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RESUMO

A seguinte pesquisa apresenta um estudo de caso, em uma oficina automotiva, baseada
em dados primarios coletados e dados secundarios, teoria sobre Qualidade do servi¢o. Sendo
analisadas as cinco dimensdes da qualidade. A organizag¢do a ser investigada ¢ a Oficina
Autorac Caruaru. A presente pesquisa utilizou-se de um plano estudo do tipo exploratorio-
descritivo e questionario baseado no modelo da escala SERVQUAL, que possibilita
compreender que a qualidade percebida para esse atributo nao ¢ tao proxima do desejado. As
dimensdes da qualidade avaliadas, em relacdo ao seguinte estudo de caso, apresentaram

resultados negativos, assim sendo sugeridas solugdes.

Palavras chaves: Qualidade Total, Qualidade do servi¢o, consumidor.



ABSTRACT

The following research presents a case study in an automotive workshop, based on
collected primary data and secondary data , theory of Quality of Service . The five dimensions
of quality being analyzed . The organization being investigated is the Autorac Workshop
Caruaru . This research used a study plan of exploratory-descriptive and questionnaire on the
model of SERVQUAL , allowing to understand that perceived quality for this attribute is not
as close to the desired . The dimensions of quality assessed in relation to the following case

study have been negative , so solutions being suggested .

Keghdsrds: Total quality, Quality of service, Consumer.
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1. Introducao

Novas tecnologias, produtos e servigos, novas estruturacdes e abertura para
negociacdes sdo permitidas a organizacdo a partir do momento em que ela se mantem
competitiva por muito tempo (OLIVEIRA et al. 2006). Como estratégia para obter vantagem
competitiva a organizagdo procura a exceléncia em servicos e medir a qualidade dos servigos

prestados (CRONIN & TAYLOR 1992 APUD ANDRE L. P. FREITAS ET AL 2006).

A Gestao da Qualidade engloba estratégias voltadas, diretamente, a gerar uma analise
da maneira como a organiza¢do presta atendimento ao cliente, para determinar como o
atendimento pode ser aprimorado. No envolvimento da mao-de-obra, a Gestdo da Qualidade
envolve estratégias que pretendem desenvolver métodos sistematicos para garantir que a mao-
de-obra seja constantemente comprometida com os clientes, sejam internos ou externos.
Como melhoria continua, a Gestdo da Qualidade inclui estratégias para definir a melhor forma
de executar agdes produtivas. Deve-se considerar dois componentes de qualidade do servigo:

a forma como o cliente percebe o servico e o servico propriamente dito (PALADINI 2010).

A satisfacdo do consumidor e o desempenho do servigo sdo afetados diretamente pela
qualidade. O julgamento do processo de compra e a interpretagao da satisfacdo proporcionada
pelo servigo reflete a importancia da qualidade (- LOBO ET AL. 2008). O critério de avali¢ao
para servigos € o grau de satisfagdo do consumidor, alcangar essa satisfacdo. Na realidade nao
se encontra nas organizacdes a aplicacdo do processo de qualidade total, mesmo aquelas que
dizem aplicar, ndo conseguem atingir esse objetivo. Os famosos métodos importados de
Qualidade Total ndo se encaixam facilmente na realidade cultural e econdémica do Brasil
(LAS CASAS 2008). A grande variedade de competidores torna o mercado complexo, e o
dinamismo dos canais do pds-venda com a divisdo de segmentos até chegar ao cliente final. O
mercado de pos-venda estd sofrendo mudangas significativas, competi¢ao acirrada, progresso
tecnologico e consumidores exigentes. Além do aumento da influéncia da legislacao
regulatoria (FENABRAVE Federagdo Nacional da Distribuicdo de Veiculos Automotores
2014).
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A participagcdo de mercado do setor automobilistico teve uma queda de 11,66 % em
Setembro de 2014 referente a0 mesmo més do ano passado. Em relacdo a Agosto de 2014
teve um amento de 8,63% de participacdo de mercado, segundo dados coletados no site da
FENABRAVE. A perspectiva dos clientes, ligada ao aperfeicoamento da prestacdo de
servicos, esta transformando-se em um objetivo para as organizagdes em meio a
competitividade, e onde os bens sdo cada vez mais similares aos olhos dos clientes. No
cenario atual do mercado, onde existem muitas marcas a servigo de consumidores nao tao
leais, os servicos agregados ¢ uma grande sugestdo para conquistar € manter esses clientes,
sendo assim, uma fonte de diferenciacdo. A maioria das pesquisas que trata sobre a satisfagao
do consumidor refere-se a lealdade do consumidor a um certo bem ou servigo, separadamente,

e ndo da oferta ampliada de ambos (ZUNIGA E URDAN 2000).

1.1 Problema de pesquisa

Avaliar a qualidade dos servicos prestados em qualquer organizacdo solicita
dinamismo, por ser uma a¢ao profundamente ativa e varidvel, isso devido ao surgimento de
elementos antes ndo analisados, novos, no meio interno ou externo da organizagdo avaliada.
No mercado cada vez mais concorrente, cada vez mais competitivo, a Avaliagdo da Qualidade
¢ justificada como uma diferenciacdo, o que a torna grande ferramenta estratégica da

organiza¢do em relagdo a processos produtivos, de bens tangiveis e de servigos.

Samara e Morsh (2005) apontam a satisfacdo como algo atingido apds entregar ao
consumidor o valor esperado por ele. A organizagdo precisa fazer com que o consumidor
acredite que a satisfacdo ¢ superior aos custos em que incorrem pelo produto ou servico. Do
ponto de vista do cliente existem trés dimensdes de satisfacao e custo (SAMARA e MORSH,
2005):
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e Satisfacdo funcional: O uso ou a funcao do produto tem como resultado a satisfagao.
A satisfacdo ¢ avaliada a partir das caracteristicas funcionais, como garantia,
desempenho e prego. Refere-se aos atributos tangiveis do servico ou produto, esses
podendo ser medidos de alguma maneira padronizada.

e Satisfacdo emocional: Ao contrario da funcional, observa os beneficios nao tangiveis,
ndo mensuraveis por meio padrdo. Essa satisfacdo ¢ perseguida na forma de prestigio,
seguranca e status. Essa satisfacdo pode ser maior ou igual a funcional.

e Satisfacdo do beneficio e uso: para intermediara a satisfagdo emocional e funcional,
na avaliagcdo da satisfacdo pelo consumidor os beneficios de uso sdo critérios cruciais.
Essa satisfacdo esté relacionada ao valor ganho pela propriedade a ao uso de um bem

ou Servigo.

A satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor ¢ determinada pelas sensagdes de forma
geral, ou atitudes, que as pessoas t€ém em se tratando a um produto ou servigo, depois de
compra-lo ou consumi-lo (SOLOMON 2002). E de grande importancia avaliar e conhecer o
grau de qualidade e satisfacdo dos clientes, a qualidade de um servi¢co pode ser mensurada
através de determinados fatores: (a) confiabilidade — por exemplo: quando um amigo
recomenda os servicos de uma determinada oficina; (b) responsividade ou presteza, por
exemplo: a eficiéncia e envolvimento do recepcionista de uma oficina; (c) garantia dada pelo
mecanico da oficina de que saird tudo nos conformes; (d) empatia ¢ a atencao que o cliente
recebe ao chegar na oficina e durante o tempo em que seu carro estd sendo consertado e (e)
tangibilidade que deixa claro a qualidade de um servigo através de objetos materiais e
servicos complementares, como um café enquanto espera na recepgao da oficina, o servigo de

taxi, caso o carro fique na oficina , entre outros (YANAZE 2006).
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1.2 Justificativa

Nessa se¢do sdo apresentadas as justificativas, tanto tedrica quanto como pratica, da

pesquisa sobre “Qualidade do servigo™.

1.2.1 Justificativa Teorica

A Qualidade Total do servigo traz enumeras vantagens para a organizacao, dentre elas,
parcerias com clientes, diminuir custos, aumentar a produtividade, reter clientes, e
consequentemente, aumentar lucros (LAS CASAS 2008). Os perfis de mercado sdo de forma
direta reflexos dos valores sociais, sendo crucias a qualidade, tanto na avali¢do ou gestao da
qualidade. Segundo Paladini (2011), a avaliacdo da qualidade se transforma em estratégia
quando relacionada com os ambientes de atuacdo das organizagdes ou momento vivido. As
organizagdes desenvolvem diferenciais a partir da avaliagdo da qualidade, diferenciando e
tornando-a individualizada na acdo dessas organizacdes produtivas ou prestadoras de servigo,

como ¢ o caso da Oficina Autorac Caruaru.

Existem caracteristicas principais da qualidade do servigo e produto, sobre o ponto de

vista do cliente (SAMARA e MORSH, 2005):

Qualidade do produto:

1. Desempenho: desempenho das caracteristicas basicas operacionais.

2. Recursos: numero de acessorios que acrescentam as caracteristicas basicas.
3. Confiabilidade: chance de mau funcionamento ou falha.

4. Durabilidade: vida util do produto.

5. Capacidade de atendimento: cortesia e disponibilidade do pessoal de atendimento, acesso

de reparo e velocidade.
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6. Estética: aparéncia geral do produto.
7. Conformidade com as especificacoes

8. Qualidade percebida: uni os efeitos da marca, imagem e demais fatores intangiveis.

Qualidade do servico:

1. Qualidades tangiveis: uni como os atendentes se apresentam, instalagdes fisicas e

equipamentos.

2. Confiabilidade: a seguranca e precisao dos atendentes.

3. Tempo de resposta: a prontidao com que os clientes sao atendidos.

4. Seguranca: a confianga, convicgao, conhecimento e cortesia dos funciondrios.

5. Empatia: a preocupacao com as pessoas, que parte do funcionario, e atencao ofertada.

Nao ¢ necessario muito esfor¢co para uma organizagao descobrir um caminhdo para sua
qualidade, basta querer segui-lo. E necessario apenas pensar nos seguintes aspectos, enquanto

organizacao integrada (OLIVEIRA ET AL. 2006):
-Exterminando as deficiéncias.
-Atendimento as necessidades.

A area dos custos ¢ a mais afetada quando se pensa em qualidade mais alta a partir

desses aspectos. Por isso o dizer popular: Mais qualidade custo menos.

-Se considerarmos a auséncia de deficiéncias, identificamos: reduzir a inspecao,

melhorar o desempenho de entrega, reduzir o retrabalho, e reduzir a insatisfacao do cliente.

-Se considerarmos o atendimento as necessidades do cliente, identificamos: atender a
competicdo, fornecer faturamento de vendas, aumentar a participacao de mercado e tornar os

produtos mais vendaveis.
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A possibilidade de ter qualidade ou trabalhar por ela, surge a partir da interligacdo de
todos os itens abordados, pois um sé existe a partir do outro. Assim, atingindo uma qualidade

em uma organizagao.

A qualidade do produto ou servigo, a conquista de mercados, a satisfacao dos clientes
€ 0 sucesso na competi¢do comercial, sdo itens que se completam sistematicamente. Esses
itens permitem a obtencdo da qualidade, enquanto melhoria continua (OLIVEIRA ET AL.
2006).

A identificagdo da baixa qualidade no atendimento pode ser justificada pela
fragmentacdo do trabalho, pela desmotivagdo e pela falta de apego e desinteresse no trabalho.
Para que o resultado dos Programas de Qualidade tenha retorno consolidado, beneficiando

capital e trabalho, a politica organizacional deve destacar (OLIVEIRA ET AL. 2006):
- A disposicao de respeitar o direito de cada um, nas relagdes funcionais.
- O real comprometimento da dire¢ao da empresa com a qualidade.
- Satisfagao do colaborador.

- Clima positivo e sincero entre superior e subordinado.

1.2.2 Justificativa Pratica

Uma grande chave para lucros, fidelidade e receitas na industria automobilistica é o
Pos-venda. Em relagdo a fidelidade do cliente, os cinco critérios para decisdo de recompra
sdo: 1° lugar o Pos venda Eficiente, 2° lugar o Design interno do veiculo, 3° lugar o Custo
Beneficio da compra, 4° lugar a Confiabilidade do Veiculo, e em 5° lugar o Prazer ao dirigir.

Concessionarios podem usar um bom pds-venda para promover a venda de veiculos.

Muitas sdo as razdes para investimento e empenho para prestar um servigo de
qualidade, dentre eles: o atendimento pos-venda ¢ comprovadamente ponto crucial na tomada
de decisdao de compra; resultados com vendas de veiculos sdo justos e decaem em tempos de

crise; os resultados de pds-venda ja sdo superiores aos resultados de veiculos nos mercados
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desenvolvidos. A importancia do Pés-venda de qualidade se torna ainda mais relevante

quando o tema ¢ recompra, resultando na fidelizagao do cliente (FENABRAVE, 2014).

As industrias automobilisticas estdo focadas no aperfeicoamento do atendimento ao
consumidor, como o Pds-venda, que deve ser cada vez melhor para suplantar as deficiéncias
do negécio do automodvel na area de vendas de carros novos e usados que decaem em tempos
de crise na economia. Nos ultimos sete anos o preco do usado teve uma queda ainda maior
num periodo menor: de 2008 a setembro de 2013 o prego do usado caiu 35,44%, conforme o
indice Molicar. Enquanto o preco médio do carro zero teve uma queda de 31,9%, conforme a
cotacdo Molicar. Assim, as concessiondrias brasileiras estdo acgdes mais agressivas no
atendimento pds-vendas. A ideia ¢ ampliar o relacionamento e assim manter o cliente na

marca. Se possivel, da propria concessionaria (LEITE.2014).

1.3 Pergunta de pesquisa

Considerando-se a problematica apresentada e tendo como campo de pesquisa o setor

de automoveis, pergunta central de pesquisa que guiou o desenvolvimento deste trabalho foi:

Como os proprietarios do HB20 avaliam a qualidade do servico da Oficina Autorac

Caruaru?

1.4 Objetivos geral e especificos

Considerando a pergunta de pesquisa, o objetivo geral é:
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e Avaliar os fatores que influenciam a qualidade do servigo da Oficina Autorac Caruaru.

Os objetivos especificos sdo:

e Identificar os fatores que influenciam a qualidade do servigo da Oficina Autorac
Caruaru.
e Mensurar a qualidade do servi¢o da Oficina Autorac Caruaru.

e Propor solugdes gerenciais.

1.5 Organizacio da monografia

O conteudo desta monografia encontra-se organizado da seguinte maneira:

O Capitulo 1 apresenta o problema de pesquisa que a monografia busca analisar, a

justificativa para escolha do tema, a pergunta de pesquisa e os objetivos deste estudo.
O Capitulo 2 apresenta a empresa e suas caracteristicas, como missao € visao.

O Capitulo 3 contém o Referencial teorico.

O Capitulo 4 apresenta a metodologia.

Capitulo 5 a andlise de dados.

No Capitulo 6 segue a apresentacao, implicagdes, limitagdes, sugestoes.

Por fim as Referéncias, anexos e apéndices.
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2 Autorac Veiculos Oficina Caruaru

2.1 Historico

A Autorac Hyundai ¢ concessiondria autorizada Hyundai HMB com sede nas cidades
de Caruaru e Petrolina. Uma marca que faz parte do Grupo Motorac, criada pelos irmaos
Hipolito, Hyrailton, Hyrandilson e Hyrasson Gervasio, em 18 de fevereiro de 2009. Iniciou
comercializando apenas carros importados, hoje apenas modelos nacionais. E referéncia no
mercado de automoéveis em Pernambuco. Destaca-se no segmento automobilistico da regido
pela qualidade dos produtos e servigos e, principalmente, por um atendimento diferenciado
com foco na satisfagdo total do cliente. A filial em destaque ¢ a Oficina, situada na Av. dos

Estados, Caruaru.

Figura 2.1 — Frente Oficina Autorac Caruaru.
Fonte: elaborada pela autora (2014).

2.2 Valores, missao e visao

A missdo, visao e valores da Autorac:

- Missdo: “Seguindo os padrdes estabelecidos pela Hyundai, atuar de forma proativa no

mercado de automoveis, servigos e pecas da marca, com qualidade e seguranga”.
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- Visdo: “Atuar com total responsabilidade social para satisfacdo dos nossos clientes e para

ser a melhor concessiondria Hyundai da regido Nordeste”.

- Valores: “Etica nos relacionamentos; Qualidade nos servigos prestados; Responsabilidade

socioambiental; Competéncia profissional”.

2. 3 Estrutura Organizacional

A Autorac Matriz conta com aproximadamente 100 funcionarios, 16 colaboradores na
Oficina, distribuidos nos setores Administrativo, Comercial, TI, Financeiro ¢ P6s-Vendas,
figura a seguir. De acordo com Vasconcelos e Hemsley (2002), a estrutura de uma
organizagao pode ser definida como o resultado de um processo através do qual a autoridade ¢
distribuida, as atividades desde os niveis mais baixos até a alta administracdo sao
especificadas e um sistema de comunicacdo ¢ delineado permitindo que as pessoas realizem
as atividades e exercam a autoridade que lhes compete para o atingimento dos objetivos

organizacionais.

AUTORAC| &

Sup. Adm/Financeiro

Consultora de Servigos
l Consultor de Servigos
—pr—
e

Consultor de Pegas

Mecanico Lider

Mecanico

Mecanico

Auxiliar de Mecanico Auxiliar de Mecanico

Figura 2.2 - Organograma Autorac
Fonte: site Autorac
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2.4 Produtos e Servicos

Os produtos oferecidos pela Autorac, um dos maiores representantes da marca
Hyundai HMB no estado de Pernambuco, sdo: HB20, HB20 X ou HB20 S Okm; Pecas
genuinas e acessorios da Hyundai HMB originais. Além de contar com os servigos do
departamento da Oficina, que oferece servigos de manutencdo preventiva e corretiva aos
automoveis. Com departamento exclusivo de servigos nas concessiondrias autorizadas de
Caruaru e Petrolina, a Autorac possui uma oficina completa, em total conformidade com os
padrdes técnicos da montadora, para dar ao seu veiculo uma assisténcia completa, inclusive
com a comodidade do atendimento com hora marcada. A Autorac Veiculos Oficina oferece a
assisténcia exclusiva em Caruaru oferecida para o veiculo HB20, a garantia estendida de 5

anos.

Figura 2.3 — Interior Oficina Autorac Caruaru.
Fonte: elaborada pela autora (2014).
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2.5 Indicadores de venda de HB20 entre 2013 e 2014 na Autorac Veiculos

Analisando os dados fornecidos pela organizagdo, em 2013, a partir de do més de

abril, foram vendidos 793 veiculos, enquanto em 2014, considerando os doze meses do ano,

foram vendidos 976 veiculos, uma média aproximada de 84 veiculos por més, todos com

revisao e outros servicos realizados na Oficina Autorac Caruaru.
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Figura 2.4 — Grafico indicador de venda.
Fonte: elaborada pela autora (2014)
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2.6 Setor Automobilistico

A rapida globalizagdo estaria transformando os bens do ramo automobilistico menos
simples e ricos em tecnologia. O servigo pos-venda influencia a decisdo de compra de um
veiculo, atributo importante, apoiando o bem ofertado pelas redes de concessionarias. Para P
(ZUNIGA E URDAN 2000). Na participacio de mercado em Setembro de 2014, a marca
Hyundai estd em 5° lugar no Ranking publicado ela FENABRAVE:

Tabelas 2.1 - PARTICIPACAO DE MERCADO — AUTOMOVEIS SETEMBRO/2014

Marca Unidades Participa¢io %
FIAT 41.424 19,74%
GM 40.871 19,48%
VW 37.135 17,70%
FORD 18.239 8,69%
HYUNDAI 15.880 7,57%
FIAT 41.424 19,74%

Fonte: Adaptado de FENABRAVE (2014)

Em relagdo ao emplacamento, que também informa dados de desenvolvimento do setor, o

HB20 estd em 4° lugar do Ranking de emplacamento o més de setembro de 2014:

Tabela 2.2 - RANKING DOS EMPLACAMENTOS EM SETEMBRO/2014

Marca/Modelo Unidades
FIAT/PALIO 15.907
GM/ONIX 13.483
VW/GOL 12.583
HYUNDAI/HB20 9.904
HYUNFIAT/SIENA 9.518

Fonte: Adaptado de FENABRAVE (2014)
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No mesmo més de Setembro de 2014, da participacdo de venda, 25,14 % dos
automoveis foram e venda direta, ja 74,86% venda em varejo (FENABRAVE 2014).

Tabela 2.3 - PARTICIPACAO DE MERCADO DOS VECULOS POR
MOTORIZACAO

Tabela 2.3 - PARTICIPACAO POR MOTORIZACAO

Automoveis Setembro/2014 Agosto/2014 Setembro/2013
Até 1.0 85.751,00 95.854,00 86.910,00
De 1.0 2 2.0 123.293,00 144.986,00 133.669,00
Acima de 2.0 771,00 841,00 815,00

Fonte: Adaptado de FENABRAVE (2014)

A quantidade de emplacamentos realizados também ¢ utilizada como indicador de
desenvolvimento do setor automobilistico. Como ¢ apresentado na figura 2.5, o nimero de
emplacamentos nas regides Centro Oeste, Nordeste, Norte, Sudeste e Sul, de janeiro a
setembro de 2014, veiculos de modalidade Automoéveis e Comerciais. E verificado que a
regido Sudeste possui o maior indice de emplacamento de veiculos até Setembro de 2014, e o

menor indice pertence a regido Norte.

AUTOMOVEIS

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set
mCentro Oeste mNordeste = Norte wmSudeste = Sul

Figuras 2.5 - Emplacamento por Regides

Fonte: FENABRAVE (2014)
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O proximo capitulo apresenta a revisao de literatura dessa monografia.

3. Referencial Teorico

3.1 Qualidade Total

Os principais conceitos da qualidade definem-se em modernos, novos e
contemporaneos. Os setores produtivos sao os mais dependentes do conceito de qualidade,
gerando agdes inovadoras nas agdes de processos, produtos e métodos. Exigindo doses se
movimentagdo, competéncia e persisténcia. A definicdo de qualidade muda com o passar do
tempo alteram-se os principios de operacdo das estruturas w a destinagdo da natureza do
produto. A gestao da qualidade norteia-se por fortes impactos gerencias, mesmo sofrendo
alteragdes em face as mudangas do mercado, a variedade e o conjunto de alteragdes sao vistos
de forma positiva. O esforco pela qualidade incorpora agdes que esperam abranger

conveniéncia, bem-estar e conforto do consumidor (PALADINI 2008).

Um conceito de Qualidade que engloba todos os outros sintetizados por Juran:
Qualidade ¢ a adequagdo ao uso. Quando se liga qualidade aos aspectos da empresa, o
objetivo ¢ direcionar o percurso para o atendimento ao consumidor. Nas definicdes de
qualidade, ¢ evidente que o produto ¢ avaliado e julgado em relagdo “a terceiros”, que sao
aqueles que definem suas caracteristicas, fun¢des e finalidade (JURAN; GRYNA 1991 APUD
PALDINI 2008).

Segundo Paladini (2008), a qualidade mais nitida da qualidade ¢ a avaliagdo expressa na
relagdo de consumo. Em nivel macro ¢ gerada uma conexao organizacional e entre o mercado
e sua demanda. Estes padrdes ndo restringem as acdes da Gestdo de Qualidade ampliado um
espago consideravel para o ajuste entre producio, demanda e satisfagio. E possivel incluir

novas caracteristicas no produto alargando o alvo de mercado em que a organizagao atua.

A inovagdo da “adequagdo” ao uso opera para novos mercados e melhor abrangéncia. A

expressdao Qualidade Total ¢ conhecida, pois ¢ uma decorréncia natural da qualidade definida
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como um de caracteristicas que atende “totalmente” ao consumidor, o primeiro aspecto do
conceito de “qualidade”. Sua finalidade ¢ produzir bens e servigos que possuem requisitos
capazes de garantir a realizagdo das necessidades, preferéncias, desejos e gostos do

consumidor.

A Qualidade total em servigo envolve funcionarios, administradores e clientes externos,
todos os que se relacionam com a organiza¢do. De forma ordenada ¢ possivel implantar com
sucesso as providéncias para atingir a qualidade total. E importante avaliar os desejos e
necessidades dos clientes e superar as suas expectativas. Lembrando que a primeira mudanga
deve partir da alta administragdo havendo também o envolvimento de funcionarios de todos
os niveis. Formando assim uma forca tarefa disseminando o processo dentro da organizacgao.
E necessario material elaborado e planejado, sempre atentos aos melhores do mercado,
estimulo ao marketing, funciondrios devem gostar de clientes, afinal, tudo conta (LAS

CASAS 2008).

Para seguir os passos da Qualidade Total, com antecedéncia, sdo necessarias algumas
acoOes: 1) Para facilitar a analise e o controle dos resultados, ¢ crucial um plano escrito. 2) A
atitude de qualidade parte exclusivamente de funcionarios que gostam de clientes, entdo nao
contrate colaboradores que nao gostam de clientes. Os clientes sempre viram em primeiro
lugar. 3) O comprometimento com o servigo nasce de cima para baixo, surge no topo da
empresa. Principalmente se vocé for o dono, vocé tera seu comportamento observado e
copiado. 4) A aprendizagem da Qualidade Total ¢ continua, as novas técnicas e atualizacdes
sdo constantes. 5) Observar os que estdo em destaque no mercado, siga seus exemplos,
aprenda com eles. 6) Aposte no treinamento dos colaboradores, distribua responsabilidades.
7) Todos as atividades, todos os detalhes da organizagdo sdo importantes e devem ser
observados. Qualidade de servigos estd nos detalhes. 8) Pense sempre no aprimoramento de

tudo, tudo que ¢ feito possui um modo melhor de fazé-lo (LAS CASAS. 2008).

A relagdo do consumo expressa bem a avaliacdo em diversos niveis, e a amplitude do
ajuste de determinado produto ¢ a demanda que pretende satisfazer: ajustando o processo para
uma boa abrangéncia. A Qualidade Total s6 ¢ de fato atingida quando o consumidor ¢
satisfatoriamente atendido diante das suas necessidades, a adequagao ao uso ampliando-se aos

componentes e partes ajustaveis do total emprego do produto.

A qualidade total do servigo deve produzir bens e servicos que possuem requisitos

capazes de garantir preferéncias e desejos do consumidor. Quando a gestdo de qualidade ¢
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efetuada com plenitude, dificilmente o consumidor procurard outra organizacdo Paladini

2008, sugere algumas defini¢des para Qualidade, expostas a seguir.

E possivel observar que a qualidade pode ser definida em critérios operacionais:
-Controle da variabilidade a custo ndo muito alto.

-Produto adequado ao custo.

-Processo produtivo conforme normas definidas corretamente.

Também ¢ possivel definir Qualidade a partir dos resultados do processo produtivo.
-Aptidao do produto ao fim que se destina.

-Especifica¢des do produto ao projeto.

- Produto conforme a funcao destinada.

Defini¢ao de Qualidade como uma relagao de consumo:

- Percepcao do consumidor em relagdo uso e prego.

-Atendimento as necessidades, desejos, necessidades e expectativas.

-Percepcao do valor do produto pelo cliente.

-Exceléncia a um preco justo ou aceitavel.

3.1.2 Qualidade na visao do consumidor

Sao vérias as razdes que fazem o consumidor escolher um servico ou um bem de
consumo, nao ¢ um aspecto apenas que o faz decidir o que adquirir. Essa visdo gera o
conceito da qualidade como multiplicidade de itens. Apontar o processo produtivo em
especial, como toda a organizagdo, para o atendimento ao consumidor, considerando os varios

aspectos que ele considera importante. Esse ¢ o modo de acdo da Gestdo da Qualidade
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desenvolvido a partir da no¢do multiplicidade. Para Pelofzs 1998, o foco na satisfacdo do
consumidor terd de ser refor¢ado, porém, a qualidade dos bens vai deixando de ser um fator

discriminante na motivagio da compra (ZUNIGA E URDAN 2000).

Com o passar do tempo os consumidores mudam seu estilo de vida e sua opinido,
alterando também os varios itens que os fazem adquirirem algo. Por essas mudangas
constantes foi preciso a gestdo da qualidade acompanhar o comportamento do publico-alvo.
As novas expectativas sendo superadas ou satisfeitas pelo produto ou servigo ofertado, o
consumidor continua fiel com decorrer do tempo, configurando o conceito de evolugao

(PALADINI 2008).
Sendo assim, dois sdo os pilares que sustentam o conceito da qualidade:

- Componente “temporal”: processo em constante evolucdo, todo tempo os conceitos da
9

qualidade sdo alterados.

-Componente “espacial”: uma multiplicidade de itens sdo envolvidos pela qualidade, varios

aspectos simultaneamente

As varias maneiras de compreender qualidade e as muitas agdes criadas para tornar
possivel esses conceitos definiram a criagdo de diversas defini¢des da qualidade por grandes

autores de administragdo, Alguns exemplos:

- Qualidade ¢ o determinado grau em que um determinado produto se conforma a um projeto

ou a uma especificacdo (GILMORE 1974 APUD PALADINI 2008).

- O consumidor paga apenas por aquilo que acha util e lhe traz valo. Sendo assim, Qualidade ¢
algo que o cliente adquire e pelo qual paga, e ndo algo que o fornecedor coloca em um

produto ou servico (DRUCKER 1999 APUD PALADINI 2008).

- Quando produtos e servigos em uso correspondem as expectativas do consumidor através da
combinagdo de produtos e servicos referente a marketing, engenharia, manutencdo e

producdo, assim definindo qualidade (FEIGENBAUM 1994 APUD PALADINI 2008)
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3.2 Qualidade de Servi¢o

Um servico com qualidade proporciona satisfagdo. Karl Albrecht afirma que
Qualidade em servigos consiste na capacidade que um fator ou experiéncia possua para
satisfazer uma necessidade, proporcionar beneficios a alguém ou solucionar um problema.
Focando na parte intangivel que acompanha ou ndo um bem, sendo objeto de uma transagao
comercial, define-se Servico como ag¢des, atos e desempenho (LAS CASAS 2008). Mesmo
sendo um grande desafio fazer uma empresa se preocupar-se de fato com o cliente, os

resultados valem a pena.

Pesquisas revelam que empresas direcionadas ao cliente e que aplicam qualidade total
apresentam crescimento médio anual na ordem de 10%, contra 0% de crescimento daquelas
que nado tém essa preocupagao com o cliente (FENABRAVE 2014). O diferencial vird de um
servico unico, ou seja, além do essencial existe um algo a mais, assim naturalmente o produto
¢ ampliado e se torna tendéncia de mercado, E preciso investir nos recursos das empresas e
atividades complementares. A ampliacao do servico nada mais ¢ do que um servigo basico

bem prestado procurando aprimorar constantemente a qualidade (LAS CASAS 2008).

A boa aplicacao de servigos com qualidade significa maior satisfacao do cliente e uma
eficiente reducdo de custos. Contando com uma boa administragdo de pessoal, motivacao e
capacitagdo. O sucesso da administragdo depende diretamente do compromisso com o
desenvolvimento da qualidade em qualquer segmento. Para melhoramentos continuos ¢
necessario recrutar material e pessoal. Através de treinamentos e implementacdo de
desenvolvimento pessoal. O processo de evolucao da qualidade de servigos ¢ enriquecido pela
avaliagdo dos fornecedores e consumidores; tragando um perfil estreito para a manutencao e

controle na prestagao de servigos (LAS CASAS 2008).

3.2.1 A apresentaciao da qualidade de servico
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A apresentacdo da qualidade de servico pode ser definida em cinco etapas:
confiabilidade, receptividade, seguranca, empatia e aspectos tangiveis. Essas dimensdes
também permitem ilustrar o conceito de falha da qualidade em servicos. Uma eficaz
ferramenta que mede a qualidade do servico ¢ a SERVIQUAL, que implementa o conceito de
falha da qualidade. Tratando-se da avaliagdo dos servigos a percep¢do surge ao longo do
processo de prestacdo do servigo. A satisfagdo do cliente pode ser definida pela comparacao

do servigo prestado e a expectativa desejada.

A qualidade esta ligada a padrdes de procedimentos que objetivam adequar e padronizar
os produtos, tendo como objetivo, sua aceitagcdo pelo consumidor, com a visdo de torna-lo
fiel. Pois a qualidade se refere a correcao de erros de produtos com defeitos, a racionalizagao
e a simplificacdo de procedimentos de tarefas e a rapidez da comercializacdo dos produtos

(OLIVEIRA ET AL. 2006).

Estudos de marketing identificaram dimensdes que sdo utilizadas pelos clientes para

julgar o nivel de qualidade, comparando, os principais sao (LAS CASAS. 2008):

- Confiabilidade: capacidade de prestar o servico prazo prometido e livre de erros, com

exatidao e confianca.

-Responsividade: disposi¢do para dar auxilio para os clientes assim que necessario,
prontamente. Caso algo ndo saia como planejado na prestacao do servigo, resolver de forma

profissional e rapida.

-Seguranca: cortesia e respeito pelo cliente, comunicacao efetiva com o cliente, deixar claro
que o funciondrio estd de fato interessado no melhor para o cliente. Transmitir seguranga e

confiabilidade, mostrar que tem conhecimento do servigo em questao.

-Empatia: sensibilidade de o funcionario entender as necessidades dos clientes, esforgar-se

para atendé-las. Dedicar atenc¢ao personalizada para o cliente, e acessibilidade.
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- Aspectos tangiveis: a parte tangivel da prestacdo de servigo, equipamentos, instalagdes

fisicas, limpeza do ambiente, entre outros aspectos.

O grau de importancia desses atributos varia de acordo com as exigéncias dos
consumidores, qualidade prioritaria para um pode ser a seguranca, enquanto para outro a
rapidez. A forma mais indicada para definir a dimensdo mais importante ¢ uma pesquisa com

o publico-alvo, essas apontadas por ele, serdo as prioridades.

3.2.2 Gestao da Qualidade na area de prestacio de servicos

A érea da producdo de servigos envolve estruturacdo de métodos, no ambiente de
prestagdo de servigos a gestdo da qualidade fundamenta-se na interagdo com usuario, sendo
um processo interativo. A produc¢dao de consumo ¢ simultaneamente e ndo hd como definir
onde termina e comeca o processo produtivo, a gestdo desses processos deve ser altamente
flexivel e adaptavel a momentos e situacdes diversas. Sendo direcionada para agdes de maior

contato com o cliente, definindo seus interesses, preferéncias, necessidades e conveniéncias

(PALADINI 2010).

Quando um servigo leva os envolvidos para resultados positivos, significa que pode ser
medido. Entdo se entende a qualidade como algo que ¢ possivel medir partindo do ponto de
vista empresarial do conceito de produtividade. No caso de um servico envolvido pelo
conceito e/ou procura de custos menores, prosseguindo a atender cada vez mais as ansiedades

criadas sobre ele, € sinal de ¢ possivel medir (OLIVEIRA ET AL. 2006).

A avaliacdo da qualidade centraliza-se em elementos que envolvem sempre a interagao
com o usudrio. Nao ha como empregar agdes corretivas e preventivas, a prioridade ¢ envolver
a avaliacdo global e a interacdo com o cliente. O mecanismo preventivo destaca a rapida
adaptacao do processo de exigéncias. Nem sempre € possivel medir diretamente a avaliagao
da qualidade de servigos e métodos, e cada vez mais envolve preferéncia nem sempre tdo bem

definidas, sabendo que ndo € possivel centralizar a producdo do servico, o que pode
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comprometer o controle pela falta de unicidade e coeréncia dos métodos de avaliagao

(PALADINI 2010).

O controle de qualidade que deve seguir técnicas padronizadas, inovadoras e
atualizadas, compde um processo de gerenciamento em um sistema administrativo com

qualidade (OLIVEIRA ET AL. 2006).

Segundo Paladini (2010), a gestdo da qualidade enfatiza o direcionamento da empresa
para um modelo especifico de relacionamento com o cliente. Esse modelo atende a
caracteristicas especificas que diferencia uma empresa para alcancar a fidelidade do publico
almejado. Os modelos mais usados sdo aqueles que adequa a oferta a demanda. O servigo ndo
tem como ser produzido antecipadamente, nem pode ser utilizado em momentos anteriores a
sua geragao. Se ocorrer excessos de oferta havera perda; da mesma forma que haverd falta de

atendimento se houver maior consumo que o esperado.

O proximo capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos utilizados na

operacionaliza¢do da pesquisa.
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4. ASPECTOS METODOLOGICOS

Nesse capitulo ¢ identificada e justificada a sele¢do dos procedimentos metodologicos
usados para abordar a problematica deste trabalho. Para isso, estdo apresentados os métodos

empregados no decorrer da pesquisa em trés etapas.

A secdo inicial refere-se ao delineamento da pesquisa onde descreve-se sobre o
objetivo e os meios usados para o desenvolvimento da pesquisa. A secdo seguinte estd
relacionada ao universo e a amostra onde ¢ exposta a escolha do objeto de estudo, como
também o célculo do tamanho da amostra que serd avaliada. Por fim, sdo apresentadas as

ferramentas utilizadas para coleta de dados e a analise dos resultados.

4.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A concepgdo da pesquisa detalha os processos cruciais para a coleta das informagdes
vitais para estruturar ou resolver problemas de pesquisa. Para planejar uma pesquisa ¢
necessario: estabelecer informagdes importantes; criar as fases exploratdrias, casual ou
descritiva; determinar os procedimentos de mensuragdo e escalonamento; elaborar e testar
previamente um questionario para a coleta de dados; especificar o processo de amostragem eu
tamanho da amostra e por fim, desenvolver um plano de andlise de dados (MALHOTRA
2006). O delineamento de uma pesquisa ¢ composto por orientacdes minimas com intuito de
facilitar a sua realizagdo. Esta pesquisa tem o objetivo de avaliar a percepcao e opiniao dos

usudrios referente a qualidade dos servigos prestados pela Oficina Autorac Veiculos.

4.1.1 Quanto a finalidade da pesquisa

A presente pesquisa utilizou-se de um plano estudo do tipo exploratério-descritivo. E
exploratorio pois, conforme Malhotra (2006), procura entender as razdes que geram certas
acoes e reagdes dos individuos, permitindo uma clara compreensao e entendimento a cerca do

problema investigado. Esse tipo de pesquisa ¢ usado em casos que ¢ preciso determinar o
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problema com grande precisdo, identificar cursos importantes de a¢do ou coletar dados

adicionais antecedendo o desenvolvimento de uma abordagem (MALHOTRA 2006).

Paralelamente ¢ descritivo, pois tem a finalidade de apresentar as percepgdes e
expectativas referente aos servigos prestados pela Oficina Autorac Caruaru, ou seja,
caracteristicas dos clientes que frequentam a referida organizacdo. Esse tipo de pesquisa €
utilizado quando se tem o objetivo de descrever caracteristicas de grupos relevantes, estimar a
porcentagem de unidades em uma populagdo especifica que exibe um certo comportamento,
fazer previsdes especificas, como também, determinar as percep¢des de caracteristicas de

produtos, entre outros (MALHOTRA 2006).

4.1.2 Quanto aos Meios Utilizados

Com a finalidade de entender com maior facilidade os temas em destaque neste estudo
e, concomitantemente, efetuar a coleta dos dados, fontes primdarias e secundarias foram
utilizadas. Os dados primarios, sao coletados de maneira mais cara e leva muito tempo, sao
criados pelo pesquisador com a unica finalidade de solucionar o problema em questdo. Ja os
dados secundarios, coletados de maneira mais barata e mais rapida, sdo aqueles que
anteriormente ja tinham sido obtidos para outros problemas que ndo em questdo
(MALHOTRA 2006). Hair Jr. et al (2005, p. 98) destacam que “os pesquisadores devem

sempre verificar fontes potenciais de dados secundarios antes de coletar os dados primarios”.

Por tanto, primeiramente tentou-se levantar os dados secundarios por meio de
pesquisas bibliograficas contendo revistas especializadas, livros, dissertacdes e teses sobre o

assunto aqui comentado que fundamentaram a pesquisa.

A institui¢do investigada permitiu pesquisa documental, transforma-se em outra fonte
utilizada, arquivo interno, como, relatérios, planilhas e estatisticas de atendimento permitiu-se

conseguir um entendimento mais claro a cerca do tema em pauta.

Posteriormente, a coleta dos dados primarios, decidiu-se usar o método de Estudo de
Caso com vistas a investigar detalhadamente as particularidades do problema em questao.

Conforme de Yin (2001, p. 32) “estudo de caso ¢ uma investigagdo empirica que investiga um
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fenomeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os

limites entre o fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos”.

Um questionario baseado no modelo da escala SERVQUAL também foi aplicado.
Analisando a discrepancia entre o que os consumidores desejam receber e o que eles acham
que de fato receberam ¢ possivel medir a qualidade dos servicos (GORDON, 1998 APUD
LOBO ET AL 2008). Uma ferramenta de base para essa mensuracdo pode ser esse
questionario, SERVQUAL. Ele mensura a discrepancia existente entre a expectativa e a
percepcdo do consumidor baseando-se em cinco fatores que podem influenciar a avaliagdo
geral dos consumidores se tratando da qualidade do servigo. A capacidade de resposta,
confiabilidade, garantia e empatia de fornecedores, também os resultados tangiveis do servigo

sd0 as cinco dimensoes citadas anteriormente ( LOBO ET AL 2008).

Essa estrutura ¢ basicamente um questionario feito em duas se¢des: uma referente as
expectativas com vinte e duas afirmativas que tentam revelar as expectativas gerais dos
respondentes a cerca do servigo a ser analisado, e outra secdo que procura mensurar a opiniao
do respondente referente ao servico prestado pela empresa que o atendeu. As afirmativas nas
secdes sdo seguidas de uma escala, em que o participante marca o seu grau de concordancia

ou discordancia em relacdo a cada afirmativa.

Portanto, decidiu-se seguir uma abordagem quantitativa pois melhor identifica-se ao
tipo de técnica seguida, segundo Malhotra (2006), em uma pesquisa quantitativa, a qual busca
quantificar os dados e na maioria das vezes, aplicar forma de andlise estatistica, ¢ preciso
adotar técnicas estatisticas e recursos para quantificar, classificar e analisar as opinides € 0s

dados levantado.

4.2 UNIVERSO E AMOSTRA DA PESQUISA

Determinar o conjunto de elementos seja entre pessoas, empresas, ou produtos e
servicos que possuem particularidades para serem objetos de estudo. Segundo Vergara (2005)

o universo da pesquisa esta ligado ao estabelecimento de uma populagdo amostral ou amostra.

Dessa forma, foi selecionada como universo da pesquisa a Oficina Autorac Caruaru

situado na Avenida dos Estados, no bairro Nova Caruaru, Caruaru-PE, pois trata-se de uma
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oficina autorizada Hyundai, e segue rigorosos padroes de qualidade e tem o propoésito de

oferecer uma melhor qualidade os servigos prestados aos clientes proprietarios de HB20.

Conforme informacdes institucionais, a oficina possui um alto numero de
atendimentos, como apresenta relatorio de atendimentos cedido pela geréncia da Autorac
Oficina, em 2014 a referida organizagdao obteve uma média mensal de 256 atendimentos,
aproximadamente, 12 atendimentos de segunda a sexta (das 7h as 19h ) e 4 atendimentos no
sdbado (das 7h as 12h), totalizando 64 atendimentos por semana e 256 por més,

aproximadamente.

4.2.1 Calculo do Tamanho da Amostra

Guiando-se por teorias amostrais criadas por Hair Jr. et al (2005) dados e informagdes
cedidas pelo setor administrativo da Autorac, uma analise foi feita sobre a amostra necessaria
para obter resultados significativos como também passar confiabilidade. Para definir o

tamanho da amostra da pesquisa, foi utilizado o seguinte calculo:

n=[Nxpxgx(Vy]=[pxqx (V)*+(N-1)x(e)]

Baseando-se no quantitativo de usuarios que buscam os servigos oferecidos pela
Oficina Autorac no periodo de novembro e dezembro de 2014, a populagdo (N) foi estimada
em 256 clientes. Os valores da populacao conhecida (p) e a populagdo nao-conhecida (q)
calculada em 0,5. Também, o valor critico (v) foi estimado em 1,96 com 0,05 de margem de
erro (e). Diante dessa equacdo teve como resultado, o valor aproximado de 154 do total da

amostra (n) como segue:

n=[256x0,5x 0,5 x (1,96)’] +[0,5 x 0,5 x (1,96)> + (256 — 1) x (0,05)?]
N =153,87

n = 154 respondentes
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Foram coletados 177 questionarios validos.

4.3 INSTRUMENTOS DE COLETA E ANALISE DOS DADOS

ApoOs determinada o tamanho da amostra necessaria deu-se inicio a aplica¢ao dos
questionarios. E necessario enfatizar que a pesquisa refere-se a um estudo transversal, devido
a coleta dos dados ter sido em apenas uma etapa, sem um acompanhamento evolutivo sobre a

percepg¢ao dos usudrios no decorrer do tempo (HAIR Jr. et al, 2005).

Os questiondrios foram aplicados entre os meses de novembro e dezembro de 2014
totalizando doze visitas ao local da pesquisa durante o seu horario de funcionamento, das 7h
as 19h (segunda a sexta) e 7h as 12h (sabado). A elaboragdo considerou nivel de escolaridade
dos participantes, o nivel de escolaridade dos respondentes, porque o tipo de servi¢o prestado
abrange uma variedade de pessoas com diversos niveis de conhecimento, uma diversidade de
pessoas com diferentes niveis de conhecimento, o questiondrio foi aplicado em seguida a
conclusao de cada servico. Com o intuito de que as informagdes obtidas fossem as mais

confiaveis possiveis.

Por se tratar de questionario baseado no modelo SERVQUAL, os respondentes foram
questionados sobre suas percepcdes e expectativas relacionadas as cinco dimensdes da
qualidade citadas por muitos: confiabilidade, responsabilidade, seguranca, empatia e aspectos

tangiveis.

Com o objetivo de identificar o grau de diferenca existente entre as expectativas e as
percepcdes dos clientes respondentes a cerca do servigo prestado pela oficina conforme cada
item do instrumento utilizado aplicou-se o paradigma da desconfirmagdo que teve como
resultado em um questionario, cujo modelo encontrasse no apéndice A desta pesquisa,

contento 3 blocos.

O bloco inicial tem como objetivo medir as expectativas dos participantes em relacdo
aos servicos prestados por qualquer oficina automotiva, quer dizer, o nivel de servigos
considerado ideal ou desejado. No segundo bloco, visa identificar suas percep¢des no que se
refere aos servigos executados pela organizagdo avaliada. Por fim, ultimo bloco, possui 09

(oito) afirmativas, dessas, 06 com duas, trés ou quatro matrizes binarias; duas com escala de
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1(discordo totalmente) a 7(concordo totalmente), e 01 relacionada ao grau de satisfacdo com a
empresa, onde o respondente preenche com um niimero de 1 a 10, procura colher informagdes
que auxiliem a caracterizacao dos usudrios respondentes, com, grau de escolaridade, género e

idade.

E importante destacar que a primeira e a segunda se¢io sdo compostas por 23 (vinte e
trés afirmativas) cada uma e que utilizou-se uma escala com intervalos possuindo sete
alternativas apresentadas da seguinte maneira: 01 - discordo totalmente; 02 - discordo; 03 -
discordo parcialmente; 04 - nem concordo e nem discordo; 05 - concordo parcialmente; 06 -

concordo e 07 - concordo totalmente (HAIR Jr. et al, 2005).

Sendo assim, foram feitos e aplicados 180 questionarios, contendo perguntas fechadas
(com um numero limitado de questdes) totalizando 177 de retorno, sendo 100% (cem por

cento) destes considerados validos.

4.3.1 Validade e Pré-Teste do Instrumento Utilizado

Antecedendo sua aplicacdo, o questionario passou pelo procedimento de validade de
face, cuja principal finalidade ¢ que a partir da contribui¢do de professores e consultores
especializados o questionario possa ser analisado e aperfeicoado, a partir de corregdes

sugeridas.

Do ponto de vista de Hair Jr. et al (2005), para obter de melhores resultados, ¢ crucial
que os questionarios possuam um vocabulario claro ( com informagdes claras e objetivas),
sejam validos (quanto aos dados resultantes da sua aplicacao) e sejam fidedignos ( qualquer

individuo que aplique consiga o mesmo resultado).

Em seguida um pré-teste foi aplicado com 10 (dez) alunos da UFPE-CAA. Segundo
Malhotra (2006) antecedendo a aplicagdo do questionario ¢ essencial esse instrumento
exposto a uma andlise por uma pequena amostra de entrevistados para a eliminag¢do de

possiveis problemas potenciais.

Tratando-se de uma aplicacao realizada apenas para adequagao do questionario e ainda
por ndo serem clientes da oficina em questdo. Os resultados obtidos nessa fase de teste, ndo

foram incluidos na amostra, evitando a contaminacao da amostra e possiveis vieses.
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4.3.2 Procedimentos Estatisticos

Com a finalidade de conseguir uma visdo ampla do fendmeno estudado, decidiu-se
seguir um método estatistico basico, por meio da aplicacdo da média e desvio-padrdo. Em
relacdo a ponderacdo dos dados coletados, foi utilizado o método de analise univariada,
quando cada variavel da amostra ¢ analisada de forma isolada tendo como objetivo, as médias

de cada elemento.

Esse método foi selecionado partindo da visdo de Malhotra (2006), que aponta ser a
técnica mais indicada quando o objetivo ¢ pesquisar diferengas existentes sobre as
preferencias dos clientes, sejam elas frequentes, ocasionais, médios ou nao-clientes, de uma
determinada organizacdo. Dessa forma, cada expectativa referente a um determinado atributo
foi usado como parametro para existéncia de uma relagdo com a percepgao dos participantes

sobre esse mesmo atributo.

Assim, foi criada uma planilha eletronica do software Microsoft Excel 2010 para
realizar tabulagdo dos dados. Partindo disso, baseando-se na teoria sobre a qualidade do

servico, foi permitido a realizagdo dos resultados gerados por essa planilha.

O proximo capitulo apresenta a analise dos dados.
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5. ANALISE DE DADOS E RESULTADOS

5.1 INTRODUCAO

O atual capitulo tem como finalidade expor e analisar os dados e resultados desta
pesquisa por meio da mensuragdo das expectativas dos clientes referente a um servigo visto
como sendo o ideal e suas percepgdes sobre o servigo experimentado. Essa analise permitiu
mensurar as lacunas (gaps) identificadas entre o servi¢co considerado ideal e o percebido,

como também tragar o perfil destes clientes.

5.2 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Pretendendo expor o perfil dos usudrios do servico da oficina Autorac Caruaru que
fazem parte desse estudo, de modo voluntario, foram abordadas as caracteristicas a seguir:
faixa-etaria, género, estado civil, renda familiar, escolaridade, se recomendaria e se defenderia

os servicos prestados pela Autorac, e quanto tempo possui um veiculo.

Uma observagdo crucial ¢, mesmo nao sendo o destaque dessa pesquisa, ¢ de grande
importancia para estudos posteriores, também conquistar o conhecimento sobre as
caracteristicas dos respondentes. Partindo dos dados coletados, dentre os 177 participantes, 27
deles sdo do sexo feminino correspondendo a 15,25% do total e 150 do sexo masculino, ou

seja, 84,75% como representa a tabela 5.1 a seguir:

GENERO TOTAL %
Feminino 27 15,25%
Masculino 150 84,75%
Total 177 100%

Tabela 5.1: Distribuigao dos Participantes por Género
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2014.
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Referente a faixa-etdria, do total de respondentes 40 deles tinham até 30 anos de idade
(22,60%), 96 possuiam entre 31 e 49 anos (54,24%), 38 deles entre 50 e 59 anos (21,47%) e 3

encontravam-se na faixa acima de 59 anos (1,69), conforme demonstrado na tabela 5.2:

FAIXA ETARIA TOTAL %
Até 30 anos 40 22,60%
Entre 31 e 49 anos 96 54,24%
Entre 50 € 59 anos 38 21,47%
Acima de 59 anos 3 1,69%
Total 177 100%

Tabela 5.2: Distribuigdo dos Participantes por Faixa Etaria
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2014

Em questdo do estado civil, os dados coletados apresentam que do total de 177, o
maior numero de participantes, 111, sdo casados (62,71%), 34 destes sdo solteiros (19,21%)
deste total a menor quantidade foi de viuvos, um total de 6 (3,39%) e a quantidade de

divorciados totalizou 26 (14,69%), como pode ser confirmado na tabela 5.3 apresentada a

seguir:

ESTADO CIVIL TOTAL %
Solteiro 34 19,21%
Casado 111 62,71%
Divorciado 26 14,69%
Vitvo 6 3,39%
Total 177 100%

Tabela 5.3: Distribuicdo dos Participantes por Estado Civil
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2014
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Referindo-se a escolaridade (completa ou incompleta), a tabela 5.4 expde os seguintes

dados: 18 (10,17%) possuem o ensino fundamental, 66 (37,29%) ensino médio 82 (46,33%)

ensino superior e 11 (6,21%) p6s-graduacao.

ESCOLARIDADE TOTAL %
Fundamental 18 10,17%
Meédio 66 37,29%
Superior 82 46,33%
Pos-graduacao 11 6,21%
Total 177 100%

Tabela 5.4: Distribuicao dos Participantes por Escolaridade
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2014

Ao analisar a renda familiar, o questionario aplicado permitiu identificar que 132
participantes (74,58%) possuem uma renda de até R$5.000,00, os que possuem renda entre
R$5.000,01 e R$10.000,00 sao 40 (22,60%), 4 destes (2,26%) possuem renda familiar entre
R$10.000,01 e R$15.000,00 ¢ 1 (0,56) afirma possuir renda acima de R$15.000,00 , conforme

pode-se constar na tabela 5.5:

RENDA FAMILIAR TOTAL %
Até R$5.000,00 132 74,58%
Até R$5.000,01 e R$10.000,00 40 22,60%
Até R$10.000,01 ¢ R$15.000,00 4 2,26%
Acima de R$15.000,00 1 0,56%
Total 177 100%

Tabela 5.5: Distribui¢do dos Participantes por Renda Familiar
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2014
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A que se refere ao tempo que o consumidor passa para trocar de veiculo, dos 177

participantes, 102 (57%) passam de 1 a 2 anos com o mesmo veiculo, 13(7,34%) trocam de

veiculo apds 3 ou 4 anos e 62 (35,03%) passam mais de 4 anos para trocar de veiculo, como

mostra a tabela 5.6:

PERIODO DE POSSE TOTAL %
De 1 a2 anos 102 57,63%
De 3 a 4 anos 13 7,34%
Mais de 4 anos 62 35,03%
Total 177 100%

Tabela 5.6: Distribuigdo dos Participantes por Tempo de Posse de Veiculo

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2014

A média do grau de satisfacdo dos clientes ¢ 8,47 e desvio-padrao de 1,37. Em uma

escala de 1 a 7 a média de recomendagao foi 5,87 e desvio-padrdo 1,02. Ainda na escala de 1

(discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente) a média de defesa da Autorac ¢ 5,85 e desvio-

padrao 1,06.

5.3 AVALIACAO DA QUALIDADE DO SERVICO EM ESTUDO

Foi permitido avaliar por meio da perspectiva dos clientes a qualidade do servigo

prestado pela oficina Autorac Caruaru, utilizando-se a ferramenta SERVQUAL. Baseando-se

nos cinco atributos das dimensdes da qualidade (Confiabilidade, presteza, seguranga, empatia

e aspectos tangiveis), essa avaliacdo foi realizada. Sendo assim o questionario aplicado foi

formado por dois blocos, cada um com 23 afirmativas onde essas cinco dimensdes foram

disseminadas. O bloco 01 permitiu a andlise das expectativas, o que esperava, dos clientes do

que se refere a um servigo ideal, ou desejado. Enquanto no bloco 02, o objetivo foi expor as

suas percepcoes direcionada ao servigo avaliado nesse trabalho. Por tanto, guiando-se na
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subtracdo (lacuna) entre expectativas e percepgdes dos clientes, foi permitido expor a

qualidade do servigo avaliado.

Importante observar a presenca de trés possiveis resultados tratando-se desses gaps. O
primeiro, se a expectativa ¢ menor do que a percepgao (E < P), mostrando que nesta esfera a
qualidade do servico ¢ superior ao esperado pelo cliente, ou seja, ¢ percebida como
excepcional. O segundo ¢ a de haver = entre as expectativas e percepgoes (E = P), quando
para os usudrios, o servigo experimentado corresponde ao esperado. Finalmente a terceira
possibilidade, quando a expectativa do cliente mostra-se maior que sua percepcao (E > P), o
servico prestado foi inferior ao desejado, ou seja, que a qualidade do servigo € percebida

como inaceitavel pelo consumidor.

Partindo dos dados coletados, a seguir, a analise relacionada as expectativas,
percepcodes e divergéncias existentes entre cada atributo, de forma isolada com a finalidade de
mensurar as cinco dimensdes da qualidade. Em seguida, a avaliagdo de todas as dimensdes,

agrupadas como modo de medir a qualidade do servigo em geral.

5.3.1 Dimensao: Confiabilidade

A seguir na tabela 5.7 apresentam-se os atributos ligados a dimensao confiabilidade,
que guiaram a estruturagdo das afirmativas que constam no questionario aplicado aos
usuarios. Partindo desses, as médias das expectativas, das percep¢des, dos gaps e, por fim, da

dimensdo em sua totalidade foram calculadas.

DIMENSAO MEDIA

Q CONFIABILIDADE EXPECTATIVA PERCEPCAO GAP

Cumprir os prazos
05 ) 6,84 5,84 1
que promete aos usuarios.

Realizar as atividades
06 corretamente, logo da 6,84 5,91 0,93

primeira vez.




47

Os procedimentos

11 serem claros sem deixar 6,80 5,54 1,26
duavidas.
17 Informar quando os 6.78 6.20 0,58
servicos serdo entregues.
A qualidade dos
19 servigos realizados inspirar 6,80 6,12 0,68
confianga.
Média Geral 6,81 5,92 0,89

Tabela 5.7: Médias dos atributos da dimensao confiabilidade
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2014.

No que diz respeito ao primeiro atributo, “cumprir os prazos que promete aos usuarios”,
obteve um dos maiores niveis de expectativa dos consumidores (média = 6,84; desvio-padrao
= 0,41). Esta esfera também revelou um nivel ndo muito alto de qualidade percebida pelos
mesmos (média = 5,84; desvio-padrdo = 1,27) e gap entre esses atributos elevado, (média =

1), mostra que também neste ambito a qualidade dos servicos deixa a desejar.

O atributo seguinte, segundo, “realizar as atividades corretamente, logo da primeira
vez”, apresentou uma média de expectativas relativamente alta (média = 6,84; desvio-padrao
= 0,41), pois configura-se como um dos maiores valores da categoria. Por sua vez, as
percepcdes dos usuarios em relagdo ao atributo em questdo sdo menores (média = 5,91;
desvio-padrao = 1,26), com o segundo valor mais alto de lacuna dessa dimensdo (média =

0,93) o que demonstra que a qualidade do servigo percebido € um pouco inferior ao esperado.

Referente ao terceiro atributo, “os procedimentos serem claros, sem deixar dividas”, os
dados mostram uma alta expectativa (média = 6,80; desvio-padrao = 0,46), dos usuarios do
servico de oficina automotiva. No entanto, tratando-se do desempenho da Autorac, os usuarios
apresentando-se insatisfeitos, pois este atributo possui um valor inferior as suas expectativas
(média = 5,54; desvio-padrao = 1,71). O valor da lacuna ¢ alto (média 1,26) mostrando que a

qualidade percebida ¢ inferior ao desejado.

No que se refere ao quarto atributo, “informar quando os servigos serdo entregues”, 0s
dados destacam uma alta expectativa (média = 6,78 e desvio-padrao = 0,53) dos usudarios dos
servicos de oficina automotiva. Mas, em relacdo ao desempenho da Autorac, os usuarios

demonstraram-se insatisfeitos visto que este atributo apresentou um valor menor as suas
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expectativas (média = 6,20; desvio-padrao = 0,88) o valor da lacuna consideravel (média =
0,58) evidenciando que a qualidade percebida deste atributo ¢ superior ao desejado pelos

consumidores.

Observando o ultimo, quinto atributo, “a qualidade dos servicos realizados inspirar
confianga” ¢ notorio um nivel de expectativas elevado (média = 6,80; desvio-padrao = 0,55).
O nivel de qualidade percebida nesse ambito destacou-se por revelar o segundo mais alto
nivel mais alto da categoria (média = 6,12; desvio-padrao = 1,10), com o terceiro maior valor
da lacuna (média = 0,68). Por possuir esse valor de gap, o nivel de qualidade percebido esté

desforme com o esperado pelos participantes.

5.3.2 Dimensao: Presteza

A seguir a tabela 5.8 expde os atributos referente a dimensdes presteza que nortearam
a criacao das afirmativas que compdem o questiondrio aplicado aos clientes. As médias das
expectativas, das percepcoes, dos gaps e, por fim, da dimensdo em sua totalidade. Foram

calculados partindo desse atributo.

DIMENSAO MEDIA
Q PRESTEZA EXPECTATIVA PERCEPCAO GAP
07 Demonstrar 6,86 6,13 0,73

interesse e dedicacdo em
resolver os problemas

dos usuarios.

09 Tempo de espera 6,78 6,12 0,66
para o atendimento

adequado aos usuarios.

10 Atender 0s 6,82 5,96 0,86
usuarios com presteza
(ndo deixar os clientes

esperando).
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22 Preocupacdo em 6,78 6,02 0,76
oferecer um  melhor
atendimento aos
usuarios.
MEDIA GERAL 6,81 6,06 0,75

Tabela 5.8: Médias dos atributos da dimenséo presteza
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2014.

A esfera inicial, “demonstrar interesse e dedicacdo em resolver os problemas dos
usuarios”, também estd composta por um elevado nivel de expectativa (média = 6,86; desvio-
padrao = 0,39). Ja a percepcgao dos respondentes apresentou um valor um pouco menor (média
= 5,96; desvio-padrao = 1,25) e lacuna com valor considerado baixo (média = 0,73). Porém,
apesar de estar composto por valores mais proximos das expectativas dos usudrios, esse

atributo expds um nivel de qualidade percebida de servigo como inaceitavel.

O segundo atributo analisado, “tempo de espera para o atendimento adequado aos
usudrios”, também se mostrou como um fator crucial para a satisfagao dos participantes, pois
apresentou alto valor de expectativa dessa dimensdo (média = 6,78; desvio-padrao = 0,99).
Mostrou também um dos melhores valores de percepcao da qualidade dos servigos ofertados
pela Autorac (média = 6,12; desvio-padrao 0,99), e o valor médio apresentado na lacuna foi o
menor de toda a dimensdo analisada (média = 0,66), o que possibilita compreender que a

qualidade percebida para esse atributo ndo ¢ tdo proxima do desejado.

O terceiro atributo, “atender os usudrios com presteza (ndo deixar os clientes
esperando)” apresentou um elevado valor de expectativas (média = 6,82; desvio-padrao =
0,41) dos clientes. Porém, a Autorac teve o menor valor da categoria em relagdo as percepgdes
(média = 5,96; desvio-padrao = 1,25) também, o maior valor de lacuna (média = 1,86). Assim,
esse atributo apresenta que a qualidade percebida para esse atributo ¢ a mais distante do

desejado.

O quarto atributo, e ultimo, “preocupagdo em oferecer um melhor atendimento aos
usudrios”, apresentou o valor atribuido as expectativas (média = 6,78; desvio-padrao = 0,51),
também, demonstrou o terceiro melhor resultado de qualidade percebida dos servigos (média
= 6,02; desvio-padrao = 1,42), com o segundo maior indice de divergéncia entre os atributos

(média = 0,76). Pois, apresenta a qualidade percebida deste atributo como insatisfatoria.
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5.3.3 Dimensao: Seguranca

A tabela 5.9 apresentada a seguir estd composta pelos atributos relacionados a
dimensdo seguran¢a que nortearam a formulagdo das afirmativas presentes no questionario
aplicado aos usudrios. A partir desses, foram calculadas as médias das expectativas, das

percepgoes, dos gaps e, por fim, da dimensdo em sua totalidade.

DIMENSAO MEDIA
Q SEGURANCA EXPECTATIVA | PERCEPCAO GAP
12 Funcionarios 6,84 6,04 0,80

com conhecimento
técnico e

atualizados.

16 Transmitir 6,80 6,07 0,73
informagoes
corretas sobre os

servigos oferecidos.

18 Possuir 6,78 6,16 0,62
conhecimentos
necessarios para
responder as
perguntas

(duvidas).

21 Competénci 6,58 5,70 0,88
a para realizar o

servigo.

23 Explicar 6,76 5,68 1,08
bem todos os
procedimentos para
a realizagdo dos
servicos

(solicitagdo de

documentos).
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MEDIA GERAL 6,68 5,93 0,82

Tabela 5.9: Médias dos atributos da dimenséo seguranca
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2014.

Primeiramente, o atributo “Funcionarios com conhecimento técnico e atualizados”
apresenta o maior valor de expectativa constante na dimensao em questdo (média = 6,84;
desvio-padrao = 0,39). Todavia, da mesma forma que nas dimensdes anteriores, esta
caracteristica também apresentou um valor de expectativa considerado alto. A cerca da
percepcao de servigo recebido, essa esfera assumiu o terceiro maior valor da categoria (média
= 6,04; desvio-padrao = 1,10) apresentando o segundo maior valor de lacuna (média = 0,80) o

que evidencia um nivel de qualidade dos servigos inaceitavel.

O segundo atributo analisado, “transmitir informagdes corretas sobre 0s servigos
oferecidos” mostra o segundo maior valor de expectativa nessa dimensdo em questdo (média
= 6,80; desvio-padrao = 0,52). Todavia, da mesma forma que nas dimensdes anteriores, esta
caracteristica também mostrou um valor de expectativa muito elevado. Em relacdo ao
percebido, apresentou (média = 6.07; desvio-padrao = 1,07), a segunda maior média da
categoria. E por fim valor de gap consideravel (média = 0,73), revelando que a qualidade do

servigo percebido ¢ intoleravel.

O terceiro atributo analisado, “Possuir conhecimentos necessarios para responder as
perguntas (duvidas)”, também reflete um elevado um alto nivel de expectativas (média = 6,78;
desvio-padrao = 0,55). Referente as percepgdes, esse atributo obteve o maior valor
continuando inferior a expectativas (média = 6,16; desvio-padrao = 0,99) e valor de gap

consideravel (média = 0,62), revelando que a qualidade do servico percebido € intoleravel.

O quarto atributo analisado, “Competéncia para realizar o servi¢o.”, atingiu o valor mais
baixo de expectativas em comparagdo aos demais (média = 6,58; desvio-padrao = 1,02). Ja as

percepgdes, conquistaram o segundo valor de média, ainda apresentou-se inferior ao nivel
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desejado pelos clientes (média = 5,70; desvio-padrdo = 1,67) e lacuna com média = 0,80)

exibindo um nivel de qualidade percebida ainda ndo-satisfatorio.

O quinto e ultimo atributo analisado, “Explicar bem todos os procedimentos para a
realizacdo dos servigos (solicitacdo de documentos)”, apresenta o segundo menor nivel de
expectativas (média = 6,76; desvio-padrao = 0,59). Enquanto as percepcoes, esse atributo
obteve o menor valor continuando inferior a expectativas (média = 5,58; desvio-padrdo =
1,81) e valor de gap consideravel (média = 1,08), revelando que a qualidade do servigo

percebido ¢ intoleravel.

5.3.4 Dimensao: Empatia

A tabela 5.10 expde a composicao dos atributos relacionados a dimensao empatia que
guiaram a formulacdo das afirmativas presentes no questiondrio aplicado aos clientes.
Partindo desses, foram calculadas as médias das expectativas, das percepcdes, dos gaps e,

finalmente, da dimensdo em sua totalidade.

DIMENSAO MEDIA

Q EMPATIA EXPECTATIVA PERCEPCAO GAP

04 Tratar 0s 6,81 6,02 0,79
usuarios com
respeito e
delicadeza.

13 Horario de 6,79 6,06 0,73
funcionamento
adequado.

14 Preocupar em 6,80 6,10 0,70
tirar as duvidas dos
usuarios.
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15 Ofertar 6,69 6,08 0,61
opgdes para o
cliente.
MEDIA GERAL 6,77 6,06 0,71

Tabela 5.10: Médias dos atributos da dimensdo empatia
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2014.

O atributo inicial, “tratar os usudrios com respeito e delicadeza”, demonstra uma
expectativa muito elevada (média = 6,81; desvio-padrao = 0,46). Enquanto ao quesito
percepcao, essa caracteristica apresenta um valor significativo, mas, ainda um pouco abaixo
do esperado pelos clientes (média = 6,02; desvio-padrao = 1,07) e lacuna com valor maior
valor dessa dimensdo (média = 0,79) revelando que mesmo ndo havendo muita divergéncia

entre o servico esperado e o percebido, este item ainda ¢ considerado como insatisfatorio.

Ao segundo atributo, “horario de funcionamento adequado”, apresenta o terceiro nivel
mais elevado de expectativa dessa dimensao (média = 6,79; desvio-padrao = 0,52). Também,
apresentou o terceiro melhor nivel de desempenho do servico em questdo (média = 6,06;
desvio-padrao = 1,05) e gap = 0,73, representa este item ainda ¢ considerado como ndo

satisfatorio.

Em seguida, o terceiro atributo, “preocupar em tirar as diividas dos usuarios”, mesmo
sendo o segundo maior valor da classe (média = 6,80; desvio-padrao = 0,53), apresenta um
nivel muito alto de expectativas. O nivel de percepcao do servigo apresentou-se inferior ao
desejado (média = 6,10; desvio-padrao = 0.98). O nivel de divergéncia encontrado ¢
considerado baixo (média = 0,70), esse fator expde um nivel de qualidade percebida pelos

respondentes intoleravel.

O quarto atributo, “Ofertar opcdes para o cliente.”, obteve o menor nivel de
expectativas (média = 6,69; desvio-padrdo = 0,77). O valor atribuido a percep¢do do servigo

mostrou-se um pouco inferior ao desejado (média = 6,08; desvio-padrao = 1,07), com nivel de
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diferenga entre, os atributos, baixo (média = 0,61). Isso demonstra que a qualidade dos

servigos percebida pelos respondentes ¢ satisfatoria.

5.3.5 Dimensao: Aspectos Tangiveis

A tabela 5.11 apresentada em seguida estd composta pelos atributos relacionados a

dimensdo aspectos tangiveis que guiaram a formulagdo das afirmativas presentes no

questionario aplicado aos clientes. Partindo desses, foram calculadas as médias das

expectativas, das percep¢des, dos gaps e, por fim, da dimensdo em sua totalidade.

DIMENSAO

MEDIA

Q

ASPECTOS
TANGIVEIS

EXPECTATIVA

PERCEPCAO

GAP

As
instalagdes  levam
em conta a natureza
dos Servigos

oferecidos.

6,57

6,06

0,51

Ambiente fisico
limpo, bem
iluminado e com
temperatura

agradavel.

6,74

0,74

Funcionarios
sempre bem vestidos

e com boa aparéncia.

6,73

6,04

0,69

Ambiente
fisico  visualmente

atraente.

6,79

6,15

0,64

20

Empresa
instalada em local de

facil acesso.

6,71

543

1,3
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MEDIA GERAL 6,71 5,94 0,77

Tabela 5.11: Médias dos atributos da dimensao aspectos tangiveis
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2014.

O primeiro atributo “as instalagdes levam em conta a natureza dos servigos oferecidos”,
apresenta o menor nivel de expectativas da classe, mesmo assim muito elevado (média = 6,57;
desvio-padrao = 0,65). No que se refere a percep¢do de qualidade do servigo, essa ainda
apresentou um valor pouco menor que a expectativa (média = 6,06; desvio-padrao = 0,93)
com média de lacuna considerada alto (média = 0,51), o que mostra que o a qualidade do

servigo € percebida pelos consumidores como sendo inaceitavel.

No atributo posterior, “ambiente fisico limpo, bem iluminado e com temperatura
agradavel”, as expectativas foram julgadas pelos participantes como a caracteristica mais
importante, visto que atingiram um valor muito alto de média (média = 6,74; desvio-padrao =
0,48). Em relagdo as percepgdes, estas atingiram um valor pouco inferior ao esperado pelos
clientes (média = 6; desvio-padrao = 1,01) com gap consideravelmente baixo (média = 0,74).
Assim, a qualidade percebida do servico oferecido pela Autorac apresentou-se nao

satisfatoria.

O terceiro atributo, “funciondrios sempre bem vestidos e com boa aparéncia”, mostra
expectativa um tanto elevada (média = 6,73; desvio-padrao = 0,57), a terceira maior
encontrada nessa dimensao. As percepgdes mostram um valor inferior ao desejado (média =
6,04; desvio-padrao = 0,97) e um lacuna entre essas esferas, ndo muito alta (média = 0,69)

expondo que a qualidade dos servigos percebida pelos clientes € insatisfatdria.

O atributo seguinte dessa dimensdo, “ambiente fisico visualmente atraente”, apresenta
um alto nivel de expectativas (média = 6,79; desvio-padrao = 0,46). Tratando-se das
percepgdes, esse atributo atingiu o maior valor da categoria (média =6,15; desvio-padrdo =
1,03) e lacuna com valor ndo muito alto (média = 0,64). Essa condi¢do mostra um nivel

consideravel de qualidade percebida de servicos, configurando-se satisfatdria.

Analisando o quinto atributo, “empresa instalada em local de facil acesso”, identifica-
se que o mesmo resulta uma alta expectativa (média = 6,73; desvio-padrao = 0,57) e a
percepcao dos respondentes como a menor da dimensao em questao (média = 5,43; desvio-

padrao = 2,07). Esse fator contribuiu para que o valor médio da lacuna também fosse o mais
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alto (média = 1,3) frisando que, sendo assim, o desempenho da qualidade do servico analisado

ndo atende adequadamente as expectativas dos usudrios.

5.3.6 Analise das Cinco Dimensoes

A tabela 5.12 expde a seguir os atributos relacionados as cinco dimensdes que
orientaram a estruturacdo das afirmativas que constam no questionario aplicado aos clientes.
Partindo desses, foram calculadas as médias das expectativas, das percepcdes, dos gaps e,

finalmente, da qualidade do servigo em sua totalidade.

DIMENSAO MEDIA
EXPECTATIVA PERCEPCAO GAP
01 CONFIABILIDADE 6,81 5,92 0,89
02 PRESTEZA 6,81 6,06 0,75
03 SEGURANCA 6,68 5,93 0,75
04 EMPATIA 6,77 6,06 0,71
05 TANGIBILIDAD 6,71 5,94 0,77
E
MEDIA GERAL 6,76 5,98 0,78

Tabela 5.12: Médias das Dimensoes da Qualidade
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2014.

A partir dos dados coletados, conclui-se que na dimensdo que relacionada a
confiabilidade os clientes consideram crucial que um servigo seja prestado de forma
confidvel, como visto que as expectativas apresentaram um valor médio elevado, dos mais
alto, semelhante a presteza. De acordo a média apresentada pela percepgao dos clientes pode-

se identificar que, nesse aspecto, o servigo da Oficina Autorac Caruaru foi considerado pelos
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mesmos como inferior ao esperado e, analisando de sua lacuna (média = 0,89), comprova-se

que a qualidade do servico ¢ considerada pelos participantes como inaceitavel.

Ao estudarmos a dimensdo presteza, percebe-se que em relagdo as expectativas de
qualidade do servigo, ¢ clara a forte valorizacdo dos seus atributos por parte dos usuarios.
Baseando-se no valor dado a percepgao e ao valor do gap (média = 0,75), o que fica claro ¢
que ¢ de extrema importancia que a Oficina Autorac preste um servico com prontiddo e

presteza, sendo assim, a qualidade percebida do servigo pelos usudrios ¢ intoleravel.

Na analise da dimensao seguranga, os dados revelam o menor indice de expectativas,
no entanto ainda muito alto e, mesmo nao haver um valor muito inferior relacionado a
percepcao, a divergéncia existente entre as duas esferas (média = 0,75) expondo um grau de
insatisfacao relativamente elevado. Entdo, o que se conclui ¢ que o servigo prestado pela
Oficina Autorac ndo foi capaz de superar os desejos de seus clientes, quer dizer, a percep¢ao

de qualidade dos servigos citados ¢ considerada inaceitavel.

Tratando-se da empatia, € notavel que o aspecto ligado a expectativa os participantes o
definem de grande importancia e ao julgarmos as percepgoes de qualidade dos servigos €
visivel a sua insatisfacdo devido ao alto valor da lacuna (média = 0,71) sendo o segundo
maior dentre as cinco dimensdes, o que confirma a conclusdo de que, nessa dimensdo, a

qualidade do servigo oferecido pela Oficina Autorac ¢ insatisfatoria.

Ao analisarmos a dimensdo aspectos tangiveis, nota-se que os clientes julgam de
extrema relevancia a presenca de seus atributos, o que significa que eles esperam
excessivamente que os aspectos tangiveis sejam conformes. Essa dimensao também
apresentou a terceira maior lacuna (média = 0,77), o nivel de qualidade percebida pelos

usuarios ¢ inferior ao desejado, ou seja, ¢ considerada inadmissivel.

Na anélise geral, o que se conclui ¢ que o desenvolvimento dos servigos ofertados pela
Oficina Autorac ¢ percebido pelos clientes como falho, visto que suas expectativas, em todas
as dimensodes, mostraram um valor superior ao das percepgdes e, mesmo com o gap obtido
com a média das cinco dimensdes nao ter se apresentado muito elevado (média = 0,78),
afirma-se que a qualidade dos servigos ofertados pela Oficina Autorac foi percebida pelos

participantes como insatisfatoria.

O capitulo seguinte apresenta as conclusdes e implicagdes gerenciais da pesquisa

realizada.
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6. CONCLUSOES

6.1 INTRODUCAO

O atual capitulo contém as conclusdes, implicagdes gerenciais, também as limitagdes,

referentes ao presente estudo, apresentando, por fim, sugestdes para futuras pesquisas.

6.2 CONCLUSOES E IMPLICACOES GERENCIAIS

Esse estudo procurou analisar e avaliar a qualidade da prestacdo dos servigos ofertados
pela Oficina Autorac, localizada em Caruaru, guiado pelo ponto de vista dos clientes dessa
organizagdo. A ideia principal foi a de mensurar as expectativas e percepcoes dos mesmos, no
que diz respeito a qualidade, com o objetivo de descobrir as divergéncias existentes entre o
que os consumidores desejam de um servigo considerado como ideal para atender as suas
expectativas e, como eles avaliam o servigo experimentado, assim, descobrindo as lacunas

existentes.

Na atualidade a competicdo e concorréncia sao cada vez mais duras. Por isso as
organizagdes precisdo encontrar novas estratégias e taticas para corresponder essa
competicdo. Nessa nova realidade os desejos e necessidade dos usudrios de servigo se
transformam a cada dia. (LOVELOCK; WIRTZ 2011). E crucial para sobreviver no mercado
de servicos, a capacidade de atingir um nivel de eficiéncia na satisfacdo dos interesses e
necessidades dos consumidores, além de que, um servigo prestado com qualidade auxilia na

venda de um bem fisico, e até torna-lo mais util e mais valioso ao consumidor.

Os cinco atributos das dimensdes da qualidade: confiabilidade, presteza, seguranca,
empatia e aspectos tangiveis, distribuidas entre os vinte e trés atributos, apresentados nas
afirmativas do questionario aplicado, serviram de base para compararmos os resultados
encontrados. Partindo disso, os resultados obtidos revelaram que a qualidade dos servigos

prestados pela Oficina Autorac Caruaru, foi avaliada de forma negativa pelos participantes,
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pois, as dimensdes analisadas e julgadas possuem percepcdes abaixo das suas expectativas,

em todas as situagoes.

Os aspectos referentes a empatia e, apesar de ndo apresentarem o menor gap de todos
os atributos analisados, ainda nao conseguiu satisfazer as expectativas dos participantes,
deixando clara a necessidade do desenvolvimento de politicas organizacionais direcionada a
capacitagdo, valorizagdo e motivacdo dos colaboradores com o objetivo de aumentar a
integracdo entre 0s mesmos € a organizagdo com o intuito de se atingir um nivel de qualidade

em servicos satisfatoria para os usudrios.

J& as dimensdes que apresentaram o segundo melhor resultado, foram presteza e
seguranca, principalmente nas questdes referentes ao tempo de espera para o atendimento,
tratando-se da presteza. Nota-se que, a alta demanda pelos servigos realizados pela Autorac
contribui para a insatisfacdo dos clientes exigindo da alta administragdo, um estudo que
permita determinar quais os fatores que auxiliam para a grande espera no atendimento, como
por exemplo, falta de padronizagdo na realizacdo das atividades ou até mesmo numero de
equipamentos e funcionarios insuficiente para atender a demanda e com isso, minimizar o

tempo de permanéncia em filas.

Analisando os aspectos tangiveis, o terceiro melhor resultado, ainda assim, nao
atingindo o grau de satisfacdo desejada pelo participante. Todavia, os demais atributos
apresentaram-se longe do desejado, o que leva a conclusdo de que os aspectos estruturais e
visiveis para os usudrios causaram um impacto negativo relacionado a qualidade do servigco
prestado. O maior grau de divergéncia nesse atributo foi “Empresa instalada em local de facil
acesso.”, o dificil acesso e a falta de orientagdo na hora do agendamento atrapalha o acesso.
Com os resultados obtidos nesse ambito foi possivel identificar as principais falhas da
empresa, as quais apresentam que ¢ imperativa a presenga de estratégias mercadologicas
voltadas ao usuario, ou até o simples fato de ser mais claro na hora do agendamento por

telefone e explicar de forma clara a localizagdo da oficina.

Entre as dimensdes analisadas, os atributos ligados a confiabilidade resultou no maior
gap, apresentando que, nesse ambito, a avaliagdo dos usuarios acerca da qualidade percebida

do servigo ¢ considerado como nao satisfatorio. O fator mais forte na avaliacdo foi “Cumprir
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0s prazos que promete aos usudrios”. A organizacdo deve monitorar continuamente o
desempenho do seu servico visando aumentar cada vez mais, os prazos prometidos e nao

cumpridos, foi o ponto que mais se distanciou da expectativa.

As necessidades primordiais sdo referentes ao dificil acesso a oficina, que deve ser
solucionado com um melhor esclarecimento e orientacdo da localizagdo; em seguida, a
questdo de prazos de entrega de veiculos, que para solugdo, a aquisicdo de novos
equipamentos e talvez, se viavel, a contratacdo de novos funciondrios. Pois, de acordo com
Kotler (2006) clientes insatisfeitos podem acarretar em prejuizos, ndo apenas financeiros, mas
também, para a imagem e a reputacdo da empresa. J& quando estdo satisfeitos com o servigo

suas indicacdes podem facilitar a conquista de novos clientes.

6.3 LIMITACOES DO ESTUDO

Dentre as principais restricdes encontradas durante a realizagdo desta pesquisa, a
principal delas foi disponibilidade de tempo dos clientes para responder o questionario
aplicado, muitos se diziam apressados. Para atingir o nimero de respondentes, foram

necessarias muitas idas a oficina para coletar os dados.

6.4 SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Esta secdo apresenta as propostas para futuros trabalhos e abrangem as dificuldades

encontradas neste estudo.

Propde-se ainda, que em pesquisas futuras sejam adotados critérios de validade mais
consistentes (de critério e de constructo) e, a utilizagdo de critérios de confiabilidade para a

ferramenta de coleta de dados (HAIR Jr. et al, 2005).

Recomenda-se que este trabalho seja utilizado como base para investigacdes futuras
pela a relevancia do tema. Pois, os servigos ocupam, cada vez mais, posicao de destaque no

cenario mercadologico e, portanto, desenvolver objetivos organizacionais com foco
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estratégico para a melhoria da qualidade dos servigos prestados torna-se essencial para a
sobrevivéncia da organizagdo no setor em que atua. A satisfacdo do cliente com o servigo

prestado € crucial para o sucesso da organizacao.
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17. A oficina mantém scus registros atualizados
(nome, enderego, contato, prazo para execugdo).
1T T 2 T 374 [5 T6 T 7]
18. Os mecanicos demonstram seguranca ao
explicar o servigo.

T 2T 374 T5 76 [ 7]
19. Os clientes sentem-se SCEUIDS COM 08 SCIVICOs
da oficina,

S & & i F d B @ o ~F o
20. A oficina informa de maneira clara a sua
localizagiio na hora do agendamento por telefone.

4. Qual é a sua escolaridade?

O Ensino fund i leto/campl
0 Ensino médio Lmanplcturwmplcm
O Ensino superior incompleto/completo
0 Pés-graduagio incompleta/completa

5. Indique arenda mensal de sus familia pessoas que
moram com yoce:

O Até R$5.000,00

O Entre R$5.000,01 ¢ R$10.000,00
O Entre R$10.000,01 & R$15.000,00
O Acimade R$15.000,00

6.Indique na linha o lado, numa escala de | (insatisfeito) 4
10 (satisfeito) qual seu grau de satisfaglo com a Autorac

[T T2 T3 T4 T5T6T1T71]

21. Os mecanicos sdo capazes de prevéem

problemas.

I1I2|3|4|5]6|7I Oficina Canaru?

22. Os atendentes da Oficina Autorac atendem de
forma personalizada.

7. Vocé recomendana os servigos da Oficina Autorac

|1 1 2 | 314 [ 5 6 [ 7 ] c e bk s

23. A oficina mantém o valor do orgamento P P -

prometido. T | Ot | | Coneen | SiZS,
[1 12 13714 [5 [6 [ 7] T 12 [ 3[4 15 16 7

IBloco C: Fale sobre vocé. I

1. Qual ¢ o seu sexo?
O Masculino
O Feminino

2. Qual ¢ a suaidade?
O Até 30 anos

O De 31 a49 anos

O De 50 459 anos

0 Acima de 59 anos

3. Qual ¢ o seu estado civil?
O Solteiro (a)
O Casado (a)
O Divorciado (a)
O Viavo (a)

8. Caso ouvisse alguém criticando os servigos da Oficina
Autorac Caruary, vocé o defenderia:

UNIVERSIDADE FEDERAL DE FPE MBUCO .
CENTRO ACADEMICO DO AGRESTE/ ADMINISTRACAO

Bloco A: Expectativas dos Usudrios
Prezado rnpundcmc baseado na sua experiéncia como|
éno de servigos de Oficina Automotiva, queremos|
suas ivas sobre o d ho doservigol
prestado por uma empresa ideal. Lein com atengio as
afirmagdes abaixo ¢ assinale de 1 s¢ DISCORDA
TOTALMENTE, 4 se NAO CONCORDA, NEM]
DISCORDA, 7, se CONCORDA TOTALMENTE. Caso
sua opinido se encontre entre duas categonas (concordar ou
discordar parcialmente), assinale uma das opgdes
intermedidrias, conforme aescala abaixo.

Discordo | Deam |Ducerse s Conauedo
Crewetn | © o

Tanes e T Tdrmats
Sxai

1 2 3 4 5 5] i

1. Aoficina deve ter equipamentos modernos.

[T T 2T 374 [5 176 [ 7]
2. A oficina deve ser limpa com frequéncia.

Ex 21 3174 [ &SET1T6 T 7 ]

3. Os funciondrios da oficina devem cuidar da aparéncia
(barba ¢ cabelos cortados, unhas feitas, farda ¢ maquisgem

| T Qe | O discretas, entre outros).

1 2 3 6 7 [ T2 7374 [5 76 T 7 ]
10. Indique o intervalo de tempo que vocé possui um 4, Os funciondrios devem tratar os clientes com educagdo
mesmo veloulo. [T 121314 |5 6 7]

0O Delaanos
O De3a4anos
[0 Mais de 4 anes

Obrigada pelo Apaio,

5. Os funciondrios devem cumprir com 0s prazos
prometidos aos clientes.
T2 T 3 T4 15 17617 ]

6. Os mecanicos devem descobrir ¢ consertar os defeitos na
primeina vistoria,

1 1T Z 1 3174 |5 16 [ 7]
7. Os mecanicos devem demonstrar boa vontade em
resolver os problemas dos clientes.

[+ T 2 T 3 T4 [5 [T6 1T 7]

8. A oficina deve disponibilizar de sala de espera (sofi, 20. A oficina deve informar de mancira clara a sua 6. Os mecini B os defeitos na
agua, café, televisdo). na hora do por telefone. primeira vistoria.
[ T 2 [ 35 1 1T 5 18 [ 7 1] Ca T 2T 3 T 4 T 6§ T 6 1T 7 1] = T3 T -3 T4 T 5 T &' T 7]
9. A oficina deve oferecer 0 agendamento para servigos © 21. Os mecinicas dever ser capazes de prevé problemas. 7. Os mecinicos demonstram boa vontade em resolver os
revisdo. T T =5 T35 T 5 T & T 71 problemas dos clientes.
O = 1 & =% -6 & [ =7 | il = 3 a 3 [ 7

22. Os atendentes devem atender de forma personalizada. I I I I I I L 1
10. A oficina deve agendar os servigos de forma ripida e 8. A oficina Autorac Caruaru disponibiliza de sala de espera

precisa.
LT 2 =3 9 156 1T 7

2 1= 8 1= 3 1 % 1 5 - &  -F |

(sofd, dgua, café, televisio)

23 A oficina deve manter o valar do

=3 1T 2 T 3 14 T 5 T8 [ F

11. O valor cobrado pelas pegas e servigos deve ser justo.
| ; =2 1T 3 T 4a 5 T & 1T 7 1]
12.A oficina deve oferecer treinamento periodicamente para
os funciondrios.

1 =Z <3 I 5 [=] ¥ 4
13. Os dias ¢ hardrios de funcionamento da oficina devem
ser convenientes para os clientes.
AT 21T 8 % & -8 T -7
14. A oficina deve avisar os clientes sobre o prazo para as
Pproximas revisdes € servigos.
1T = 1T =3 1t 1 5 1T 6 1 7]

I T 2 T 3 T=F -T-5 T @& T -F ]

[Biocc B: Percepsoes dos Usuarios

Prezado respondente, baseado na sua experiéncia como
usuirio dos servigos prestados pela Oficina Autarac
Camaru, leia a com atengio as afirmagdes abaixo. Assinale
de 1 s DISCORD A TOTALMENTE, 4 se NAO
[CONCORDA, NEM DISCORDA, 7, se CONCORD A
TOTALMENTE. Caso sus opiniso scencontre cntre duas
categarias parci assinale
urma das opedes SatEcrralitrtit, 00 B me A Loble bAb0,

9. A oficina Autorac Caruam oferece o agendamento para
servigos e revisio.
I3 1T = 1T =3 Ta T 5 1T & | 7 7]

10. A oficina Autome Carusru agenda os servigos de forma
ripida e precisa.
= 1= 1T & & & 1 & 1 7 1

1L O valor cobrado pelas pegas ¢ servigos € justo.
= r' 2 7T 3 T &4 I 5 T & T 7 1
12. A oficina Caruanu oferece treinamento periodicamente
para as funcionirios.

—= =2 T 3 1T 4 Ir's T & 1T 7 1]

15. A oficina deve oferecer diversas formas de pagamento
(cheque, cartdes de débito e crédito, boletas, entre outros).

13. Os dias ¢ horérios de funcionamento da oficina sio
convenientes para os clientes.

e — 1. A Oficina A utorac Caruaru equipamentos modernos. T = T 5 T3 T 5 T 6 T 51
16. Os mecanicos devem explicar as problemas ¢ servicos L3 [ 2 1 3 178 15 16 1 71 14. A oficina avisa as clientes sobre o prazo para as

de forma clara (ficil compreensio). 2. A Oficina Autorac Caruaru é limpa com frequéncia. préximas revisbes ¢ servigos.

[T = 1T 35 T4 [T6 T6 T 71 EEL 2 J 3 1% 85 1T 6& [ 77 CF T2 T3 T4 5 & %1

17. A oficina deve manter seus registros atualizados (nome,
enderego, contato, prazo pam execus 30)

3. 0s funcionarios cuidam da aparéncia (barba e cabelos
cortados, unhas feitas, farda ¢ maguisgem discretas. outros).

15. A oficina oferece diversas formas de pagamento
(cheque, cartdes de débito e crédito, boletos, entre outras).

2 [ 2 S =4 b o] & J -7 i AT =T 3 T3 T 5 T 6 T 7 1] B =2 T 3 1 4 T 5 [ & T F 1]
18. Os anicos devem d a0 explicar o 4. 0s funcionérios tratam os clientes com educagiio. 16. Os i & servigas de
s e T = T =3 T3 T &5 T &5 T 7] ﬁ)rnw(.lm(fi\&llt.anpltmh).

3 2 1T 3 1T a 5 | = —Z 1

19. Os clientes devem se sentir seguros com os servigos da
oficina.

5. Os funcionarios cumprem com os prazos prometidos aos
clientes.

[ T3 T 3 T4 T 5 T 6 T 7 1

B 1= Z 1 3 1T 4 45 | 6 | 7 1]
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TEM/VEICU

RENDA M

ESCOLARI

EST.CIVIL

IDADE

GENERO

10

12

13
14

15

16
17

18
19

20
21

22

23

24

25

26

27

28

29

30
31

32
33

34
35

36

37
38

39
40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

51
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52

53

54
55

56
57

58

59
60

61

62

63

64

65

66
67

68

69

70
71

72

73

74

75

76

71

78

79

80
81

82
83

84
85

86

87
88

89
90

91

92

93

94

95

96
97

98

99

100

101

102
103
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104
105

106
107

108

109

110

111

112

113

114

115

116
117

118
119

120

121

122

123
124

125
126

127
128

129

130
131

132

133

134

135

136

137

138

139

140

141

142

143
144

145

146
147

148
149

150

151

152

153

154

155
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102

132

18

34

40

150

156

157

158

159

160

161

162

163
164

165

166
167

168
169

170

171

172

173

174

175
176

177




