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RESUMO

Nesta pesquisa foi desenvolvida e testada uma escala
para avaliar a qualidade percebida nos servigos do
Metr6 de Belo Horizonte, além da relagdo da
qualidade percebida com a satisfagdo, valor,
recomendacéo, confianga, emocdes e a propensao a
lealdade destes usuarios. Primeiramente foi realizada
uma pesquisa qualitativa para identificar os itens que
os usuarios do Metrdé consideram em sua avaliagao
sobre a qualidade dos servigos. Esses dados
subsidiaram a realizagdo de uma pesquisa
quantitativa fundamentada em survey, com
participagdo de 875 usuarios. Os resultados indicam
que a qualidade percebida €& um construto
multidimensional refletido por diferentes atributos, que
foram agrupados em sete dimensfes: funcionarios,
trens, valor da passagem, regularidade e
pontualidade, tempo gasto atendimento, conveniéncia
e estacOes. Foram realizados testes de validade
convergente e discriminante sobre essas dimensoes,
além da verificagdo da validade nomoldgica do
modelo testado. A satisfacao revela forte relagdo com
construtos como valor, qualidade, confianga e
recomendagao.

Palavras-chave: Escala de Avaliagcdo da Qualidade
de Servicos em Metrd. Desenvolvimento de Escala.
Satisfagdo. Lealdade. Confianca.

ABSTRACT

In this research was developed and tested a scale to
measure perceived quality in the Belo Horizonte
subway services, in addition to the quality perceived
relationship with satisfaction, value, recommendation,
trust, emotions and the these users propensity to
loyalty. A qualitative research first carried out to
identify the items that Metro users consider in their
assessment services quality. These data supported
the holding of a quantitative research based on
survey, with participation of 875 users. The results
indicate that perceived quality is a multidimensional
construct reflected by different attributes, which were
grouped into seven dimensions: employees, trains,
ticket value, regularity and punctuality, time spent
service, convenience and stations. Convergent and
discriminant validity tests were performed on these
dimensions than validity nomological verification of the
model tested. Satisfaction reveals strong relationship
with constructs such as value, quality, trust and
recommendation.
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PROPOSIGAO E TESTE DE ESCALA DE AVALIAGAO DA QUALIDADE DO METRO

INTRODUGAO

Embora tradicionalmente o transporte de passageiros no Brasil, seja feito principalmente por 6nibus,
pesquisas apontam que os sistemas metroferroviarios destacam-se como a solugédo preferencial para o
transporte de massa, principalmente nas grandes cidades. Concorrem para a preferéncia do usuario fatores
como capacidade de atendimento, rapidez, baixa degradagdo ambiental, uso de energia limpa e renovavel,
menor nivel de poluigdo sonora, baixo indice de acidentes, auséncia de engarrafamentos, entre outros
beneficios (CURY, 2009).

No Brasil, pouco avangou quando o assunto é o transporte publico sobre trilhos. Especialistas
reconhecem o baixo investimento, poucas linhas férreas e frota insuficiente para atender a demanda nas
capitais brasileiras. Somam-se a esses macrofatores questdes relativas a auséncia de padroes proprios de
desempenho, qualidade de servigos prestados e insatisfacdo do cliente, ainda que influenciada pela
infraestrutura deficitaria (ANPTRILHOS, 2012- 2013).

O objetivo principal deste trabalho é propor e testar a escala de avaliagdo da qualidade percebida dos
servicos do Metrd de Belo Horizonte, a partir da ética de seus usuarios. Entre os seus objetivos especificos,

tem-se:

¢ I|dentificar os atributos que refletem o conjunto de itens que sdo avaliados pelos usuarios para a
formacao da qualidade percebida.

e A partir de um modelo conceitual, criar um modelo hipotético e mensurar a influéncia dos diversos
construtos entre si.

e Identificar a relagdo existente entre qualidade percebida, satisfacdo, valor, confiangca e

recomendagao, propensao a lealdade.

Em termos tedricos, esse artigo se justifica em virtude de que no Brasil, grande numero de
pesquisadores tem procurado adaptar métodos e escalas, aplicando-as ao setor de transportes (FILGUEIRA,
2005; MARCHETTI; PRADO, 2001; FARIAS; SANTOS, 2000; URDAN; RODRIGUES, 1999; ROSSI;
SLONGO, 1998). Contudo, as iniciativas ainda sao desarticuladas e com abordagens variadas, que acabam
gerando resultados ndo comparaveis entre si e limitando a contribuicdo das pesquisas (CARDOSO;
PORTUGAL, 2010).

Além disso, em termos gerenciais — considerando a avaliagdo dos servigos - as lacunas relativas ao
um formato préprio da mensuragéo no transporte metroferroviario continuam desafiando as organizagdes, ja
que os atuais modelos de pesquisa aplicados pelas empresas de transporte estdo voltados para indicadores
de desempenho operacional e ndo propriamente de satisfagdo (CARDOSO; PORTUGAL, 2010).

Ha de se considerar ainda as implicagbes para a sociedade em geral dos resultados advindos de
pesquisas relacionadas a qualidade do transporte publico (CARVALHO, 2009) ja que 44,3% da populagao
brasileira tém no transporte publico seu principal meio de deslocamento nas cidades. Para 70% dos

brasileiros, o transporte publico esta classificado como regular, ruim e muito ruim.
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REFERENCIAL TEORICO
Qualidade

Grande parte da literatura adota o paradigma da desconfirmagéo de Oliver (1981) para avaliar a
qualidade de servigos. Segundo esse autor, a qualidade de servigo € uma fungéo da diferenga entre o servigo
percebido e o servigo esperado. Guardadas as adequagdes pertinentes, esse paradigma serve de lastro para
pesquisas de diversos autores (MOURA et al., 2007; GRONROOS, 2003; BROWN; SWARTZ, 1989;
PARASURAMAN et al., 1985). Também pode ser entendida como a capacidade que uma experiéncia tem
para satisfazer uma necessidade tratada como uma caracteristica de superioridade ou de exceléncia de um
produto (ZEITHALM, 1988) e seja entendida como dependente do nivel de atributos do produto ou da
avaliagéo geral (HOLBROOK, 1994). Embora o conceito de satisfagéo esteja intimamente relacionado com a
qualidade, ha diferengas marcantes entre qualidade do servico e a satisfagdo dos clientes (BATESON;
HOFFMAN, 2003). No primeiro caso, ela é derivada de avaliagbes cognitivas de longo prazo, feitas a partir
da visdo do cliente quanto a entrega do servi¢o e a satisfagdo do cliente € uma reagéo de curto prazo ao
desempenho especifico de um servigo (LOVELOCK, 1983).

A qualidade de servigo € um antecedente da satisfagdo e que esta exerce mais influéncia sobre a
inteng&o de compra do que a qualidade do servigo em si (LEE et al., 2000). E a qualidade que leva & satisfagéo
do cliente. Por sua vez, a satisfagao levaria a intengdo de compra em maior proporgao do que a qualidade de
servico (CRONIN; TAYLOR, 1992). A satisfagéo € principalmente uma fungdo da experiéncia de qualidade
vivenciada por um cliente com um produto ou servico (FORNELL, 1992; TSE; WILTON, 1988). Foi a partir
dessa premissa que Fornell et al. (1996) estabeleceram a qualidade percebida como o primeiro determinante
da satisfagao, seguida do valor percebido.

Além disso, a partir do modelo ACSI (American Customer Satisfaction Index) tem-se ftrés
antecedentes: a qualidade percebida, o valor percebido e a expectativa do cliente. Como consequentes da
satisfagdo do cliente, o ACSI aponta a reducdo das reclamagdes e o incremento da lealdade do cliente
(FORNELL et al., 1996). Esse modelo foi utilizado como referéncia para o desenvolvimento do modelo teérico

e hipotético usado nesta pesquisa, o qual sera apresentado mais adiante neste trabalho.

o Hipotese1: Ha uma associagao positiva entre a qualidade percebida global de servigos e a satisfagao
do usuario de servigos do Metrd.

e Hipodtese2: Ha uma associagao positiva entre a qualidade percebida global de servigos e o valor
percebido pelo usuario.

o Hipotese3: Ha relagéo positiva entre a qualidade percebida global e a confianga do usuario.

o Hipotesed: Ha relagao positiva entre a qualidade percebida global e as emogdes positivas.

o Hipodtese5: Ha relagao negativa entre a qualidade percebida global e as emogdes negativas.
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Valor Percebido

O valor pode ser considerado como sendo a percepgao por parte do consumidor, entre aquilo que lhe
é oferecido e do que ele tem de dar em troca (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; ZEITHAML, 1988),
avaliando os atributos e o desempenho do produto ao receber ou usar o produto (RYU; HAN; JANG, 2010;
WOODRUFF, 1997). O conceito de valor aqui segue o descrito por Rust, Zeithaml e Lemon (2000), o qual se
baseia na visdo dos clientes, ocasionando a sua satisfagao.

Assim, uma empresa que consegue criar mais valor para os seus clientes possui maior possibilidade
de fidelizagdo e sucesso no mundo dos negdcios (SLATER; NARVER, 2000), sendo o valor aquilo que
mantém o relacionamento do cliente com a empresa (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2000).

e Hipotese6: Ha uma associagéo positiva entre o valor percebido e a satisfagdo do usuario.
Satisfagao

A satisfacdo € um estado emocional do cliente perante um servico ou produto apés a fase de
experimentacdo (VAVRA, 1993), a qual esta baseada na sensacdo de contentamento ou na decepgao
experimentada por um consumidor; é fruto da comparacdo que este faz entre o resultado percebido de um
produto ou servico e suas expectativas anteriores (HOFFMAN et al., 2010). Assim, a satisfacdo é antes de
tudo a resposta do consumidor em relacao a sua sensacao de completude (OLIVER, 1993).

Os consumidores satisfeitos geram um maior lucro futuro e estdo mais dispostos a pagarem pregos
elevados, providenciar recomendagdes e permanecer fiéis a marca (MATOS, 2011; MAXHAM; NETEMEYER,
2003; ANDERSON et al., 1994), além de gerar um nivel maior de retengéo e fidelidade do consumidor (LIU;
ZAHAO, 2012; FORNELL, 1992) e reduz custos relacionados com produtos e servigos fracos (ANDERSON
et al., 1994). Por conseguinte, satisfagao esta diretamente relacionada a retengao do consumidor, uma vez
que é a maior antecedente da fidelidade (WESTLUND et al., 2001; KRISTENSEN et al., 2000).

e Hipotese7: Ha relagéo positiva entre satisfagdo e a propenséao a lealdade do usuario.

o Hipotese8: Ha relagdo positiva entre satisfagcdo e a recomendagéo dos servigos por parte do usuario.
Confianga

A confianga tem por base estudos baseados em diversas areas do conhecimento, o que gerou
variadas definigdes sobre o construto (SINGH; SIRDESHMUKH, 2000). Para boa parte dos autores, a
confianga decorre da crenga na fiabilidade e na integridade do parceiro com quem se relaciona
(SIRDESHMUKH et al.,, 2002; GARBARINO; JOHNSON, 1999; NOOTEBOOM; BERGER;
NOORDERHAVEN, 1997). A confianga existe quando uma parte acredita na integridade e dignidade do
parceiro e essa crenga leva a comportamentos cooperativos, reduzindo a incerteza envolvida no
relacionamento (MORGAN; HUNT, 1994), tendo um efeito positivo no comportamento do consumidor por
futuras trocas (BALLESTER, 2004; HEWETT; BEARDEN, 2001).

PRETEXTO 2015 Belo Horizonte | v. 16 | N3 | p. 21-40 JUL/SET ISSN 1517-672 x (Revista impressa) ISSN 1984-6983 (Revista online) | 24



KETSIA RIZANE LIMA, LUIZ RODRIGO CUNHA MOURA, GUSTAVO QUIROGA SOUKI

Alem disso, a confianga € um estado psicolégico onde o consumidor é capaz de aceitar o risco,
baseado em expectativas positivas das inten¢cdes e comportamentos do outro (ROUSSEAU et al., 1998), se
relacionando com o desempenho e com os atributos caracteristico-funcionais dos produtos (TERRES et al.,
2010).

Do ponto de vista relacional, a confianga atua tanto na persuasao quanto no encorajamento de futuras
trocas e tem um efeito positivo na percepgéo de que os resultados sejam mutuamente benéficos para ambos
os parceiros envolvidos (HEWETT; BEARDEN, 2001) e que para se alcangar a lealdade dos clientes, é
necessario primeiro conquistar a sua confianga (REICHHELD; SCHEFTER, 2000)

e Hipotese9: Ha relagio positiva entre a confianga do usuario e a recomendacao dos servigos do Metrd.

e Hipotese10: Ha relagéo positiva entre a confianga do usuario e a propenséao a lealdade.
Emocgoes

No que diz respeito ao conceito de emogdes aplicado ao consumidor, parte-se da premissa de que
sdo sentimentos fortes e incontrolaveis que afetam o comportamento; em uma ou outra perspectiva, e
complementarmente, elas sdo a consciéncia da ocorréncia de excitagdes fisioldégicas que geram uma resposta
comportamental. Essas respostas estdo vinculadas as necessidades, motivagbes e personalidades.
Necessidades nao satisfeitas podem provocar reagdes negativas, enquanto necessidades satisfeitas
provocam emogdes positivas. (SETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). A emogao € um episddio de inter-relagbes,
mudangas sincronizadas nos estados de todos ou quase todos os cinco subsistemas do organismo em
resposta a avaliagdo de um evento de estimulos externos ou internos que sejam relevantes para as principais
preocupagodes do organismo (SCHERER, 2005; BAGOZZ| et al., 1999).

Os eventos que satisfazem os objetivos de um individuo geram emocdes positivas enquanto situagoes
que causam dano aos seus interesses levam a uma emogao negativa (HAWKINS et al., 2007; SHETH et al.,
2001). Assim, existe a influéncia direta da emogao em uma variedade de respostas cognitivas do consumidor,
como a formagéao da atitude e a lealdade, e em comportamentos de consumo, como a compra por impulso e
a recuperagéo de servicos (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982; HOLBROOK; BATRA, 1987). Por fim, tanto as
emocgdes quanto o humor podem ser usadas para se prever o nivel de qualidade percebida e satisfagdo dos
clientes (ZEITHALM; BITNER; GREMLER, 2014).

e Hipotese11: Ha relagdo positiva entre as emogdes positivas e a satisfagdo do usuario de servigos do
Metrd.
o Hipotese12: Ha relagéo positiva entre as emocgdes positivas e a recomendagao dos servigos por parte

do usuario.
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o Hipotese13: Ha relagéo positiva entre as emogdes positivas e a propenséao a lealdade do usuario.

e Hipotese14: Ha relacdo negativa entre as emogdes negativas e a satisfagdo do usuario de servigos
do Metrd.

o Hipotese15: Ha relagdo negativa entre as emogdes negativas e a recomendagéo dos servigos por
parte do usuario.

o Hipotese16: Ha relagao negativa entre as emogodes negativas e a propensao a lealdade do usuario.
Lealdade

A lealdade é “o compromisso de recompra ou de patrocinar determinado produto ou servigo de modo
consistente no futuro, independentemente de influéncias situacionais ou esforgos de marketing que busquem
alterar o comportamento de consumo.” (OLIVER, 1999, p. 34). De forma semelhante, a lealdade tem sido
definida por diferentes autores como um comportamento de repeticdo de compra frequente de produtos ou
servicos da mesma marca (FLORES; DAMACENA, 2008).

Os clientes féis sdo mais rentaveis e geram o aumento das compras, redugéo de custos operacionais
e menor custo de aquisigao de clientes (REICHHELD, 1993), como também geam novas idéias a empresa as
quais resultam no desenvolvimento de habilidades que podem ser aprimoradas e aplicadas a outros clientes,
incrementando o atendimento e o negdcio (PINE; PEPPERS; ROGERS, 1995). Por fim, o consumidor fiel a
organizagao tende a demonstrar vinculos perceptivos significativos (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST,
2007) e além do comportamento de compra repetido, uma atitude positiva em relagéo aos produtos e servigos,
criando lagos de identidade e relacionamento de amizade com a empresa (THURAU; GWINNER; GREMLER,
2002).

Recomendagao

O boca a boca é definido como uma comunicacao informal mantida entre os consumidores sobre as
caracteristicas de uma empresa ou produto (KAU; LOH, 2006; WESTBROOK, 1987), a qual fornece aos
clientes informagdes sobre a empresa, ajudando-os a decidir se devem ou ndo adota-la (ZEITHAML; BERRY;
PARASURAMAN, 1993).

A satisfagdo encoraja a recomendacgao positiva e que esta, por sua vez, ajuda a atrair novos clientes,
bem como auxilia a criagao de uma imagem positiva da empresa em foco (BLODGETT et al., 1993) e além
disso, a satisfagdo tende a reforgar comportamentos como lealdade e comprometimento, embora a extensao
desse reflexo, na comparagao com o comportamento de recomendagao, seja proporcionalmente menor (KAU;
LOH, 2006). Isso ocorre em virtude da confiabilidade da fonte e a flexibilidade da comunicagao interpessoal
(NICKELS; WOOD, 1999). A maioria das pessoas cofia mais nas recomendagdes de amigos e familiares do
que em qualquer outra forma de propaganda (THURAU; GWINNER; GREMLER, 2004).
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MODELO HIPOTETICO
A partir do exposto no referencial tedrico, considerando-se a conceituagdo e a relagdo entre os
construtos descritos naquela sessao, foi desenvolvido um modelo hipotético — Figura 1 - que contempla os

seguintes construtos inerentes a qualidade percebida e suas consequéncias:

Figura 1: Modelo Hipotético Usado na Pesquisa

Confianca H9 > Recomen-
Dimenséao H12 dacao
Qualidade H3
V
Emocgbes
Dimenséo H4 Positivas »
Qualidade2
Qualidade > Satisfagéo H13
Geral H1
Percebida
Dimenséao H6
Qualidade3 H2 Valor 10
Percebido
: H5 H14 H8
. P
Emogoes > Propensao
Dimenséo Negativas H16 a Lealdade

Qualidade N

Fonte: elaborada pelos autores.
METODOLOGIA

Primeiramente, foram realizadas entrevistas abertas, com abordagens pessoais e diretas, aplicadas,
separadamente, a cinco gerentes regionais da empresa e a vinte usuarios do Metrd, em diferentes estagdes.
As perguntas foram elaboradas considerando-se os aspectos que agradam ou ndo aos usuarios, o que
deveria ser feito e 0 que néo pode ser feito pela operadora, quais sdo os itens que os usuarios levam em
consideragao para avaliar a qualidade dos servigos prestados, bem como o que eles consideram um servigo
de qualidade por parte do Metré. Além disso, os conceitos e conteudos ja descritos no referencial tedrico
também foram considerados no processo de elaboragéo das perguntas.

Para uma melhor compreensao dos dados, utilizou-se a analise de conteudo proposta por Bardin
(2009), que compreende a categorizagéo tematica dos discursos, permitindo a organizagéo dos atributos mais

citados pelos participantes entrevistados. Os resultados séo sistematizados na Tabela 1.

PRETEXTO 2015 Belo Horizonte | v. 16 | N3 | p. 21-40 JUL/SET ISSN 1517-672 x (Revista impressa) ISSN 1984-6983 (Revista online) | 27



PROPOSIGAO E TESTE DE ESCALA DE AVALIAGAO DA QUALIDADE DO METRO

Tabela 1 - Principais atributos identificados nas narrativas de gestores do Metr6

continua
Item Dimensao Principais associagoes do atributo para o gestor N° de citagoes
Tempo total decorrido entre uma viagem e outra
Tempo de espera do trem na plataforma
Tempo total gasto em relagéo a distancia percorrida
1 Rapidez Velocidade comercial 107
Tempo de viagem dentro do trem
Tempo gasto de um lugar para outro
Tempo total gasto na viagem
Tarifa publica controlada pelo Governo Federal
Preco comparado a distancia percorrida
Preco comparado a qualidade do servigo
2 Precgo Preco comparado ao custo de funcionamento do transporte 61
Pregco comparado ao rendimento mensal
Pregco comparado a tarifa de outros servigos publicos
Preco da viagem integrada Metr6/6nibus
Confiabilidade do sistema
3 Seguranca Capacidade de agir em acidentes envolvendo trens 34
Capacidade de conter atos de violéncia nos trens e estagoes
4 Regularidade = Intervalo total entre uma viagem e outra a1
Frequéncia* Intervalo regular entre os trens
Cumprimento dos tempos de parada e dos intervalos
5 Pontualidade Cumprimento do tempo total das viagens programadas 29

Cumprimento de horario programado para a viagem

Tempo gasto na compra de bilhetes
Tempo gasto nas roletas
Cordialidade dos empregados
6 Atendimento ) ) ) 24
Orientagdes ao usuario e a comunidade
Preparo e cortesia dos colaboradores

Presenga de empregados para atender o usuario em emergéncias.

Padrao estabelecido - normas préprias do setor
Quantidade de pessoas nas plataformas

7 Conforto Quantidade de pessoas nos trens 22
Condigdes de embarque e desembarque

lluminagao das estagbes

Agilidade para reestabelecer o sistema em casos de paradas

8 Confiabilidade Capacidade técnica de agir em emergéncias ’
Capacidade de evitar perdas ou descontinuidade dos servigos.
Limpeza dos trens e estagdes

9 Limpeza Condigdes de ventilagdo dos trens e estagdes 5

Estacdes agradaveis e construgdes bem estruturadas com lixeiras
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Tabela 1 - Principais atributos identificados nas narrativas de gestores do Metr6
continuacao

Item Dimensao Principais associagoes do atributo para o gestor N° de citagoes

Comeércio disponivel nas estagbes
Facil acesso a area hospitalar
. Quantidade de servigos disponiveis aos usuarios nas estagoes
10 Comodidade ) o ) ) ~ 4
Projetos sociais (visitas escolares, de idosos e deficientes, protegéo
ao meio ambiente)

Eventos culturais (shows, exposiges, etc.)

Distancia de uma estagéo a outra
L Condigdes de acesso as estagoes
11 Localizagéo ] L . 3
Quantidade de terminais integrados as esta¢des

Estacdes proximas aos demais servigos usados por passageiros.

Facilidade de uso nos finais de semana para lazer
Facilidade para atingir seus destinos em varios pontos da cidade

12 Praticidade Encurtamento das distancias, reduzindo o tempo de viagem 3
Terminais integrados que facilitam o acesso ao destino

Facilitagdo da transferéncia entre Metrd e 6nibus

Numero total de citagdes 332

O atributo 4 foi citado apenas nas narrativas dos gestores e a regularidade foi citada como frequéncia, termo que os

autores adotaram como mais adequado ao contexto.

Fonte: Dados da pesquisa.

Na segunda etapa da pesquisa houve a aplicagao de um questionario junto aos usuarios do metrd de
Belo Horizonte, consistindo em uma escala do tipo Likert de 11 pontos com as ancoras “discordo totalmente”
e “concordo totalmente”. Optou-se por utilizar uma escala intervalar com onze pontos em virtude de que é
possivel registrar mais detalhadamente e de forma mais precisa as variagdes das opinides dos respondentes
(FORNELL et al., 1996). Os atributos e emocgbes identificados na etapa qualitativa foram inseridos no
questionario, bem como escalas ja testadas e validadas por outros autores, relacionadas aos outros
construtos do modelo testado (satisfagao, valor percebido, confiabilidade, lealdade e recomendacédo). A
descrig&o dos construtos utilizados na pesquisa estd no Quadro 1. Foi realizado um pré-teste do questionario

resultando em pequenas alteragoes.
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Quadro 1: Indicadores usados na pesquisa.

Indicadores Variaveis Latentes Autores
Atributos considerados pelos usuarios para avaliar os servigos Atributos de Elaboradas a partir da
prestados pelo metro. Qualidade pesquisa qualitativa

Avaliagao geral sobre a qualidade experimentada na utilizagao dos
servigos envolvendo aspectos de confiabilidade, conforto, Qualidade Geral FORNELL(1996)
seguranga, acessibilidade, relacionamento com o usuario, Percebida MODELO ACSI

conveniéncia, informag&o ao usuario e atendimento no Metro.

Avaliagdo da qualidade, dado o prego. FORNELL (1996)
Valor percebido

Avaliaggo do prego, dada a qualidade. MODELO ACSI
Satisfagao do FORNELL (1996)

Satisfagédo geral com o servigo. Consumidor MODELO ASCI

Exposigdo espontanea da marca e dos servigos, indicagéao,

: - " . L . N KAU; LOH(2006);
manifestagao positiva ou negativa do usuario com base no servico | Recomendagao

BLODGETT et al.(1993)

experimentado.
Disposigdo em continuar usando os servigos do Metrd no futuro, de | Propensao a OLIVER(1999); DICK e
modo consistente. Lealdade BASU(1994)

Sentimentos retratados pelos consumidores ao utilizar os servigos Emocdes Positivas Elaboradas a partir da
do Metrd a partir da pesquisa qualitativa. e Negativas pesquisa qualitativa

Confianga nos servigos prestados pelo Metrd Confianga KAU; LOH(2006)

Fonte: Elaborado pelos autores.

Os questionarios foram aplicados aos usuarios das 19 estagées do Metrd de Belo Horizonte. No caso
das 10 maiores estagdes (respondem por cerca de 73% do total de passageiros transportados), o numero de
questionarios foi proporcional ao nimero de passageiros transportados em cada uma delas. No caso das
outras nove estagdes, o niumero de questionarios foi 0 mesmo para cada uma delas. O total de questionarios
aplicados foi de 912.

Nos dias uteis, os questionarios foram aplicados em quatro horarios distintos: pico da manha, dois
entre-picos e pico da tarde. Os horarios pesquisados correspondem aos intervalos a seguir: pico da manha —
7h as 9h; entre-picos — 10h as 12h; entre-picos — 14h as 16h; pico da tarde — 17h as 19h. O objetivo da
escolha desses horarios é o fato de o pico ter um fluxo maior em relagéo ao intervalo intermediario para efeito
de comparagao.

Para checar o uso para lazer, conveniéncia e demanda eventual, a pesquisa aconteceu também no
final de semana (sabado e domingo). A amostragem utilizada foi por conveniéncia e os softwares utilizados

para as analises de dados foram o Atlas Ti e o SmartPLS.
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ANALISE DOS DADOS
Caracteristicas da amostra e tratamento dos dados

As caracteristicas sociodemograficas, bem como os aspectos que identificam os individuos, revelam
que: dos 875 entrevistados, 53,5% correspondem ao sexo feminino e 46,5% ao sexo masculino, com renda
familiar predominante (cerca de 70%) de até cinco salarios minimos (cerca de R$ 3.620,00 na época da coleta
de dados). Pouco mais de 61% dos respondentes utilizam o metrd a menos de cinco anos, sendo que quase
a metade dos respondentes (48,6%) utilizam o metrd pelo menos cinco vezes por semana e a grande maioria
(75,1%) durante os dias Uteis da semana (de segunda a sexta-feira).

Ao iniciar a analise de dados, foram retirados 37 questionarios que apresentaram inconsisténcias nas
respostas e grande numero de questdes sem preenchimento.

Em relagéo aos dados ausentes, nenhuma questéo apresentou incidéncia acima de 5%, o que resulta
na manutengdo de todas as questdes para analise e no caso da normalidade, nenhuma das variaveis
apresentou distribuicdo normal. Foram retirados 151 casos que se apresentaram como outliers multivariados,
os quais foram identificados pelo calculo da distancia de Mahalanobis. Por conseguinte, a amostra total foi

composta de 724 casos validos.
Unidimensionalidade, confiabilidade e validade das escalas

Nesta etapa, foi realizada uma analise fatorial exploratéria (AFE) para cada um dos sete construtos
representados no modelo hipotético (satisfagdo, valor percebido, lealdade, recomendagédo, emocgdes
positivas, emogdes negativas e confianga). Além disso, também foi realizada outra AFE com os itens que
formam a qualidade percebida. Do total de 54 itens, foram agrupados 37 itens em sete dimensdes
(funcionarios, trens, valor da passagem, tempo gasto atendimento, estagbes conveniéncia e
regularidade/pontualidade), refletindo a qualidade percebida geral, a qual foi mensurada por uma questao
(item).

Ao realizar a AFE, trés pressupostos devem ser verificados: (1) teste de esfericidade de Barlett - mede
as correlagdes entre as variaveis (HAIR et al., 2009), e no qual o resultado favoravel é aquele que apresenta
alguma correlagéo entre algumas variaveis, correlagao essa que deve ser significativa, em nivel de 95%, ou
seja, menor do que 0,05 (MORGAN; GRIEGO, 1998) -; (2) adequacidade da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) - deve apresentar valores acima de 0,80, sendo que valores acima de 0,60 sdo considerados aceitaveis
(MALHOTRA, 2011; HAIR et al., 2009) -; (3) correlagbes significativas entre os itens que formam os construtos
— 0 qual apresentou resultado adequado.

Para ajudar no processo de visualizacdo e interpretacdo dos fatores foram realizadas rotagdes
ortogonais pelo método Varimax e o método de extracao foi o de componentes principais.

Os resultados foram excelentes, sendo que todos os construtos tém somente uma dimensao, exceto
para as emogdes, que foram divididas em emogdes positivas e negativas (um resultado esperado). Além
disso, todos os pressupostos da AFE foram atendidos e os valores dos componentes apresentaram valores

muito bons. Além disso, foram retidos somente itens que apresentaram uma comunalidade acima de 0,40.
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No caso da confiabilidade da escala dos construtos, o valor do Alpha de Cronbach foi calculado para
cada um dos construtos que formam o modelo hipotético, os quais apresentaram valores bastante adequados,
tanto para as escalas ja testadas em outros estudos, bem como para os construtos que refletem a qualidade
geral percebida e que foram gerados a partir da AFE. Somente um construto apresentou valor abaixo de
0,800, mas mesmo assim, acima de 0,700. Além disso, apesar dos valores ndo estarem presentes na tabela,
a retirada de nenhum item ira aumentar o valor do Alpha de Cronbach de todos os construtos. A Tabela 2

apresenta um resumo dos resultados obtidos.

Tabela 2 - Valores da Dimensionalidade, Confiabilidade e Validade das Dimensoes da Qualidade e dos
Construtos Comportamentais
continua

Carga Fatorial

Construto Descrigao dos Itens Componente Padronizada

Os funcionarios do Metrd s&o cordiais (sdo educados, atenciosos). 0,831 0,826
Os profissionais sdo competentes para realizar suas atividades. 0,875 0,872
Os funcionarios do Metrd estao presentes para atender aos 0787 0787
passageiros. ’ ’
Os funcionarios tém capacidade para evitar que o servigo pare de 0838 0838

Funcionarios _funcionar. ’ ’
Os atendentes do Metr6é dao orientagdes corretas aos passageiros. 0,818 0,818
Os funcionarios do Metré conseguem solucionar rapidamente os
problemas quando ocorrem acidentes, reestabelecendo o seu 0,838 0,841
funcionamento normal.
Os funcionarios conseguem fazer com que os trens voltem a 0836 0 840

circular em caso de problemas.
V.E. = 69,25%; KMO = 0,885; E.B. = 3965,20; Sig. = 0,000; A.C. = 0,925; A.V.E. = 0,692; C.C = 0,940

Os trens oferecem uma quantidade suficiente de assentos. 0,825 0,817

Os trens do Metr6 tém boa ventilagao. 0,861 0,854
Trens Os trens do Metrd sdo confortaveis. 0,873 0,870

A quanhc}ade de trens é suficiente para atender ao nimero de 0,801 0,805

passageiros.

Existe muita seguranca dentro dos trens do Metré. 0,726 0,742

V.E. = 67,06%; KMO = 0,884; E.B. = 1866,88; Sig. = 0,000; A.C. =0,877; A.V.E. = 0,670; C.C=0,910

O valor total da passagem € baixo. 0,846 0,844
O valor da passagem € baixo, comparado a outros servigos de 0,851 0,842
Valor da transporte.
Passagem O valor da passagem integrada Metré/6nibus é baixo. 0,846 0,853
O valor da passagem em comparagao com a distancia percorrida 0,848 0,852

baixo.

V.E. =71,88%; KMO = 0,832; E.B. = 1365,55; Sig. = 0,000; A.C. = 0,869; A.V.E. =0,719; C.C = 0,911

O tempo gasto pelos passageiros para entrar e sair do Metr6 &

0,754 0,777
curto.
Tempo Gasto . i
Atendimento O tempo gasto para comprar bilhetes é curto. 0,823 0,814
O tempo gasto para passar pelas roletas é pequeno. 0,818 0,805

V.E. = 63,82%; KMO = 0,667; E.B. = 425,99; Sig. = 0,000; A.C. =0,715; AV.E. =0,638; C.C = 0,841
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Tabela 2 - Valores da Dimensionalidade, Confiabilidade e Validade das Dimensoes da Qualidade e dos
Construtos Comportamentais
continuacao

Carga Fatorial

Construto Descrigao dos Itens Componente Padronizada
As estagdes sao limpas. 0,827 0,821
As estacgdes sdo bem iluminadas. 0,827 0,826
As estagdes sdo bem ventiladas. 0,770 0,760
As estagdes tém boa estrutura de apoio. 0,845 0,843
Estagbes Qgszsr;ab%c:’zigferecem boas condicGes de embarque e 0.862 0.868
O acesso as estagdes é facil. 0,774 0,779
A infraestrutura das estagdes é muito boa. 0,827 0,834
Em geral, a distancia de uma estacéo a outra é pequena. 0,723 0,723

V.E. = 65,31%; KMO =0,915; E.B. = 3874,97; Sig. = 0,000; A.C. = 0,923; A.V.E. = 0,652; C.C = 0,937

A variedade de lojas de conveniéncia existentes nas estagbes é

boa (lanchonetes, lojas, farmacias). 0,946 0,941

A variedade de servigos (lotéricas, bancos) na estagéo € boa. 0,898 0,891
Conveniéncia

As lojas de conveniéncia existentes nas estagdes sdo boas. 0,918 0,916

A qualidade dos servigos de conveniéncia prestados pelas lojas 0884 0897

existentes nas estagdes é excelente.
V.E. = 83,16%; KMO =0,840; E.B. = 2501,85; Sig. = 0,000; A.C. = 0,932; AV.E. =0,831; C.C = 0,952

O tempo total gasto na viagem é curto. 0,779 0,746
O tempo gasto na viagem dentro do trem é curto. 0,770 0,744
Pontualidade e A .
Regularidade O tempo total de espera pelo Metrd é pequeno. 0,766 0,751
O Metré cumpre o horario previsto para a viagem. 0,791 0,819
O Metrdé cumpre os intervalos previstos nas paradas dos trens. 0,788 0,823

V.E. = 63,40%; KMO =0,773; E.B. = 1526,89; Sig. = 0,000; A.C. = 0,837; A.V.E. = 0,604; C.C = 0,884

O Metrb oferece prego adequado pelo servigo que recebo. 0,917 0,917
Valor O Metrb oferece servigo compativel com o valor cobrado do cliente. 0,917 0,918
Percebido O Metro tem boa relagédo custo-beneficio (preco comparado a 0,917 0,916

servigo prestado).
Considerando o custo-beneficio (pregco comparado ao servigo
prestado), acho que vale a pena usar Metrd.

V.E. = 83,06%; KMO = 0,838; E.B. = 2437,68; Sig. = 0,000; A.C. = 0,932; A.V.E. =0,831; C.C = 0,951

0,894 0,894

Eu estou satisfeito com minha decisdo em usar Metro. 0,923 0,922
O Metr6 atende as minhas necessidades. 0,885 0,883
Satisfagdo Estou satisfeito com a minha experiéncia em usar o Metro. 0,923 0,924
Eu considero satisfatorios os servigos prestados pelo Metro. 0,921 0,922

V.E. = 83,37%; KMO =0,860; E.B. = 2437,13; Sig. = 0,000; A.C. = 0,933; A.V.E. = 0,834; C.C = 0,952
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Tabela 2 - Valores da Dimensionalidade, Confiabilidade e Validade das Dimensoes da Qualidade e dos
Construtos Comportamentais
continuacao

Carga Fatorial

Construto Descrigao dos Itens Componente Padronizada
Eu recomendaria as pessoas a usarem o Metro. 0,921 0,922
Eu indico os servigos do Metrd para outras pessoas. 0,939 0,939
Recomendacgéo
Eu falo coisas positivas sobre o Metrd para parentes/amigos. 0,897 0,897
Eu falo para as outras pessoas pegarem o Metr6. 0,928 0,927

V.E. = 84,91%; KMO =0,850; E.B. = 2679,24; Sig. = 0,000; A.C. = 0,940; A.V.E. = 0,849; C.C = 0,957

Eu confio que o Metré cumpre as promessas relacionadas ao

. 0,927 0,925

servigo.
Confianga Eu acredito que o Metrd é confiavel. 0,924 0,925
Utilizar o Metré € uma garantia de que irei receber bons servigos. 0,931 0,932

V.E. = 85,96%; KMO =0,762; E.B. = 1564,92; Sig. = 0,000; A.C. =0,918; A.V.E. = 0,860; C.C = 0,948

Eu pretendo usar o Metré por muito tempo. 0,848 0,853
mitsrrg-o que possa escolher outro meio de transporte, prefiro usar 0,915 0,912
Lealdade Ainda que outro meio oferega 0 mesmo prego ou pre¢o menor,
8 . 0,879 0,875
prefiro usar Metré.
- — = -
Considero o Metr6 a 12 opgao entre os sistemas de transporte 0,853 0,854

existentes na cidade.
V.E. =76,40%; KMO =0,831; E.B. = 1767,14; Sig. = 0,000; A.C. = 0,896; A.V.E. =0,764; C.C = 0,928

Confianga 0,667 0,766
Prazer 0,795 0,730
qugoes* Distragéo (me sinto relaxado) 0,812 0,761
Positivas
Respeito (me sinto respeitado como cidad&o) 0,806 0,808
Tranquilidade 0,825 0,851
V.E. = 84,17%; KMO =0,836; E.B. = 2851,59; Sig. = 0,000; A.C. = 0,846; A.V.E. = 0,585; C.C = 0,783
Desconforto 0,777 0,512
Raiva 0,827 0,808
Emocgdes .
Negativas* Arrependimento 0,806 0,840
Tristeza 0,813 0,803
Frustragdo (me sinto desapontado, desanimado) 0,553 0,813

V.E. = 84,17%; KMO =0,836; E.B. = 2851,59; Sig. = 0,000; A.C. = 0,819; A.V.E. =0,615; C.C = 0,888
Notas: 1) V.E. é a variadncia explicada pelo fator. 2) KMO é o valor do teste de KMO. 3) E.B. é o valor do teste de

esferecidade de Bartlett. 4) Sig. € o valor do teste estatistico de esfericidade de Bartlett. 5) A.C. é o valor do Alpha de
Cronbach. 6) A.V.E. é a variadncia média extraida. 7) C. C. é a confiabilidade composta. 8) * Para as emogdes positivas e
negativas, o valor da V.E., KMO e E. B. sdo iguais porque as emogdes foram analisadas na AFE de forma conjunta e nas
demais analises elas foram separadas nos dois fatores encontrados na AFE: as emogdes positivas e as emogdes
negativas.

Fonte: dados da pesquisa.
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Em relacdo a validade dos construtos, primeiramente verifica-se a validade convergente, a qual indica
0 quanto as variaveis do mesmo construto estdo positivamente relacionadas (MALHOTRA, 2011). Os
resultados indicam que todos os construtos apresentam validade convergente em virtude de que as cargas
padronizadas de cada um dos indicadores apresentam valor acima de 0,5 (HAIR et al., 2009). A variancia
média extraida (AVE) apresenta um valor de pelo menos 0,45 (NETEMEYER; BEARDEN; SHARMA, 2003)
para cada um dos construtos e a confiabilidade composta (CC) possui valores acima de 0,7 (HAIR et al.,
2009).

A validade discriminante ocorre de forma complementar a validagdo convergente, onde dois ou mais
construtos sejam diferentes entre si e ndo formem um fator unidimensional, ou seja, verificar se dois construtos
sdo independentes entre si. A validacao discriminante dos construtos foi obtida através da comparagéo das
raizes quadradas das AVEs com as correlagdes entre eles. Os valores da variancia média extraida de dois
construtos devem ser maior que o quadrado da correlagéo entre eles (HAIR et al., 2009). Os resultados
obtidos indicam que todos os valores usados para verificar a validade discriminante foram alcangados, o que
denota que os construtos tém significados diferentes entre si para os respondentes.

Os resultados das hipoteses estdo descritos na Tabela 3.

Tabela 3 — Verificagdo das hipoteses da pesquisa

Hipotese ValorT Carga Resultado
H1 - Ha uma associagéo positiva entre a qualidade percebida global de servigos 6,318 0,195 Apoiada
e a satisfagdo do usuario de servigos do Metrb.

H2 - Ha uma associagéo positiva entre a qualidade percebida global de servigos 37,755 0,769 Apoiada
e o valor percebido pelo usuario.

H3 - Ha uma associagao positiva entre o valor percebido e a satisfagdo do 18,406 0,641 Apoiada
usuario.

H4 - Ha relacao positiva entre satisfagdo e a recomendagéo dos servigos por 9,604 0,581 Apoiada
parte do usuario.

H5 - Ha relagdo positiva entre satisfagéo e a propensao a lealdade do usuario. 9,076 0,610 Apoiada
H6 — Ha relagao positiva entre a qualidade percebida global e a confianca do 50,278 0,810 Apoiada
usuario.

H7 — Ha relagao positiva entre a qualidade percebida global e as emogdes 4,538 0,192 Rejeitada
positivas.

H8 — Ha relagédo negativa entre a qualidade percebida global e as emocgdes 28,297 0,658 Rejeitada
negativas.

H9 - Ha relagao positiva entre a confianga do usuario e a recomendacao dos 4,951 0,302 Apoiada
servigcos do Metrd.

H10 - Ha relagdo positiva entre a confianga do usuario e a propenséo a 3.968 0,268 Apoiada
lealdade.

H11 - Ha relagéo positiva entre as emogdes positivas e a satisfagdo do usuario 3,678 0,072 Rejeitada
de servigos do Metré.

H12 - Ha relagéo positiva entre as emogdes positivas e a recomendagao dos 0,683 0,014 Rejeitada
servigos por parte do usuario.

H13 - Ha relagéo positiva entre as emogdes positivas e a propenséo a lealdade 0,578 0,014 Rejeitada
do usuario.

H14 - Ha relagéo negativa entre as emogdes negativas e a satisfagdo do 5,084 0,136 Rejeitada
usuario de servigos do Metré.

H15 - Ha relagédo negativa entre as emogdes negativas e a recomendacgéo dos 2,298 0,066 Rejeitada
servigos por parte do usuario.

H16 - Ha relagéo negativa entre as emogdes negativas e a propenséo a 1,387 0,056 Rejeitada

lealdade do usuario.

Fonte: Dados da pesquisa.
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Os resultados indicam que os construtos das emogdes nao apresentaram significaAncia em sua cadeia
nomoldgica. Todavia, todos os outros construtos (qualidade, satisfagcdo, recomendacéao, lealdade, confianca
e valor percebido) apresentaram relagdes significativas. Esse aspecto tem implicagdes gerenciais que seréo
detalhadas nas consideracdes finais. A qualidade influencia fortemente a satisfagdo dos usuarios,
principalmente de forma indireta, por meio do valor percebido. Além disso, é possivel perceber que tanto a
propensdo a lealdade quanto a recomendagdo dos servicos do Metrd sdo influenciados pela qualidade
percebida. Isso ocorre em virtude de que tanto a satisfacdo quanto a confianga sao influenciadas pela
qualidade percebida diretamente e indiretamente (no caso da satisfagdo por meio do valor percebido) e elas
(confianga e satisfagao) influenciam a propenséo a lealdade e recomendagéo dos servigos do Metré.

Na Tabela 4, tem-se os valores da variancia explicada para os construtos do modelo. E possivel
perceber que alguns alcangam valores muito altos para a variancia explicada, como é o0 caso da
recomendacao, satisfacido e propensao a lealdade, além de valores consideraveis para a confianga, qualidade
percebida e valor percebido. Além disso, também se apresenta a qualidade de predigcdo do modelo por meio
da medida Q?, a qual estima o qudo bem o modelo de caminhos pode predizer os valores originais
observados. Com isso, tal medida n&o ¢ aplicada para construtos formativos endégenos. Um modelo perfeito
teria Q2 igual a um - mostra que o modelo reflete a realidade, sem erros - (HAIR et al., 2014). Os resultados

também podem ser considerados bastante satisfatorios, excetuando-se as emogdes positivas e emogdes

negativas.
Tabela 4 - Variancia explicada dos construtos
Construtos R? (Variancia Explicada) Q?(Qualidade de Predig&o)
Confianga 0,656 0,564
Conveniéncia Nao se aplica N&o se aplica
Emocdes Negativas 0,433 0,246
Emocdes Positivas 0,037 0,020

Estagbes

Funcionarios

Pontualidade e Regularidade
Propensao a Lealdade
Qualidade Percebida
Recomendagéo

Satisfagéo

Tempo de Atendimento
Trens

Valor Percebido

Valor da Passagem

Nao se aplica
N&o se aplica
Nao se aplica
0,741
0,622
0,841
0,856
Nao se aplica
N&o se aplica
0,591

Nao se aplica

N&o se aplica
Nao se aplica
N&o se aplica
0,564
0,615
0,712
0,712
N&o se aplica
Nao se aplica
0,490

N&o se aplica

Fonte: Dados da pesquisa.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Em termos tedricos, o desenvolvimento e teste de uma escala de avaliagdo da qualidade percebida
do metré € um avango tedrico, considerando-se a robustez dos testes realizados, bem como o seu processo
de desenvolvimento desde as técnicas qualitativas utilizadas. Além disso, os sete construtos identificados e
os 37 itens que refletem a qualidade percebida contém as dimensdes basicas da qualidade de servigos
descritos por Parasuraman, Zeithalm e Berry (1985), tais como: confiabilidade (ex.: o metrd cumpre o horario
previsto para a viagem”), tangiveis (“os trens sdo confortaveis”), empatia (ex.: “os funcionarios do metr6 sao
cordiais”), presteza (“os funcionarios do metrd estdo presentes para atender aos passageiros”) e seguranga
(ex.: “Os funcionarios tém capacidade para evitar que o servico pare de funcionar”). Os resultados obtidos
considerando a variancia explicada da qualidade e de toda a cadeia nomoldgica — excetuando-se as emogoes
positivas e negativas — foram bons. Ha de se considerar também que a validagcdo da cadeia nomoldgica
permite ressaltar e reforgar as relagdes entre qualidade, satisfacao, valor percebido, confianca e lealdade, as
quais se mostraram fortes neste estudo. O teste e validagdo de modelos complexos é uma contribui¢do tedrica
de estudos desta natureza.

Em relagdo as emogdes, tanto positivas quanto negativas, os resultados obtidos podem ter sido
influenciados pela natureza do servigo estudado. Assim, o transporte publico pode estar relacionado mais a
sua funcionalidade e resultados esperados (seguranca, potualidade, regularidade e afins), do que
necessariamente a experiéncia e ao prazer proporcionados por eles. Servicos de lazer, cultura e
entretenimento, devem ser estudados com o intuito de verificar se as emogdes apresentam um papel mais
revelante na satisfacdo dos clientes.

As implicagbes gerenciais advindas deste estudo podem ser descritas de trés formas principais: (1)
foi desenvolvida uma escala que possui 37 itens e sete construtos, a qual abarca uma série de consideragdes
sobre a percepgao da qualidade por parte do consumidor. Esta escala permite um acompanhamento ao longo
do tempo a respeito dos servigos prestados pelo metrd, constituindo-se em um importante instrumento
gerencial para os gestores. (2) Em virtude de que atualmente no Brasil, os gestores publicos desejam que os
cidadaos utilizem mais o transporte publico — ou de massa — ha de se considerar que as relagdes entre
qualidade, satisfagdo, valor percebido, confianca e a lealdade — principalmente no caso desta ultima- séo
importantes para que esse objetivo seja alcancado. (3) As dimensdes “estagbes” e “conveniéncia”
apresentaram o maior reflexo sobre a qualidade percebida. Nesse sentido, sugere-se a revitalizagédo de todas
as unidades existentes, melhoria da acessibilidade nos acessos, treinamento de funcionarios, adequagéo da
sinalizagao e da comunicacgao visual bilingue, desenvolvimento de tecnologia capaz de suportar a expansao
sistematica dos servigos de internet WI-FI, levando conectividade e ampliando servigos para a populagao,
aumento e diversificacdo dos espagos comerciais, de lazer e atragbes culturais nas estagdes.

As limitagdes deste trabalho podem ser descritas em termos da subjetividade para a condensagao de
ideias e percepgdes na parte qualitativa, a fim de se ter atributos mais condizentes com a definicdo do
instrumento. Devem-se reconhecer particularidades de analise que podem diferenciar a pesquisa em sua
forma, mas n&o quanto a esséncia do sentido. Além disso, grande parte dos dados coletados em estagées foi

coletada no horario de pico, o que pode gerar distor¢des. Além disso, a amostragem nao foi aleatéria, sendo
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que os dias da semana e os horarios escolhidos ndo foram sorteados, contribuindo para a ndo aleatoriedade
do processo.

A escala desenvolvida € uma versao inicial. Novas adaptag¢des e melhorias podem ser desenvolvidas
por pesquisadores. Assim, novos testes sdo necessarios para o seu teste em novos contextos ou publicos no
Brasil e no exterior, bem como alteragdes que possam aumentar a variancia explicada da qualidade percebida
é algo desejavel e bem-vindo, além de estudos que possam verificar se as emogdes sdo influenciadas pelo

tipo de servigco prestado.
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