17:00 s 18:00 | SEGUNDA A SEXTA

Uma hora de misica nordesting, com o melhar do auténtico farrd, xote e bai3o, Uma perfeita selecio
des nomes da miska reglanal, camo Petriicle Amorim Santana, Dominguinhios, Flave Jose,
Nowinho 62 Paraibia; nossas raizes yocé sente agui no RASTA- GLOBOF

ANTI-STRESS GLOBO FM | 18:00 35 19:00 | SEGUNDA A SEXTA

lmllludiut hﬂ:ﬁ  Sarma de belas melodias que vio deixar 0 seu Inic de nofte
Immuda @s :Nam m::nmdemww‘:a

HIPER(ONEXAOGLOBOFM|[1-. X0 as 20:00 | DOMINGO

Durante doze debam : descanso
T T T T e

BOA NOITE GLOBO FM | 20h as 22h | SEGUNDA A SEXTA

Ka Globo FM as noites sio muito mais de segunda a sexta np Boa Noite Globo FM temos
interativo para 05 ouvintes solicitarem as que estao a fim mmmmmm

FAIXA NOBRE NOTURNA GLOBO FM

SEGUNDA - GALERIA GLOBO FM | TERCA - AREA VIP GLOBO FM| QUARTA - INTERNETICA GLOBO FM

QUINTA - QUINTA FREE GLOBO FM | SEXTA - BALADA GERAL GL0BO Fu | 225 21-00 4 22:00

Dentro do Boa Noite Globo FM temes o Faixa Nobre ahora -dmmm dife-
renciada, com masica & entrevistas com artistas e persanal % : ﬁ'ﬂﬂmo

exigente.
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SUPERSONICO GLOBO FM | 13t

HIPERCONEXAO GLOBO FM

SEQUENCIAS
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