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RESUMO

NOGUEIRA, Andreia Farias. Satisfacdo dos clientes, expectativa e qualidade dos servicos
prestados em uma oficina mecéanica. Sarandi, 2017. 75 fl. Estagio Supervisionado. (Curso
de Administracdo). UPF, Campus Sarandi, 2017.

O presente trabalho tem por objetivo avaliar como o nivel de expectativa dos clientes e a
qualidade dos servicos prestados pela oficina mecanica Neneaucar interfere na satisfacdo dos
consumidores através do uso da ferramenta SERVQUAL, que busca analisar os atributos
relacionados a qualidade dos servigos. Assim, seguindo a abordagem problemaética de
pesquisa realiza-se estudo quantitativo, segundo o procedimento técnico de levantamento de
dados. A amostragem do presente estudo foi definida de forma ndo probabilistica, a partir da
abordagem de 72 clientes que frequentaram a empresa no més de outubro de 2017. Para a
coleta de dados o instrumento utilizado foi questionario. Os dados coletados foram analisados
de forma estatistica. Os resultados obtidos demonstraram que no geral, a empresa vem
correspondendo as expectativas, com destaque para o atendimento voltado as necessidades
dos clientes. Ha também, alguns aspectos que precisam ser aperfeicoados pela empresa,
principalmente no que se tange a disposicdo de equipamentos modernos para auxilio na
prestacdo de servigo. Ao final, considerando os resultados sdo recomendadas algumas agdes,
como o investimento na compra de novos equipamentos, e instalacdo de uma secdo de pecas
junto a oficina, potencializando ainda mais a prestacdo dos servicos, e elevando o nivel de
qualidade, com o consequente aumento da satisfacéo.

Palavras-chave: Expectativa. Qualidade dos servigos. Satisfacdo dos clientes. SERVQUAL.



ABSTRACT

NOGUEIRA, Andréia Farias. The customers' satisfaction, expectation and quality of the
services rendered at a garage. Sarandi 2017. 75 fl. | work as a trainee Supervised. (Course of
Administration). UPF, Campus Sarandi 2017.

The present work has for objective to evaluate as the level of the customers' expectation and
the quality of the services rendered by the garage Neneaucar interferes in the consumers'
satisfaction through the use of the tool SERVQUAL, that looks for to analyze the attributes
related to the quality of the services. Like this, following the problematic approach of research
takes place quantitative study, according to the technical procedure of rising of data. The
sampling of the present study was defined in way no probabilistica, starting from the 72
customers' approach thatthey frequented the company in the month of October of 2017. For
the collection of data the used instrument was questionnaire. The collected data were analyzed
in a statistical way. The obtained results demonstrated that in the general, the company is
meeting the expectations, with prominence for the returned service the customers' needs.
There is also, some aspects that need to be improved by the company, mainly in what it is
played to the disposition of modern equipments for I aid in the service instaliment. At the end,
considering the results some is recommended actions, as the investment in the purchase of
new equipments, and installation of a section of pieces close to the workshop, still
potentiating more the installment of the services, and elevating the quality level, with the
consequent increaseof the satisfaction.

Word-key: Expectation. Quality of the services. The customers' satisfaction. SERVQUAL.
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1 INTRODUCAO

O setor de servicos € de suma relevancia na estrutura econdmica mundial tem
alcancado patamares cada vez mais significativos, resultando no aumento da competitividade

entre as organizacodes e a indispensabilidade de diferenciacdo entre os concorrentes.

Nos ultimos anos, 0 avanco da tecnologia vem gerando uma série de mudancas em
todos os setores da economia, tanto para a industria, como para os bens e servigos. Esta
mudanca no paradigma econémico vem proporcionando mais opcdes, pois hoje, 0 acesso a
informacdo de outros consumidores que usufruiram do mesmo servico, permite uma escolha
mais sensata e facilitada, daquele que melhor se ajusta aos anseios consumeristas, em que

pese o ciclo de vida dos bens duraveis ou ndo estar diminuindo consideravelmente.

No setor de prestacdo de servicos em mecanica automotiva leve, alguns momentos
marcantes no decorrer da histéria automotiva no Brasil, foram decisivos para 0 aumento da
competitividade, com a abertura da economia para produtos internacionais, a partir do

governo Collor em 1992,

Seguindo essa analise pode-se observar outro momento importante para o setor em
questdo, que se inicia em 2006 com a facilitacdo do acesso ao crédito, proporcionando um
aumento ainda maior da competicdo e a participacdo dos investidores estrangeiros no Brasil.
Entretanto, em que pese tenha ocorrido esta abertura da economia mundial, em meados do
ano de 2014, h4 uma retracdo da demanda por questdes politicas que acabaram refletindo na
economia trazendo um recuo drastico nas vendas de novos e usados, nacionais e importados,

que buscam lentamente uma estabilizacdo no cenario atual.

Aliado ao fato da retracdo econémica, com a dificuldade na aquisicdo de veiculos
novos, devido ao aumento de taxas e juros, e dificuldades na concessdo de crédito, a
infraestrutura rodoviaria brasileira, precaria, faz com que haja uma grande demanda na
manutencdo dos automaveis, e deste modo o trabalho das oficinas mecénicas tem aumentado
consideravelmente, seja nas revisdes, como também nas depreciacbes que os veiculos

apresentam com certa regularidade.

Somado a variavel tecnoldgica, tem trazido grandes avancgos as prestadoras de servi¢os
mecanicos, fornecendo uma serie de itens que podem ser acrescentados a qualquer veiculo,

independente do tempo de uso, como por exemplo, a troca do sistema de combustdo pelo



11

sistema elétrico, o assistente de partida em declive ou 0s mais complexos sensores de

estacionamento dentre outros milhares de possibilidades.

No microambiente ainda, tem-se como variavel fundamental, o0 mercado consumidor
que esta cada vez mais exigente, determinante do consumo, pois busca o melhor prego nem
que em muitas situacdes isso nao esteja aliado a um servico de qualidade ou a entrega do
mesmo na data estipulada, procurando todos os dias solugfes inovadoras para determinados

tipos de problemas.

Uma segunda variavel de microambiente que nem por isso € menos importante é a dos
concorrentes que atuam fortemente com a busca de ideias inovadoras, pre¢os por vezes mais
atraentes, ofertas tentadoras que nem sempre esta aliada a garantia de um bom servigo. Neste
contexto vale ressaltar que uma concorréncia saudavel permite ao cliente a garantia do melhor
em qualquer situacdo, o problema ocorre quando ndo existe limite para a busca de novos

clientes, criando situa¢@es desconfortaveis.

Nesse sentido é de suma importancia que as empresas examinem seus servicos afim de
aferir seu desempenho em relacdo as expectativas dos clientes, e a qualidade dos servigcos
prestados, através da percepc¢do de seus clientes, e assim identificar se as politicas adotadas

pela empresa satisfazem de forma adequada e esperada os consumidores.

Desta forma, o presente trabalho apresenta inicialmente fundamentacéo tedrica, que
constitui a base de desenvolvimento para a analise e compreensdo das pesquisas
desenvolvidas. Em seguida serd apresentada a pesquisa quantitativa pelo método
SERVQUAL, abordando-se posteriormente os resultados e suas perspectivas, bem como

sugestdes para melhorias dos aspectos menos favoraveis.

1.1  IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO PROBLEMA

A oficina mecanica Neneaucar estd inserida no setor de prestacdo de servi¢os no
municipio de Sarandi e regido, formalmente constituida no ano de 2006, possui atualmente 05
funcionarios. E uma empresa que se dedica exclusivamente a reparacdo automovel
multimarca, viaturas ligeiras, veiculos pesados, e todas as atividades subsequentes, tais como,
troca de 6leo, limpeza de bicos, regulagens, troca de amortecedores, retificacdo de motor,

carburadores, surdinas, freios, embreagens, dentre outros.
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Os colaboradores da empresa sdao mecanicos que possuem anos de experiéncia e
diversos cursos profissionais, 0s quais proporcionam aos clientes a credibilidade dos servicos
prestados, considerando o conhecimento dos mesmos sobre os varios modelos e tipos de
carros. Desta forma, a prestacdo dos servigcos com exceléncia, primando pela seguranca e

satisfacOes dos clientes ao final sdo diferenciais oferecidos por essa organizagéao.

Entretanto, em que pese a qualificacdo dos prestadores dos servicos, para que haja o
atendimento pleno das necessidades dos clientes é indispensavel o conhecimento acerca de
suas exigéncias, e quais servicos ndo estdo correspondendo as suas expectativas. Para tal
deve-se pesquisar com cada consumidor ou com a grande maioria deles, baseados na sua
expectativa, como esta o nivel de satisfacdo e a qualidade dos servigos oferecidos, analisando

cada variavel que exerce maior ou menor impacto sobre suas necessidades.

Deve-se, portanto identificar o nivel de expectativa, entender o que € qualidade para
cada cliente, o que ele esta buscando quando deixa seu carro nas maos dos colaboradores e
qual a impressdo que fica apds o termino do servico, conseguindo desse modo analisar o

impacto no nivel de satisfacdo de cada consumidor.

Nesse aspecto, 0 presente trabalho tem ponto primordial na seguinte pergunta: Quais
sdo as expectativas dos clientes, e como a qualidade do servico esta associada com o nivel

de satisfagdo em uma empresa prestadora de servigos mecanicos?

Visando atender a todos os anseios do consumidor a empresa deve saber que 0
processo de busca constante pela qualidade é arduo, cauteloso e nem sempre podera surtir o
efeito proposto no inicio, além disso, analisar como a qualidade se associa ao nivel de
satisfacdo dos clientes requer uma pesquisa detalhada com os consumidores e ferramentas
necessarias as decisdes de melhorias desta organizacdo com base nos principios do Marketing
Moderno voltados as estratégias administrativas. Feito isso, a organizacao estara satisfazendo
de uma maneira mais complexa as necessidades de seus consumidores. Nesse contexto,
destaca-se a relevancia da propositura do trabalho, quando da andlise dos servigos prestados

pela empresa Neneaucar.

1.1.1 Objetivos

1.1.2 Objetivo geral
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Analisar como a qualidade dos servicos fornecidos pela empresa mecanica Neneaucar

estd associado com o nivel de satisfacdo dos clientes.

1.1.3 Objetivos especificos

e Descrever as expectativas dos consumidores em relacdo aos servigos fornecidos pela
oficina mecénica Neneaucar.
e Identificar a compreensédo da qualidade dos servigos ofertados pela empresa.

e Propor melhorias que visem proporcionar satisfacéo dos clientes.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacdo tedrica busca, dentre outros objetivos, apresentar solugdes para
tratar de uma problemaética. Nessa perspectiva, a presente pesquisa, diz respeito a satisfacdo
dos clientes e a qualidade dos servicos, com o propésito de levantar dados e informac6es
contextuais para dimensionar a problematica, proporcionando métodos e formas alternativas
de analise com base em pesquisas oriundas de varias fontes, criando uma forma isonémica de

revisao.

Desta forma, de maneira objetiva, a fim de dar fundamento ao trabalho quanto a seus
aspectos tedricos e praticos, sdo analisadas a administracdo de servicos, principal objeto do
estudo, buscando compreender a fidelidade e avaliacdo da qualidade dos mesmos pelo cliente,
abordando o tema marketing, produto/servico, preco, praca/distribuicdo e promocao.
Investigando-se, por fim, a figura do consumidor, o atendimento, comportamento, e a busca

pela satisfacdo com 0s servicos.

2.1  ADMINISTRACAO DE SERVICOS

Para compreensdo do presente estudo, importa esclarecer a compreensdo do que €
servico, assim, Lovelock e Wright (2001), mencionam que servi¢o pode ser entendido como
um ato ou desempenho oferecido por uma parte ou outra, e que, embora o devido processo
possa estar ligado a um produto fisico, seu desempenho é essencialmente intangivel e ndo

resulta em propriedade de nenhum dos fatores de produgao.

Ja, na concepcdo apresentada por Albrecht (2002), a administracdo de servigos é tida
sob enfoque organizacional global que faz da qualidade do servico, tal como vista pelo

cliente, a principal forga motriz do funcionamento da empresa.

Partilhando do mesmo entendimento, Wright (2007), menciona que servi¢co é uma
atividade econdmica oferecida pelas partes, mutuamente, onde se leva em consideracao
desempenhos com base em um periodo de tempo para provocar resultados desejados nos
préprios usuarios, em objetos ou em outros bens pelos quais os compradores sdo
responsaveis. Havendo a troca do dinheiro, pelo tempo e esforgo, os clientes de servigos
esperam obter valor com 0 acesso a bens, méo de obra, capacidades profissionais, instalacoes,

redes e sistemas.
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Assim também Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014) entende que o termo servico pode
ser compreendido como uma experiéncia que pode ser mensurada de forma perecivel e
intangivel,, a qual é desenvolvida especialmente para o consumidor, que desempenha

juntamente com o fornecedor o papel de coprodutor.

No mesmo sentido Gronroos (1995), acrescenta algumas caracteristicas basicas que
podem ser identificadas na maioria dos servigos: se Sd0 mais Ou menos intangiveis; se
constituem atividades ou uma série de atividades em vez de coisas; se sdo pelo menos até
certo ponto, produzidos e consumidos simultaneamente; e até que ponto o cliente participa do

processo de producao.

Destarte, sdo considerados servicos, qualquer desempenho intocavel, que pode ser
oferecido por uma pessoa a outra, através de uma atividade, produzidos e consumidos
simultaneamente, em que o cliente, receptor, participe a0 menos em parte, da atividade

prestada.

O servico assim pode ser qualquer ato ou desempenho, que necessite para sua
execucdo um bem concreto ou ndo, sendo cada vez mais frequente a oferta por parte dos
fabricantes, distribuidores e varejistas, servicos de valor agregado ou um excelente
atendimento ao cliente em busca da diferenciacdo (KOTLER; KELLER, 2012).

Por conseguinte, conceituada a prestacdo do servigo, cumpre esclarecer quais 0s
liames da administracdo destes, segundo Las Casas (2010), a administragdo de servi¢os é uma
transacdo realizada por uma empresa ou por uma pessoa, na qual o objetivo ndo esta
associado a transferéncia de um bem. S&o definidos os servigos também como atos ou acoes
caracterizadas como a parte intangivel presente a qualquer das situacBes mencionadas,

servicos € a parte que deve ser vivenciada, é uma experiéncia vivida, € o desempenho.

Ainda, Gronroos (1995), define servicos como atividades, beneficios ou satisfacOes
que sdo colocados a venda ou proporcionados em conexdo com a venda de bens,
proporcionam beneficios e satisfacGes valiosas, aos clientes. Sdo assim, atividades que o
cliente ndo possa ou prefira ndo realizar por si préprio, entendidos também, como uma
atividade colocada a venda que gera beneficios e satisfacdes. Para o autor um servico €
qualquer atividade que uma parte possa oferecer a outra, que seja essencialmente intangivel e
que nao resulte em propriedade de coisa alguma, sendo que sua producdo pode ou ndo estar

ligada a um produto fisico.
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2.1.1 Modelo de qualidade de servicos

Neste topico sdo apresentados os principais modelos propostos pela literatura, que tém
sido amplamente discutidos e referenciados em diversos trabalhos, quanto ao seu
desenvolvimento e adequacdo. Apesar da forte relacdo entre qualidade e satisfacdo, faz-se
necessario ressaltar as devidas distingdes no dominio dos trabalhos referenciados. A qualidade
de servicos observavel ou perceptivel é conceituada como um julgamento global, enquanto a

satisfacdo € relacionada a um fato ou transacédo especifica segundo Miguel e Salomi (2004).

Gronroos (1995) menciona gque é necessaria a existéncia de um modelo de qualidade
do servico que seja percebida pelos consumidores, segundo ele, quando um prestador de
servicos compreende como 0s servigos serdo avaliados pelos usuéarios, é possivel identificar,
gerenciar e influenciar estas avaliacdes na direcdo desejavel. A qualidade de um servico
conforme percebida pelos clientes apresenta uma dimensao ou resultado técnico, que é vista
pelo que eles recebem em suas interagdes com a empresa, claramente importante para a

avaliacédo da qualidade.

A qualidade descreve o grau de exceléncia ou superioridade de mercadorias e servicos
de uma empresa, € um termo muito abrangente que envolve, simultaneamente, caracteristicas
tangiveis e intangiveis. Em termos técnicos a qualidade pode referir-se a aspectos fisicos,
como durabilidade e seguranca, incluindo também o componente intangivel da satisfagdo do
cliente, a capacidade de um produto ou servico atender ou exceder as necessidades e
expectativas do comprador. Sua verdadeira mensuracdo se da quando um empreendimento
satisfaz seus clientes, portanto, a qualidade é o que o cliente diz ser, e ndo o que a organizagao
imagina. Destarte, para se informar da qualidade do produto ou servigo oferecido basta ouvir
seu cliente (BOONE; KURTZ, 1998).

Boone e Kurtz (1998), dizem que qualidade e a satisfacdo do cliente afetam
diretamente a lucratividade da empresa e sdo fundamentais para a existéncia continuada da
organizacdo. Sob a 6tica dos autores uma empresa que fracassa na tentativa de proporcionar o
mesmo nivel de qualidade e satisfacdo oferecido pela concorréncia ndo permanecera por

muito tempo no negacio.

Cobra e Rangel (1993) observam ainda, que a prestacdo de servicos ao cliente se apoia
numa qualidade diferenciadora como uma chave para incrementar os negdcios, coOmo 0S
servicos tem a caracteristica de serem consumidos quase a0 mesmo tempo em que véao sendo

produzidos, € necessario que as pessoas envolvidas na sua prestacdo aos clientes estejam
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treinadas e incentivadas a desenvolver sua tarefa com a melhor qualidade. Para eles, a
qualidade de servigos € a tonica que norteard a acdo das empresas, com finalidade de atrair
novos negocios, incrementando a produgdo, aumentando a produtividade de bens e servigos,
minimizando a possibilidade de fracasso empresarial e aumentando o poder de

competitividade das empresas com base em servicos ao cliente.

Para Las Casas (2010) quando o cliente procura um servico cria expectativas sobre o
atendimento e resultado. Sendo que em muitas oportunidades a empresa é indicada através da
informacdo obtida de pessoa para pessoa, indicacdes de outros clientes ou até mesmo pela
midia, e para manter a boa impressdo conquistada devera prestar um servico de boa qualidade
desde a chegada do cliente na empresa, com bom atendimento até o pds-venda do servigo,
buscando observar se as expectativas dos clientes e se 0s servigcos foram prestados de maneira

eficaz, para que a empresa também tenha uma opinido do que esta fornecendo aos usuarios.

Portanto, manter o nivel de qualidade dos servicos em um sistema de trabalho
intensivo, é um desafio, eis que influencia diretamente na expectativa do cliente, tornando-se
um aspecto consideravel na prestacdo do servigo. Por isso, para sanar eventuais problemas
decorrentes da qualidade, as empresas tém usado varios artificios como, por exemplo:
treinamento de pessoal, procedimentos padronizados, tecnologia, supervisdao direta
(FTZSIMMONS, 2010).

Na viséo de Cobra e Rangel (1993), prestar servigos com qualidade significa estreitar
com os clientes um importante elo, é imensuravel a importancia da boa vontade para com 0s
clientes e a obtencdo do sucesso de qualquer organizacdo. O servi¢o ao cliente é, portanto

uma forma de protecdo a imagem da empresa.

Ftzsimmons (2010) destaca também, que a qualidade dos servigos é uma funcdo da
relacdo entre as expectativas previas do cliente e suas percepg¢des durante e ap6s a respectiva
prestacdo do servico, ao contrario da qualidade de um produto, a qualidade de um servico €

julgada pelo processo de prestacéo e pelos resultados.

Qualidade para Kotler e Keller (2013), é o conjunto dos atributos e caracteristicas de
um produto ou servi¢co que afetam sua capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou
implicitas, eles acrescentam ainda que a empresa fornece qualidade sempre que seu produto
ou servico atende as expectativas do cliente ou as excede. Qualidade é deste modo a chave

para a criacdo de valor e para a satisfacdo do cliente.
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Ainda na visdo de Las Casas (2010) para que os administradores desenvolvam um
servico com qualidade € necessario que tenham uma sequéncia de procedimentos: pesquisar
quais sao as expectativas; estabelecer uma cultura; desenvolver treinamento; criar um clima
organizacional como o marketing interno; comunicar o plano e estabelecer mecanismos de

controle.

Nesse sentido, apos compreender um pouco mais sobre a dimenséo da qualidade dos
servicos, e a forma de percepcdo e aprimoramento das empresas, veremos a seguir como a

fidelidade do cliente é um fator importantissimo para qualquer organizacao.

2.1.2 Escala SERVQUAL

A escala SERVQUAL, vem sendo um meio muito utilizado e conhecido no mundo
literario, para a analise da qualidade, partindo da opinido prestada pelo cliente, ¢ uma proposta
para medir a qualidade do servico, com base numa comparacao da expectativa do cliente com
a avaliacdo do servico recebido, sendo um instrumento de natureza genérica que ndo mede

variaveis especificas.

Las Casas (2010) menciona que a expectativa é medida apds a prestacdo do servico,
assim, para aplicacdo da pesquisa baseado neste modelo, primeiro devera ser elaborado um
questionario que indicara o nivel de servico esperado pelos respondentes em determinada
empresa e, em outro momento 0s servicos prestados serdo avaliados. O nivel de qualidade
deve ser encontrado pela subtracdo do resultado do servigo percebido pela expectativa dos

clientes para cada uma das questoes.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014) pressupde que a ferramenta Servqual foi projetada
e validada para 0 uso em uma variedade de servigos e sugerem muitas aplicacdes para esta
ferramenta, destacando, contudo, que a sua funcdo principal é identificar as tendéncias da
qualidade em servicos por meio de pesquisas periddicas com o cliente. Destacam ainda, que
este instrumento pode ser usado também em estudos de marketing para comparar um servicgo
aos dos concorrentes e identificar as dimensdes da qualidade em servigos que se encontram

em nivel superior ou inadequado.

Determinar se um servi¢co possui qualidade é de dificil constatacdo, pois a satisfacdo
dos clientes é formada por varios fatores intangiveis, e psicoldgicos, diferentemente do que
apresenta um produto, por exemplo, com caracteristicas fisicas proprias e de facil verificacao.
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u, a qualidade em servicos contém inUmeras caracteristicas psicoldgicas. Assim como, a
qualidade dos servicos com frequéncia ndo pode ser verificar na hora em que sdo prestados,
como é o caso da saude, pois 0 seu impacto se estende sobre o futuro da qualidade de vida.
Nessa perspectiva a ferramenta utilizada para a percepcao dessas vérias facetas da qualidade,
¢ captada pela SERVQUAL, que denota as lacunas na qualidade dos servigos
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014).

Podem-se destacar esses atributos e o que cada um deles abrange, com esse

instrumento também se pode mensurar a expectativa do cliente nos seguintes ambitos:

Confiabilidade:

Entrega do servigo conforme prometido

e Seguranca ao enfrentar problemas relacionados aos servicos fornecidos ao cliente
e Entrega do servigo correto

e Entrega dos servicos no prazo estipulado

e Manter 0s registros cadastrais corretos
Capacidade de resposta:

e Informar ao cliente que servico sera efetuado
e Proporcionar rapido atendimento dos clientes
e Demonstrar disposicdo para ajudar

e Atender as solicitacdes dos clientes
Seguranga:

e Dispor de funcionarios que proporcionem confianca aos clientes

e Proporcionar seguranca nas transagoes financeiras

e Ser cordial

e Dispor de funcionarios que possuam o adequado conhecimento para responder

eventuais questionamentos dos clientes
Empatia:

e Proporcionar atendimento individualizado
e Dispor de funcionarios atenciosos
e Fornecer servicos que melhor atendam aos interesses do cliente

e Entender a necessidade dos consumidores
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e Dispor de horérios flexiveis de atendimento
Itens tangiveis:

e Possuir equipamentos modernizados
e Trabalhar com instalacdes fisicas atraentes
e Contratar funcionarios com boa aparéncia

e Possuir material condizente aos servicos prestados

Las Casas (2010) afirma também, que os resultados dessa pesquisa podem ajudar no
desenvolvimento de estratégias de marketing de servigos para que se obtenham melhores
resultados, bem como, um resultado negativo em algum dos aspectos avaliados podera

determinar uma correcao para o planejamento de marketing daquele ponto em especifico.

Na viséo de Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), Servqual baseia-se na premissa de que
os clientes podem avaliar a qualidade dos servi¢os, comparando suas percepcdes de servigo
com suas proprias expectativas, e segundo eles esta € considerada uma ferramenta de medicao

genérica que pode ser aplicada em um amplo espectro de setores de servico.

2.1.3 Lacunas de servicos ou gap’s de servicos

As lacunas de servico ou gap’s segundo, Fitzsimmons e Fitzsimmons, 2014, p. 117 sdo
consideradas “A avaliacdo da lacuna entre o servico esperado e o percebido é um processo
rotineiro de retorno de informacdo do cliente, praticado pelas principais empresas de

servigos”.

Ainda podem ser conceituadas as lacunas de servico, como aquelas diferencas
verificadas entre as expectativas e percepcdes demonstradas pelos clientes. Conquanto as
expectativas sejam o comportamento apresentado pelo cliente, aquilo que ele espera que va
acontecer, como o servico sera prestado (ZEITHAML; BITNER; GREMLE, 2014).

Abaixo estdo listadas as lacunas, também denominadas como gap's de qualidade e suas

devidas atribuigdes.

e Gap 01: evidencia-se quando hé falta de comunicacéo, entre o setor administrativo da
empresa e as expectativas dos clientes, que pode ser demonstrado através de uma serie
de fontes: anuncios, experiéncias anteriores (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS,
2014);
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e Gap 02: resultado da percepcdo feita pela administracdo em relacdo as especificacdes
da qualidade dos servicos, entretanto, ndo consegue estabelecer um padrédo de
aprimoramento do desempenho, a administracdo mesmo compreendendo exatamente
as necessidades dos clientes (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014);

e Gap 03: e resultado da falta de trabalho em equipe, selecéo e treinamento inadequado
de funcionarios, e organizagdo inapropriada de tarefas (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2014);

e Gap 04: dissonancia entre o servico que é prestado e a comunicacdo recebida
externamente, evidenciando promessas exageradas e de falta de informacoes
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014).

Lovelock, Wirtz e Hemzo (2006, p. 353), concluem que a forca da metodologia do
gap,

[...] oferece percepcdes e solucdes genéricas que podem ser aplicadas em diferentes
setores de servigos. E claro que essa metodologia nio tenta identificar caracteristicas
especificas de qualidade que podem ocorrer em determinadas empresas de servico.
Cada empresa deve desenvolver sua propria abordagem customizada para assegurar
que a qualidade de servico torne-se, e continue sendo, um objetivo fundamental.

Assim, a qualidade dos servicos € sempre medida de empresa para empresa de acordo

com as suas necessidades, e ponderando 0s pontos que podem ser aprimorados atraves dos

gaps.

2.1.4 Fidelidade e avaliacédo da qualidade do servigo pelo cliente

Fidelidade é uma palavra antiga, usada para descrever a lealdade e a devogdo
entusiastica a um pais, causa ou a um individuo. Segundo Lovelock e Wirtz e Hemzo (2006),
no contexto dos negocios € usada para descrever a disposicdo de um cliente para continuar a
prestigiar uma empresa em longo prazo, comprar e utilizar seus bens e servicos repetidamente
e, de preferéncia, com exclusividade, além de recomendar seus servi¢os. Contudo, fidelidade
de marca significa mais do que comportamento e abrange preferéncia, afeicdo e intencfes

futuras.

Clientes tornam-se leais no sentido cognitivo, percebendo, pela informacéo de seus
atributos, qual marca € preferivel e suas alternativas. Ainda, ha fidelidade afetiva, pela qual

um consumidor desenvolve afeicdo pela marca com base em ocasifes cumulativas de
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utilizacdo satisfatéria. Tais atitudes ndo sdo abaladas com facilidade por contra
argumentacdes de concorrentes. A fidelidade conativa é aquela pela qual o consumidor se
compromete a usar sempre 0s servicos da mesma marca, 0 que deve levar o cliente a
fidelidade de acdo, pela qual o consumidor exibe comportamento consistente de utilizar o
servico oferecido outras vezes (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

Segundo Cobra e Rangel (1993, p. 08) o consumidor, quer se sentir a coisa mais
importante na vida da empresa, sem isso, ele pode deixar a fidelidade de lado e partir para
outra empresa que ofereca 0 mesmo servico. A qualidade de um servico como €é percebida
pelos consumidores tem duas dimensdes: uma técnica e outra funcional. A técnica diz respeito
ao processo de producdo, que pode envolver a utilizagdo de maquinas e equipamentos para a
racionalizacdo dos servicos de atendimento. A outra € a funcional, da qualidade de um
atendimento e diz respeito a maneira como o consumidor percebe e valoriza a qualidade do

Servico.

Construir a fidelidade do cliente para Kotler e Keller (2013) requer criar uma conexao
estreita e forte com os consumidores, para formar tais ligacbes as empresas devem atender a
algumas atividades de relacionamento com seus usuarios como as que agregam beneficios
financeiros, sociais ou vinculos estruturais. Cabe destacar trés delas: a interacdo com clientes,
que consiste em ouvi-lo criando mecanismos que mantém os profissionais de marketing
diretamente ligados com o feedback que os clientes ddo ao pessoal da linha de frente; outra
forma € desenvolvendo programas de fidelidade que recompensam clientes que compram ou
utilizam o servico da empresa com frequéncia; e a criacdo de vinculos estruturais que consiste
em oferecer equipamentos especiais ou links de computadores que auxiliem os consumidores

a gerenciar seus pedidos ou pagamentos.

Avaliar a qualidade de uma prestacao de servigos requer alguns fatores conforme Las
Casas (2010) sdo eles:

e Tangibilidade: onde os clientes tendem a avaliar as evidencias possiveis nos
prestadores de servicos.

e Confianga: se refere a capacidade do um prestador de servicos, em garanti-los de
forma segura e coerente.

e Responsividade: a capacidade de prestar servicos com boa vontade e prontiddo, é

avaliada pelos clientes.
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e Autoconfianca: clientes observam a capacidade dos prestadores de servicos em
fornecer servigos que gerem confianga por meio de conhecimento e cortesia.
e Empatia: trata-se do cuidado, atencdo individualizada, aspecto do funcionéario se

colocar no lugar do consumidor.

Visto como a fidelidade pode ser importante para empresa, pois mantém o vinculo com
os consumidores durante um longo periodo, e quais sdo as perspectivas para sua implantacao
na empresa, veremos em seguida o composto de marketing que tem quatro elementos

principais citados a seguir.

2.2 MARKETING

O Marketing pode ser definido pela estratégia que propicia aos clientes, valor superior,
mantendo e cultivando os clientes atuais e entregando satisfacdo. Kotler e Armstrong (2007)
mencionam que o marketing, pode se dar através do “mix”, que nada mais ¢ do que o
conjunto de ferramentas taticas e controlaveis que a empresa combina para produzir a resposta
que deseja no mercado alvo, consiste em tudo que a empresa pode fazer para influenciar a

demanda do seu produto.

Gronroos (1995) destaca quatro partes principais na funcdo de marketing, que séo:

Compreender o mercado através de pesquisa de mercado e analise por segmentag&o;

e Preparar a organizagdo para que 0s programas e atividades de marketing sejam
executados com sucesso;

e Selecionar nichos e segmentos de mercado;

e Dentro destes nichos: planejar, executar e controlar programas de marketing.

Marketing é assim, o processo de planejar e executar a concepcao, 0 aprecamento,
planejamento e a distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar trocas que satisfagam os
objetivos individuais e organizacionais. E uma funcdo organizacional e um conjunto de
processos para criar, comunicar e entregar valor e para administrar as relagdes com clientes de

maneira que beneficiem a organizacdo e seus stakeholders (HOOLEY, 2011).

A estratégia do mix de marketing segundo os escritores Blackwell, Miniard e Engel

(2005) envolve um plano para ir ao encontro das necessidades e dos desejos do publico-alvo
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por meio da criacdo de valor maior que os concorrentes para esse, plano este que deve

especificar os detalhes.

Para Boone e Kurtz (1998) marketing é visto como um processo de planejamento e
execucdo da concepcdo, preco, promocgdo e distribuicdo de ideias, bens e servigos,
organizacOes e eventos para criar trocas que venham a satisfazer objetivos individuais e
organizacionais. Segundo 0s autores, assim que a organizacao seleciona um publico alvo, os
profissionais de marketing direcionam as atividades da empresa para satisfazer este segmento
de maneira lucrativa, o conjunto de estratégias denominado mix de marketing existe para
atender as necessidades e preferencias de um mercado alvo especifico, cada estratégia € uma
varidvel no composto e esta combinacdo das variaveis determina o grau de sucesso do

marketing.

Também, se pode definir marketing segundo Las Casas (2010, p. 17) como a area do
conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relaces de troca, voltadas a
satisfacdo dos anseios e necessidades dos clientes, visando alcancar determinados objetivos da
organizacdo ou individuo e considerando o meio ambiente de atuacdo e o impacto que essas
relacBes causam no bem estar da sociedade. Um dos principais elementos do marketing é a
orientacdo para os consumidores, pois dirigir as atividades mercadoldgicas para satisfazer os

consumidores é o segredo para o sucesso em qualquer empreendimento.

2.2.1 Preco

O precgo pode ser compreendido como a quantia de dinheiro que os clientes tém de
pagar para obter o produto, a soma de todos os valores que os consumidores trocam pelos
beneficios de aquisi¢do ou utilizagio de um produto ou servico. E o nico elemento do mix de
marketing que produz receita, também é um dos elementos mais flexiveis, pode ser alterado
rapidamente, mas sua determinacdo € o maior problema que muitos executivos de marketing
enfrentam e, muitas empresas ndo lidam bem, e por esse motivo incluem precos
demasiadamente orientados para custos e ndo para o valor ao consumidor, e precos que nao
levam em conta o restante do mix de marketing (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Dentro do preco estdo inclusos também os custos de que os clientes abrem méo no

processo de troca, conforme os autores Blackwell, Miniard e Engel (2005) estdo ligados ao
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preco o tempo, inconveniéncia e risco psicoldgico, para eles o produto primario € a

performance, mas contém diversos beneficios como a experiéncia social com 0s outros.

Citada pelos autores Boone e Kurtz (1998) como uma das areas mais dificeis para
decisdo de marketing, a estratégia de prego, que trata de métodos de estabelecimento de
precos lucrativos e justificaveis, estd estritamente regulamentada e sujeita a exaustiva e

minuciosa vigilancia publica.

Um dos muitos fatores que a influenciam é a competitividade, as guerras de preco
podem ser perigosas para os profissionais de marketing, porque o consumidor, uma vez
acostumado a pagar precos mais baixos por um produto, ndo admite aumento, porem algumas
empresas aceitam correr o0 risco dispondo de um preco mais baixo e, assim persuadindo 0s
consumidores de outras marcas a experimentar seus produtos, para que haja o inicio de um

novo julgamento.

2.2.2 Praca ou distribuicdo

Entregar elementos de produtos ou servigos a clientes envolve decisfes sobre lugar e a
hora da entrega, assim como, 0s métodos e canais utilizados. Conforme Lovelock e Wirtz
(2006), a entrega pode envolver canais de distribuicdo fisicos, eletrdnicos ou ambos,
dependendo da natureza do servico que esta sendo fornecido. Empresas podem entregar
servicos diretamente a clientes ou por meio de organizagdes intermediarias, aliando a presteza
com a conveniéncia, de uma entrega efetuada em lugar e horario pré-estabelecidos, o que vem

se tornando importante determinante na estratégia que envolve servicos.

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 42) “praga ou distribuicdo envolvem as atividades
da empresa que disponibilizam o produto aos consumidores alvo”. As estratégias de
distribuicdo, assim, sdo desenvolvidas para assegurar que o0s produtos de determinada
organizacdo estejam disponiveis nas quantidades apropriadas, nos lugares e momentos certos,
essas decisdes de distribuicdo envolvem meio de transporte, armazenamento, controle de

estoque, processamento de encomendas e selecéo de canais de marketing.

Desta feita, Boone e Kurtz (1998), salientam que os canais de marketing sdo
compostos de instituicdes como varejistas e atacadistas que levam um produto ou servico do
produtor até o consumidor final, estes canais estdo sendo ampliados para algumas industrias

devido ao avanco da tecnologia.
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2.2.3 Promogao

Promocdo é o elo entre vendedores e compradores, as empresas usam meios muito
diferentes para enviar suas mensagens sobre bens, servicos e ideias, esta mensagem pode ser
comunicada diretamente pelo pessoal de vendas ou indiretamente por meio de anuncios e
promocgOes de vendas, desenvolvendo uma estratégia promocional. Os profissionais de
marketing misturam assim, varios elementos de promog¢édo para se comunicarem de forma
mais eficaz com seu publico alvo (BOONE; KURTZ, 1998).

Conforme Kotler e Armstrong (2007) promocéo envolve as atividades que comunicam
0s pontos fortes do produto e convencem os clientes alvo a compra-lo. Segundo eles este € um
meio de informar e persuadir consumidores, ajudando a construir relacionamentos com 0s

mesmos pela comunicagéo do valor para eles.

2.2.4 Produto ou servigo

Produto segundo Kotler e Armstrong (2007) é a combinacdo de bens e servi¢os que a
empresa oferece para o mercado alvo, para a aquisi¢do, uso ou consumo, e que pode satisfazer
um desejo ou uma necessidade, incluindo mais do que apenas bens tangiveis. Estdo inclusos
também objetos fisicos, servicos, eventos, pessoas, lugares, organizacdes, ideias, ou um misto
de todas essas entidades; devido a sua importancia na economia 0s servigos sdo um tipo de
produto que consiste em atividades, beneficios ou satisfagdes oferecidas para venda que s&o

essencialmente intangiveis e ndo resultam na posse de nada.

Quanto ao produto, Blackwell, Miniard e Engel (2005) caracterizam como 0 pacote
total de utilidades ou beneficios obtidos pelo consumidor no processo de troca, segundo eles
0s produtos incluem tanto as mercadorias quanto 0S servi¢os, assim como 0s atributos
tangiveis e intangiveis. Podem ser comprados por uma variedade de razdes, desde a satisfacdo

de uma necessidade basica até a tolerancia em algo que simplesmente nos faz sentir melhor.

Ainda segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005) para desenvolver um produto ou
ofertar um servico de excelente qualidade o foco deve ser o que o publico alvo esta buscando
naquele momento, como fazer para atrair este publico a consumir o produto ou servigo, e

ainda, como criar a fidelizagdo do mesmo.
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Nesse sentido, Futreall (2014) constata que produto é um conjunto de atributos
tangiveis e intangiveis, que inclui a embalagem, a cor e a marca, conforme ele as pessoas
compram mais do que um conjunto de atributos fisicos, compram a satisfacdo de desejos, sua

qualidade e a imagem que passara por possui-lo.

Para Boone e Kurtz (1998) o produto significa mais do que um bem, servico ou ideia,
leva em conta a satisfacdo de todas as necessidades e sua estratégia envolve mais do que
apenas decidir que produtos ou servicos a empresa deveriam oferecer a um grupo de
consumidores. Também inclui as decisdes sobre servigos prestados ao consumidor, nomes de
marcas, marcas registradas, garantias, ciclo de vida do produto ou servico, posicionamento e

desenvolvimento de um novo produto ou Servigo.

2.3  CONSUMIDOR

Segundo Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) os consumidores que buscam os beneficios
de um servico de processamento de pessoas devem estar preparados para cooperar ativamente
com a operacdo do servico, tanto interagindo com o prestador, para especificar o que deseja

quanto, movendo seu corpo para receber melhor o servico.

Futreall (2014) salienta que os clientes sdo as pessoas mais importantes em qualquer
negocio, ndo dependem das organizagdes, mas sim estas que dependem deles. Segundo o
autor os consumidores s@o o objetivo do trabalho das organizacGes, € parte do negocio, nao
apenas dinheiro em caixa, sdo seres humanos com sentimentos e merecem ser tratados com
respeito. S80 pessoas que procuram a empresa com necessidades e vontades e cabe a ela

satisfazé-los, proporcionando a mais cortes atencao.

Cruz, Medeiros e Antoni (2009) explicam que os consumidores sdo seres complexos,
sujeitos a uma diversidade de necessidades psicolégicas e sociais bem distantes de suas
necessidades de sobrevivéncia. Segundo eles o consumidor reconhece a necessidade quando

percebe uma significativa diferenca entre o seu estado atual e algum estado desejado ou ideal.

O servico ao cliente ndo é apenas uma alavanca estratégica para a ampliacdo de
negocios, mas também parte da época em que se respeitam mais os direitos dos consumidores,
esse respeito surge como decorréncia da maior consciéncia dos consumidores de seus direitos
e também pelo crescimento da disputa de mercado, pois quando ha concorréncia no
fornecimento de produtos e servicos, quem ganha é o consumidor. Ainda nessa linha de
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pensamento ressalta-se que sem um bom relacionamento, os clientes ndo se interessardo pelos
produtos ou servigos com 0 entusiasmo necessario, e deixardo de ser fiéis a marcas que nao
respeitam os seus direitos (COBRA; RANGEL, 1993).

Entende-se ainda, que a prestagédo de servicos ao cliente se apoia numa qualidade
diferenciadora como uma chave para incrementar 0s negocios como escreve Cobra e Rangel
(1993). Poréem segundo eles, como 0s servigos tem a caracteristica de serem consumidos
guase a0 mesmo tempo em que vao sendo produzidos, € necessario que as pessoas envolvidas
estejam treinadas e incentivadas a desenvolver sua tarefa com a melhor qualidade. Na sua
visdo, a qualidade de servicos € a tonica que norteara a acdo das empresas, com finalidade de
atrair novos negocios, incrementando a producdo de bens e servigos; minimizando a
possibilidade de fracasso empresarial; e aumentando o poder de competitividade das empresas

com base em servigos ao cliente.

2.3.1 Comportamento do consumidor

Baseados no que falaram Boone e Kurtz (1998) pode-se dizer que comportamento do
consumidor é o processo pelo qual os consumidores e compradores organizacionais tomam
decisbes de compra, 0 comportamento do comprador € um termo amplo que se aplica tanto ao
consumidor final (pessoas que compram bens e Servigos para Seu proprio uso) como a

compradores organizacionais que adquirem produtos industriais.

Sandhusen (2010) descreve o comportamento do consumidor como a extenséo total
das decisoes e atividades envolvidas na avaliagéo, aquisigéo, utilizacdo e disposicao de bens e

servicos, que procura atender uma necessidade estimulada por diversos fatores.

Segundo referem Boone e Kurtz (1998) as pessoas frequentemente compram bens e
Servicos que as capacitam a projetar imagens favoraveis aos demais, trés categorias de

determinantes interpessoais do comportamento do consumidor estdo usualmente envolvidas:

e Influéncias culturais: valores, crencas, preferéncias e gostos passados de uma geragédo
a outra, é a mais ampla determinante ambiental do comportamento do consumidor a
cultura deve ser bem entendida pelas empresas.

e Influéncias sociais: da vizinhanga, da escola, dos amigos, status, que é a posi¢do
relativa de um membro individual em um grupo, classes sociais, esses entre outros

grupos influenciam na hora da compra no que se refere a sociedade.
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e Influéncia da familia: esta é talvez a mais importante determinante de comportamento

do consumidor, devido a estreita e continua intera¢do entre 0s seus membros.

2.3.2 Satisfagdo do consumidor

Kotler e Armstrong (2007) falam que a satisfacdo do consumidor depende do que ele
percebe em relacdo ao desempenho do produto em comparagdo com suas expectativas, se esse
desempenho ndo corresponder as expectativas o comprador ficara insatisfeito, o que trara

perca de mercado e ma reputacéo a organizacdo dentre tantos outros pontos negativos.

Segundo Lovelock e Wirtz (2006) os consumidores experimentam muitos niveis de
satisfacdo ou descontentamento apds cada experiéncia de servico de acordo com a medida na
qual suas expectativas foram atendidas ou ultrapassadas. Associando a satisfacdo a um estado
emocional, suas reacdes pds-compra podem envolver sentimentos como raiva, insatisfacao

irritacdo, indiferenca ou alegria.

Para Cobra e Rangel (1993) avaliar a satisfacdo do consumidor em relacdo aos
servicos prestados ¢ uma forma de evitar insatisfacdes futuras, corrigindo antecipadamente
eventuais falhas, ter um cliente satisfeito significa que foram atendidas suas exigéncias, algo

que parece simples, mas que é muito dificil na pratica.

Dentre todos os autores vistos alguns marcaram bastante os assuntos tratados, como é
0 caso de Cobra e Rangel (1993) que permite entendimento da satisfacdo do consumidor em
relagdo aos servigos prestados como uma forma de evitar insatisfagdes futuras, uma vez que

segundo ele, corrigindo antecipadamente eventuais falhas, ter-se-a um cliente satisfeito.

A satisfacdo do consumidor € um componente essencial da qualidade segundo Boone e
Kurtz (1998), atualmente, consumidores conscientes desejam adquirir um produto ou servigo
fora do comum, exigem mais do que apenas bons precos, procuram um valor agregado. Por
sua vez um produto ou servico com valor agregado obtém valorizacdo crescente por oferecer

mais do que o esperado, algo de particular importancia para os clientes.

Portanto, como primeiro passo para intensificar a satisfacdo do consumidor, a empresa
deve coletar informacdes de seu desempenho atual, compreender as diferencas entre
consumidores satisfeitos e insatisfeitos, e aprender como manter os clientes, fechar mais

negocios com os ja existentes e como atrair novos clientes.
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Depois de obtido o feedback, a empresa pode iniciar um programa de mensuracdo da
satisfacdo do cliente como propde Boone e Kurtz (1998), esse procedimento visa medir a
opinido com relacdo as metas de satisfacdo do consumidor e desenvolver uma estratégia de
acao de melhoria. Embora possa ser um programa muito sofisticado, geralmente ele inclui as

seguintes etapas:

Determinacdo de areas criticas para o empreendimento e dos sistemas de medi¢do em

uso atualmente.

e Pesquisa de um grupo representativo de consumidores para determinar os fatores ou
atributos importantes no uso de uma mercadoria ou Servigo.

e Conducdo de pesquisas para determinar o desempenho da empresa com relacdo aos

atributos selecionados.

e Andlise dos resultados para desenvolver uma estratégia de acao.

2.4 SATISFACAO

Satisfeitas as necessidades dos clientes segundo Gronroos (1995) fator basico que
orienta as expectativas em direcdo a solucdo, porém é importante compreender que as
necessidades por si ndo determinam o tipo de servico gque uma pessoa procura, mas
determinam o que o consumidor potencial deseja. Muitos prestadores de servi¢cos podem
naturalmente produzir uma solucdo aceitavel a este respeito e além disso, muitos clientes
também tem certos desejos em relacdo a como querem que o prestador de servico os trate, 0
que restringe o escopo de opc¢Oes disponiveis. Em resumo pode-se dizer que tanto as
necessidades que determinam primordialmente o que os clientes procuram e 0s desejos que se
relacionam a como eles desejam que o prestador de servico se desempenhe séo de vital

importancia para o desenvolvimento da satisfacao do cliente.

Barreto e Crescitelli (2013) escrevem que a satisfacdo, apontada como um dos
principais objetivos de a¢es de marketing de relacionamento, juntamente a fidelizagdo do
cliente, deve ser analisada sempre, como uma forma de aferir a qualidade das agdes de
marketing de relacionamento desenvolvidas. Conforme eles é preciso mensurar repetidamente
0 grau de satisfacdo dos clientes pelos produtos atuais como deixa-los conscientes de que
estdo sendo cuidados. Porem para medi-la € preciso que a empresa tenha grande

conhecimento sobre seus produtos, 0 modo como os clientes 0s compram e porque o fazem, é
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importante portanto entender como as expectativas sdo formadas o que acontece ao longo da
experiéncia dos consumidores, que por sua vez vao ficando satisfeitos a medida que saciam

suas expectativas.

2.4.1 A busca da satisfagao

Satisfacdo na visdo de Kotler e Keller (2013) é o sentimento de prazer ou decepcéao
que resulta na comparacéo entre 0 desempenho percebido de um produto e as expectativas do
comprador, segundo ele se esse desempenho ndo alcancar as expectativas, o cliente ficara
insatisfeito, se alcanga-las 0 mesmo ficara satisfeito e se o desempenho for além do esperado
o cliente ficard muitissimo satisfeito. Essas avaliagcdes, contudo dependem de varios fatores,

como, por exemplo, o tipo de relacdo de fidelidade que eles mantém com a marca.

Ainda baseados na ideia de Kotler e Keller (2013) mesmo que a empresa esteja focada
no cliente buscando criar um alto nivel de satisfacdo, ndo € essa sua meta principal, pois se ela
reduzir o pre¢co melhorando o servico, e a consequente satisfacdo, o resultado podera ser um
lucro menor. Assim, a empresa pode optar por aumentar a lucratividade com diferentes meios
do aumento de satisfacdo do cliente como, por exemplo, melhorando os processos de

fabricacéo.

Os mesmos autores afirmam que essa construcdo requer que Se crie uma conexao
estreita e forte com os consumidores, e que para formar tais ligacGes as empresas devem
atender a algumas atividades de relacionamento com seus Usuarios como as que agregam

beneficios financeiros, sociais ou vinculos estruturais.

Outra definicdo que deixa claro um conceito no presente trabalho é a usada por
Gronroos (1995) para definir servicos como atividades, beneficios ou satisfacbes que sdo
colocados a venda ou proporcionados em conexdao com a venda de bens. Segundo ele
também, representam para o consumidor quaisquer atividades colocadas a venda que
proporcionem beneficios e satisfacdes valiosas, atividades que o cliente ndo possa ou prefira
ndo realizar por si proprio, pode ser entendido também como uma atividade colocada a venda
que gera beneficios e satisfaces. Ele ainda acrescentou que um servico € qualquer atividade
que uma parte possa oferecer a outra que seja essencialmente intangivel e que nao resulte em

propriedade de ciosa alguma, sendo que sua producdo pode ou néo estar ligada a um produto



32

fisico, deixando o leitor bem entendido sobre as funcbes da prestacdo de servigos nas

organizacoes.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo sera demostrado o procedimento e metodologia utilizados na
formulacéo do presente trabalho, permitindo a melhor escolha da abordagem dos problemas e
alcance das solucgdes. Nesse sentido, Diehl e Tatim (2004, p. 47) definem que a metologia
é“[...] o estudo e avaliacdo dos diversos meétodos, com o proposito de identificar
possibilidades e limitacdes no ambito de sua aplicagdo no processo de pesquisa cientifica”,
permitindo, desta forma, a escolha da melhor maneira de abordar um determinado problema,

integrando conhecimentos e técnicas para as melhores solucGes possiveis.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O presente estudo tem carater quantitativo com a intencdo de avaliar a satisfacdo dos
clientes na prestacdo de servicos de uma oficina mecénica de veiculos automotores leves.
Diehl e Tatim (2004) definem a pesquisa quantitativa pelo uso da quantificacdo tanto na
coleta quanto no tratamento das informacdes, com o auxilio de técnicas estatisticas, desde as
mais simples, como percentual, média, desvio-padrdo, até mais complexas, como coeficiente
de correlacdo, analise de regressdo etc. O maior propdsito é de garantir resultados e evitar as
distorgdes de analise e de interpretacdo, possibilitando uma margem de seguranga maior
guanto as referencias, onde o pesquisador é capaz de captar a perspectiva dos entrevistados,

sem partir de um modelo preestabelecido.

Sendo caracterizada como uma pesquisa descritiva esta tem como objetivo principal a
descricdo de determinada populacdo ou fenbmeno, ou até mesmo, o estabelecimento de
relacBes entre variaveis. Ainda conforme Diehl e Tatim (2004) uma das caracteristicas mais
significativas é a utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como

questionario e observacdo sistematica.

O presente trabalho ainda, se fundamenta na pesquisa de levantamento que segundo
Diehl e Tatim(2004) ¢ -caracterizada pelo questionamento direto das pessoas cujo
comportamento se deseja conhecer, sendo assim, é procedida a solicitacdo de informacdes a
um grupo significativo de individuos sobre o problema de estudo para, posteriormente,

mediante a uma analise quantitativa, obter-se as devidas conclus6es dos dados coletados.
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Apbs o levantamento ter recolhido informacg6es de todos os integrantes do universo da
pesquisa, tem-se um censo, que segundo 0s autores € extremamente importante pois
proporciona informacgdes gerais acerca das populagdes, indispensaveis na maioria das

investigacOes socialis.

Diehl e Tatim (2004) destacam ainda as principais vantagens dos levantamentos de
dados, que sdo: economia e rapidez, bem como possibilidade de quantificacdo, conhecimento
direto da realidade. Destacam também as principais limitacGes: énfase nos aspectos
perceptivos, reduzida profundidade no estudo da estrutura e dos processos sociais e limitada

apreensdo do processo de mudanca.

3.2  VARIAVEIS DE ESTUDO / CATEGORIAS DE ANALISE

As variaveis representam importante funcdo na conclusdo do estudo, assim, nesse

estudo de caso, serdo destacadas as seguintes:

e Satisfacdo dos clientes: segundo Barreto e Crescitelli (2013), é um dos principais
objetivos de acbes de marketing de relacionamento, juntamente a fidelizacdo do
cliente, deve ser analisada sempre, como uma forma de aferir a qualidade das ac6es de
marketing de relacionamento desenvolvidas. Conforme eles é preciso mensurar
repetidamente o grau de satisfagdo dos clientes pelos produtos atuais como deixa-los
conscientes de que estdo sendo cuidados.

e Qualidade dos servicos: que conforme Boone e Kurtz (1998) descreve o grau de
exceléncia ou superioridade de mercadorias e servigos de uma empresa, € um termo
muito abrangente que envolve, simultaneamente, caracteristicas tangiveis e intangiveis
de uma mercadoria ou servico. Nos termos técnicos a qualidade pode referir-se a
aspectos fisicos, como durabilidade e seguranca, incluindo também o componente
intangivel da satisfacdo do cliente, a capacidade de um produto ou servico atender ou
exceder as necessidades e expectativas do comprador, sua verdadeira mensuragdo se
da quando um empreendimento satisfaz seus clientes. Portanto qualidade é o que o
cliente diz que € ndo o0 que a organizacdo imagina ser e para se informar da qualidade
do produto ou servico oferecido esta deve ouvir seu cliente.

e Expectativa: Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) afirmam que, as expectativas dos

clientes séo crengas acerca da execugdo do servico, que servem como padrdes ou
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pontos de referéncia a fim de julgar o desempenho. Como os clientes comparam suas
percepcdes do desempenho com estes pontos de referéncia ao avaliar a qualidade do
servigo, o conhecimento completo sobre as expectativas dos clientes é essencial aos
profissionais do marketing de servi¢os. Os autores ainda afirmam que conhecer as

expectativas dos clientes € o primeiro passo para se buscar a qualidade do servico.

3.3  UNIVERSO DE PESQUISA

Para o desenvolvimento do presente estudo, considerando a problematica que envolve
a afericdo da qualidade dos servicos prestados e o atendimento as expectativas consumeristas
dos clientes junto a empresa Neneaucar, foi tomada a unidade de analise ou sujeito da
pesquisa a partir da amostragem de todos os clientes da oficina mecéanica que usufruiram dos

servigos prestados no més de outubro de 2017.

A populacdo ou universo conforme descrevem Dielh e Tatim (2004) é formada pelo
conjunto de elementos passiveis de serem mensurados com respeito as varidveis que se
pretende levantar. Estd populacdo pode ser formada por pessoas, familias, empresas, ou
qualquer outro tipo de elemento, segundo 0s objetivos da pesquisa. A amostra, por sua vez, é

uma porcao ou parcela da populacdo convenientemente selecionada.

O tipo de amostragem, ndo probabilistico consiste em uma amostra onde ndo sao
utilizadas as formas aleatorias de selecdo. Podendo, assim, ser feita de forma intencional, com
0 pesquisador se dirigindo a determinados elementos considerados tipicos da populagdo que
deseja estudar (DIEHL; TATIM, 2004).

Destarte, considerando que a oficina mecanica Neneaucar possui em seu sistema de
gestdo uma quantidade elevada de cadastros de clientes, chegando a um total de 600, sendo
que destes, muitos ndo utilizam mais 0s servicos mecanicos oferecidos pela empresa e
também sdo de dificil contato, para saber quantos destes deveriam responder ao questionario
foi feito um calculo baseado na formula de Barbetta (1994), que permitiu verificar de forma
exata o tamanho da populagéo a ser pesquisada totalizando 85 clientes, os quais utilizaram os

servicos prestados no més de outubro de 2017.

Sendo assim, foram recebidos 72 questionarios respondidos incluindo os 06 do pré-
teste feito para garantir que as perguntas estavam adequadas e compreensiveis na visdo dos
clientes da oficina estudada. Outro aspecto analisado para identificar a amostra foi de que a
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demanda da oficina é sazonal, ndo ha previsdes de demanda de cliente. Neste sentido, a forma

de selecdo dos elementos foi através da amostragem por conveniéncia.

Nessa técnica de amostragem procura-se obter uma amostra de elementos
convenientes, onde o entrevistador tem como funcao decidir e selecionar da melhor forma as
unidades amostrais de sua pesquisa (MALHOTRA, 2001).

A amostra alvo incluiu clientes que frequentaram a oficina pelo menos uma vez
durante 0 més de outubro de 2017. O questionario foi entregue aos clientes no momento em
gue os mesmos chegavam a oficina em busca de algum servico, que é quando ja se tém uma
percepcao relativa a qualidade do servigo e durante a prestagdo do mesmo. Os numeros de
questionarios encaminhados aos clientes foram de 85 (oitenta e cinco), sendo que destes
13(treze) ndo foram respondidos, totalizando 72 (setenta e dois) questionarios respondidos

neste periodo.

34 PROCEDIMENTO E TECNICA DE COLETA DE DADOS

Considerando o objeto de pesquisa do presente estudo, buscou-se definir o
procedimento para coleta de dados que melhor se amoldasse aos objetivos almejados. Assim,
definiu-se o questiondrio como método de coleta dos dados, utilizando os dados obtidos
primariamente, e como método de analise dos dados colhidos optou-se pela SERVQUAL, que
tem por finalidade precipua demonstrar as expectativas e percepg¢des dos clientes sobre a
qualidade dos servicos fornecidos pela empresa. A SERVQUAL ¢é assim, composta por vinte
e duas perguntas, que proporcionam multipla escolha aos entrevistados, com sete opcdes de

avaliagéo, envolvendo a confiabilidade, tangibilidade, prestabilidade, seguranga e empatia.

Para serem coletados os dados de forma correta, devem ser seguidas técnicas e taticas
gue necessarias para operacionalizar a pesquisa e devem acompanhar 0 método de pesquisa
solucionando os problemas encontrados e servindo de suporte para alcangar os resultados
(DIEHL; TATIM, 2004).

3.4.1 Instrumento de coleta de dados

Para a realizacdo da pesquisa foi utilizado o método de instrumento e coleta de dados

de carater quantitativo, de fonte primaria, caracterizado por um questionario estruturado com
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perguntas fechadas, que foi aplicado aos clientes que frequentaram a oficina mecanica

Neneaucar, no més de outubro do ano de 2017.

Segundo Gil (2010), a pesquisa quantitativa consiste em traduzir os objetivos
especificos da pesquisa em itens bem redigidas, com questdes, preferencialmente, fechadas,
mas com alternativas suficientemente amplas, para garantir a maior gama de possiveis

respostas.

Quanto as fontes primarias, estas sao caracterizadas pelos dados coletados pelo préprio
pesquisador em primeira mdo. As principais técnicas de coleta desse tipo de dados séo
entrevista, questionario, formulario ou observacao. O questionario € um instrumento de coleta
de dados constituido por uma série de questdes ordenadas, que devem ser respondidas por
escrito e sem presenca do entrevistador (DIEHL; TATIM, 2004).

3.4.2 Procedimento de coleta dos dados

O procedimento para a coleta dos dados deu-se através da aplicacdo dos questionarios
entregues diretamente aos clientes quando os mesmos se dirigiram a oficina mecénica
Neneaucar para buscar a prestacdo de algum servico automotivo. Antes, porém do
questionario oficial, foi feito um pré-teste com 06 clientes para observar se havia necessidade
de ajustes nas perguntas. Nao identificada nenhuma necessidade de alteracao, os questionarios

foram aplicados aos 66 clientes restantes.

Estes questionarios foram aplicados durante o més de outubro de 2017 e serviram
como base para a analise da presente pesquisa que tem por objetivo avaliar a expectativa e

percepcao de qualidade dos servicos oferecidos pela oficina.

35  ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Marconi e Lakatos (2006) descrevem que a analise ou interpretacdo de dados procura
evidenciar as relacdes existentes entre o fendmeno estudado e outros fatores. Porém, a
interpretacdo de dados busca dar um significado mais amplo as respostas representando o

verdadeiro significado do estado apresentado em relagdo aos objetivos propostos ao tema.
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A analise e interpretacdo dos dados sdo de grande relevancia para a obtencdo do
resultado da pesquisa, que visa saber qual a importancia da qualidade dos servi¢os prestados
com relagdo a satisfacdo dos clientes da oficina mecénica Neneaucar. Para tal fim, existem
diversas técnicas especificas de analises que auxiliam e moldam conforme o tipo de pesquisa

a ser realizada.

A analise e interpretacdo dos dados foram desenvolvidas apds o recebimento dos
questionarios que buscaram avaliar de que maneira a qualidade dos servicos prestados pela

oficina mecanica Neneaucar interfere na satisfacdo dos clientes.

Os dados coletados foram submetidos a analise estatistica descritiva, as quais
permitem extrair os dados e testar hip6teses com o auxilio de computadores. Com a analise
estatistica pode-se calcular médias, computar porcentagens, examinar os dados e comparar
resultados (DIEHL; TATIM, 2004).

A técnica utilizada para a verificagdo dos dados coletados com o trabalho foi a
estatistica descritiva, que possibilita visualizar qual caractere é dominante no grupo,
demonstrando também a variabilidade dos individuos e por fim, como se distribuem em

relacdo as variaveis (GIL, 2010).
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

41  APRESENTACAO DA EMPRESA ESTUDADA

Mecénico desde o ano de 1998, Gilberto Corso, comecou a trabalhar como funcionario
de oficina mecanica de um gestor da cidade aonde residia. Onze apds o inicio tornou-se socio
em outra empresa do mesmo segmento. Porém, com ideias inovadoras e um espirito
empreendedor, decidiu que deveria seguir sozinho no ramo da prestacao de servigos fundando

entdo a oficina pesquisada no presente trabalho.

Inserida no setor de prestacdo de servicos, a oficina mecénica Neneaucar foi
formalmente constituida em 23 de abril de 2006 pelo mecéanico Gilberto Corso e sua esposa
Doriane Teresinha Aschi, situada atualmente no bairro Santa Catarina cidade de Sarandi, na
Rua Santa Felicidade, n° 4198, possui area construida de 300 metros quadrados, 05
funcionarios, e, atua em Sarandi e regido, dedicando-se exclusivamente a reparacdo
automotiva multimarca, manutencéo e reparacao, troca de 6leo, limpeza de bicos, regulagens,
troca de amortecedor, retificacdo de motor, carburadores, injecéo eletronica, surdinas, freios,

embreagens, entre outros servigos em geral.

O proprietario da oficina estd sempre em busca de novas técnicas que possam garantir
servicos de qualidade aliado a precos acessiveis para que seus clientes retornem sempre que
necessario, disponibilizando aos clientes diversas op¢es de pagamento tais como: cartdo de

credito, cheque, boleto bancario ou crediario direto com a empresa.

Atualmente suas estratégias de retencdo de clientes se baseiam na exceléncia dos
servigos prestados, divulgacdo de promocOes nas redes sociais, pesquisa de preco de pecas
oferecendo um custo beneficio atrativo aos clientes, além das ofertas de troca de 6leo onde

aonde o cliente assiduo, ndo paga pela méo de obra, mas somente pelo produto.

4.2  APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Neste segmento sdo apresentadas as andlises relacionadas a expectativa dos
consumidores em relagdo as oficinas mecéanicas, apresentando um enfoque especial para a
percepcao dos clientes em relacdo a oficina mecanica Neneaucar. A analise considerou 0s

atributos relacionados a qualidade em servicos, objetivando com isso, descobrir quais
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caracteristicas sao mais valorizadas pelos clientes e quais podem ser melhoradas pela empresa

visando proporcionar uma maior satisfacdo aos mesmos.

A primeira dimensdo a ser analisada foi a tangibilidade, que tem por objetivo
identificar as expectativas e percepcdo dos clientes em relacdo aos aspectos visiveis do
ambiente. Em sequéncia, a analise da confiabilidade que esta relacionada a capacidade da
oficina em entregar o servigco conforme o prometido, com qualidade, seguranca, exatidao e

cumprindo com o prazo acordado.

A terceira dimensdo a ser analisada foi o atendimento, que considera questfes
relacionadas a exatiddo das informacgdes sobre os servigcos, agilidade no atendimento,

disposicdo em auxiliar os clientes e disponibilidade dos funcionarios.

A guarta dimensdo a ser analisada foi a seguranca, baseada na expectativa e percepcao
dos clientes no que tange as questdes como: confianca nos funciondrios, seguranca nas
transacOes, cortesia e gentileza, além dos conhecimentos e competéncias para realizacdo dos
servicos. A Ultima dimensdo analisada foi a empatia, considerando quais sdo os esforgos do
prestador de servico para compreender as reais necessidades dos clientes, e na medida do
possivel, oferecer-lhes atendimento individualizado, e flexibilidade nos horarios,
demonstrando atengdo, interesse e preocupacdo na satisfacdo das necessidades dos

consumidores.

4.2.1 Analise dos tangiveis

A anélise dos elementos tangiveis esta relacionada aos aspectos visiveis do ambiente,
como disponibilidade dos equipamentos, instalacGes da empresa, aparéncia dos funcionarios e
materiais utilizados na prestacdo do servi¢o, 0s quais auxiliam a empresa a concretizar seu

Servico.

Para avalia-los buscou-se relacionar a expectativa que os clientes possuem e a sua
percepcao quanto a utilizacdo destes elementos pela oficina mecénica Neneaucar, ao
questionar os clientes acerca da utilizagdo e disposicdo de equipamentos modernos que
auxiliam na prestacdo dos servicos, de forma a verificar se efetivamente ha uma melhora na
qualidade da prestacdo dos mesmos, conforme se depreende da demonstracdo da tabela

abaixo.
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Tabela 1 - Disposicdo de equipamentos modernos na prestacao de servico

EXPECTATIVA PERCEPCAO

ALTERNATIVA FREQUENCIA | PERCENTUAL | FREQUENCIA |PERCENTUAL
Discordo totalmente
Discordo
Discordo parcialmente
Indiferente 04 5,56%
Concordo parcialmente 04 5,56% 04 5,56%
Concordo 16 22,22% 36 50%
Concordo totalmente 52 72,22% 28 38,89%

Soma 72 100% 72 100%

Fonte: Dados primarios, coleta Outubro 2017.

Em relagdo a expectativa da importancia e utilizacdo de equipamentos modernos,
Tabela 1, pode-se observar que, se agrupadas as alternativas concordo, que atingiu 22,22% e
concordo totalmente, com 72,22% dos entrevistados, tem-se uma soma de 94,44% das
respostas, 0 que evidencia o valor que os clientes conferem ao poder usufruir de equipamentos

modernos nas empresas prestadoras de servigos mecanicos.

J& quanto & percepcdo da utilizacdo destes equipamentos pela oficina mecanica
Neneaucar, observa-se que apenas 5,56% dos entrevistados sdo indiferentes a importancia de
equipamentos modernos. Enquanto, outros 5,56% concordaram parcialmente e 50% afirmam
concordar e, ainda 38,89% que garantem concordar totalmente que a empresa possui
equipamentos modernos, somando 88,89%, dos entrevistados que afirmam que a empresa
Neneaucar, utiliza no processo de prestagédo de servi¢o, equipamentos modernos que garantem

0s investimentos feitos pela oficina.

Entretanto, levando em consideracdo que a expectativa dos clientes superou a
percepcdo em 5,55%, no que se refere a indiferenca pelos equipamentos, sugere-se para a
oficina que busque investir constantemente na modernizacao e na aquisi¢cdo de maior numero
de ferramentas que facilitem e agilizem os processos de prestacéo dos servicos oferecidos pela
mecanica, 0 que possibilitard uma maior satisfacdo dos clientes, pois efetuando estas
diligéncias os clientes perceberam a relevancia deste atributo na qualidade da prestacdo dos

Servigos.
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Ainda, foram avaliadas a percepcdo empirica dos clientes em relacdo as instalacfes
fisicas da empresa, e de que forma, ha a influéncia desta na prestacdo e qualidade dos

Servigos,

Tabela 2 - Visualizagdo atrativa das instalaces fisicas

EXPECTATIVA PERCEPCAO
ALTERNATIVA FREQUENCIA | PERCENTUAL | FREQUENCIA | PERCENTUAL
Discordo totalmente
Discordo
Discordo parcialmente
Indiferente 08 11,11% 08 11,11%
Concordo parcialmente 08 11,11%
Concordo 28 38,89% 32 44,44%
Concordo totalmente 28 38,89% 32 44,44%
Soma 72 100% 72 100%

Fonte: Dados primarios, coleta Outubro 2017.

Assim, referente a visualizacdo das instalacBes fisicas, buscou-se relacionar a
expectativa com a necessidade da atratividade do ambiente da oficina, sendo que, conforme os
dados apontados na Tabela 2 s&o possiveis visualizar que em relagdo a expectativa 22,22%
dos clientes séo indiferentes ou concordam parcialmente com o aspecto das instalagdes fisicas
das oficinas mecanicas, enquanto que 77,78% dos entrevistados afirmam concordar ou

concordar totalmente com a necessidade de um ambiente atrativo.

Ja em torno da percepcdo, observa-se que apenas 11,11% dos entrevistados sao
indiferentes a necessidade da atratividade do ambiente e 88,88% dos entrevistados concordam
ou concordam totalmente que a oficina mecénica Neneaucar possui instalaces fisicas
atrativas, sendo esse um atributo que pode ainda ser aperfeicoado pela mesma, para que se
chegue a totalidade dos clientes satisfeitos com suas instalagdes, pois conforme apontado
pelos clientes esse atributo € importante para a sua satisfacdo. Mas, nesse aspecto cabe
ressaltar, que em comparacdo as demais empresas prestadoras de servicos no ramo de
mecanica, a oficina em Neneaucar, € a que possui uma melhor qualificacdo em relacdo a

estrutura fisica de suas instalacdes.

Para contribuir com esse resultado a oficina estudada ja vem se empenhando
constantemente, prova disso foi a mudanca de endereco da mesma, 0 que ocorreu acerca de

um ano, com a intencdo de melhor atender seus clientes proporcionando um espaco maior e
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mais organizado, com amplo estacionamento e patio fechado, também seguindo as normas

ambientais e da vigilancia sanitaria.

Importante também nesse cenario, mensurar aparéncia dos funcionarios da empresa:

Tabela 3 - Aparéncia dos funcionarios

EXPECTATIVA PERCEPCAO

ALTERNATIVA FREQUENCIA | PERCENTUAL FREQUENCIA PERCENTUAL

Discordo totalmente

Discordo

Discordo parcialmente

Indiferente 04 5,56% 04 5,56%
Concordo parcialmente 16 22,22% 12 16,67%
Concordo 32 44,44% 40 55,56%
Concordo totalmente 20 27,78% 16 22,22%
Soma 72 100% 72 100%

Fonte: Dados primarios, coleta Outubro 2017.

Em relacdo a importancia da aparéncia dos funcionarios das oficinas, na Tabela 3,
observa-se que a expectativa dos clientes reflete que agrupadas as alternativas concordo e
concordo totalmente, obtém-se uma soma correspondente a 72,22 % das respostas,
evidenciando que a imagem da oficina esta diretamente ligada as pessoas que participam do

processo da prestacdo do servico e que interagem com o publico.

A percepcéo dos clientes da oficina mecanica Neneaucar com relacdo a aparéncia dos
funcionarios é positiva, pois a maior parte das respostas encontra-se nas alternativas:
concordo parcialmente, concordo e concordo totalmente. Sendo que se somadas as
alternativas concordo e concordo totalmente, obtém-se um percentual de 77,78%
demonstrando assim, que neste aspecto a empresa estd excedendo as expectativas de seus

representando, um ponto positivo para a mesma em relacdo a qualidade do atendimento.

Entretanto, existe um percentual de 5,56% dos clientes que disseram ser indiferentes a
este aspecto, o0 que ainda permite uma melhora neste segmento pela empresa em questéo, para
demonstrar a este seleto grupo de clientes, a relevancia da aparéncia dos funcionarios para o

bom andamento dos servigos prestados.

Destarte, esse resultado vem sendo buscado pelo gestor da oficina estudada, que
fornece e exige o uso, por todos os colaboradores, de uniforme com a identificacdo da
empresa, limpo e passado, alem da preocupacdo com em melhorias, a fim de atingir 100% de

satisfacdo dos clientes no atributo em questao.
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Quanto a visualizacao das instalaces fisicas, buscou-se demonstrar a expectativa que 0s
clientes tem em relacdo a demonstracao da atratividade do local estar ou ndo adequado ao tipo

de servico a ser prestado.

Tabela 4 - Instalaces fisicas adequadas ao tipo de servico

EXPECTATIVA PERCEPCAO
ALTERNATIVA FREQUENCIA | PERCENTUAL | FREQUENCIA | PERCENTUAL
Discordo totalmente
Discordo
Discordo parcialmente
Indiferente
Concordo parcialmente 08 11,11%
Concordo 48 66,67% 40 55,56%
Concordo totalmente 16 22,22% 32 44,44%
Soma 72 100% 72 100%

Fonte: Dados primarios, coleta Outubro 2017.

Na Tabela 4, observa-se que o0s resultados obtidos em relacdo a expectativa e
percepcao dos clientes quanto as instalacdes fisicas estdo adequadas ao tipo de servigo
oferecido pela empresa, pode-se perceber que 88,89% dos clientes mencionaram que
concordam ou concordam totalmente ser esse um elemento importante na prestacdo de

Servico.

Quanto a percepcgdo, se somadas as alternativas concordo e concordo totalmente
obtém-se um valor 100% o que demonstra 0 extremo contentamento dos clientes referente as

instalagdes fisicas da oficina mecéanica analisada.

Perante as analises citadas anteriormente em relagdo a dimenséo tangibilidade, de um
modo geral pode-se observar que para os clientes da oficina mecanica Neneaucar esse € um
aspecto de grande relevancia na percep¢do de qualidade, sendo que em todos os atributos
houve uma concentragdo expressiva de respostas na alternativa concordo, tanto na
expectativa, quanto na percep¢do, 0 que sugere que a tangibilidade é um elemento
considerado importante em empresas prestadoras de servi¢o, quando vinculado a outras

variaveis qualificadoras.

Essa relevancia, muito se deve ao fato de o servico ser uma promessa de beneficio de
grande complexidade devido ao fato de ser intangivel, sendo que os aspectos que lhe séo
visiveis, como é o caso dos equipamentos, instalacdes fisicas e aparéncia dos funcionarios

proporcionam aos clientes a qualificacdo tangivel desse servico.
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Conforme se depreende dos dados coletados, 0s aspectos mais preponderantes para 0s
clientes estdo relacionados a disposi¢do dos equipamentos modernos e a visualizacao atrativa
das instalagdes fisicas, sendo que o atributo que a empresa estudada, mais deixa a desejar é a
disposicdo de equipamentos modernos. Esses dados sdo apresentados na Tabela 5, a qual se

refere ao resumo da dimensdo tangibilidade.

Na tabela é possivel observar as médias e o desvio padrdo para o construto, bem como
as falhas as quais representam se a oficina mecanica Neneaucar esta satisfazendo ou ndo as

expectativas dos clientes em relacdo aos aspectos analisados na dimenséo da tangibilidade.

Tabela 5 - Tangiveis

TANGIVEIS
Expectativa | Percepcéo
Alternativas Média Média Falha P-F
E1 Equipamentos modernos 6,67 6,22 -0,44
E2 Visualizacdo das instalagdes fisicas 6,08 6,22 0,14
E3 Aparéncia dos funcionarios 5,94 5,94
E4 Instalacdes fisicas adequadas 6,11 6,44 0,33
Média Geral 6,20 6,21 0,01

Fonte: Dados primarios, coleta Outubro 2017.

Pode se observar que em relacdo a escala de 1 a 7, a média geral dos elementos
tangiveis em relacdo a expectativa dos clientes é alta, totalizando 6,20. Quanto & percepc¢ao

que os clientes tém dos servicos que a oficina Neneaucar realiza, a média deu-se em 6,21.

Portanto destaca-se que a percepcao dos clientes esta acima da expectativa esperada
por eles, mesmo que com um percentual de apenas 0,01. Pode-se analisar também que o
desvio padrdo entre todas as alternativas que contemplam o aspecto tangibilidade teve certa
disparidade. Na coluna das expectativas, o desvio padrdo apresenta-se em 0,32 e para a
percepgdo em 0,20, podendo-se observar certa concentragdo dos dados na opinido dos clientes
em relacdo a percepcao dos atributos tangiveis, ao contrario das expectativas, a qual teve uma

maior dispersao entre os atributos analisados.

Cabe analisar ainda que a falta de equipamentos modernos foi eleita a menor
percepcao com 0,44 dos respondentes insatisfeitos, enquanto que as instalagdes da oficina se
destacaram positivamente com 0,33 acima das expectativas que os clientes da oficina tinham

em relacdo a esse atributo.
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4.2.2 Analise da Confiabilidade

A andlise da confiabilidade considera a capacidade da oficina em entregar o servigo
conforme o prometido, com qualidade, seguranca, exatiddo e cumprindo com 0 prazo

acordado.

Tabela 6 - Cumprimento de prazos estabelecidos

EXPECTATIVA PERCEPCAO
ALTERNATIVA FREQUENCIA |PERCENTUAL FREQUENCIA PERCENTUAL
Discordo totalmente
Discordo
Discordo parcialmente
Indiferente
Concordo parcialmente 08 11,11%
Concordo 32 44,44% 28 38,89%
Concordo totalmente 40 55,56% 36 50%
Soma 72 100% 72 100%

Fonte: Dados primarios, coleta Outubro 2017.

Na Tabela 6, procurou-se analisar a expectativa e a percep¢do dos clientes quanto a
capacidade do cumprimento de prazos estabelecidos. Com relacdo a expectativa pode-se
observar que agrupadas as alternativas concordo e concordo totalmente, obtém-se a totalidade
de 100% dos entrevistados demonstrando a grande importancia que esse fator possui para 0s

clientes.

Ja quanto a percepcao, se agrupadas as alternativas concordo e concordo totalmente
atinge-se uma soma correspondente a 88,89% das respostas mencionadas, resultado que
demonstra a satisfacdo dos clientes quanto a esse fator. Porém, esse aspecto necessita ser
trabalhado constantemente, exigindo cuidado especial, por ter grande interferéncia na imagem

da empresa e no nivel de confiabilidade da mesma.

Segundo a pesquisa 11,11% dos clientes concordam apenas parcialmente que a oficina
mecanica Neneaucar cumpre 0s prazos estabelecidos. Esse percentual pode existir devido a
necessidade de espera de pecas para conclusdao dos servicos prestados, 0 que permite sugerir-
se a implantacdo de uma secdo de pecas junto a oficina para eliminar esse ponto de
descontentamento dos clientes.
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Outro fator a ser analisado, € o que pondera qual a presteza no atendimento aos
clientes, se € realizado de forma eficaz e se atende as exigéncias e perspectivas dos que

buscam 0s servigos.

Tabela 7 - Prestabilidade das empresas no atendimento

EXPECTATIVA PERCEPCAO
ALTERNATIVA FREQUENCIA | PERCENTUAL | FREQUENCIA | PERCENTUAL
Discordo totalmente
Discordo
Discordo parcialmente
Indiferente
Concordo parcialmente 04 5,56%
Concordo 36 50% 36 50%
Concordo totalmente 36 50% 32 44,44%
Soma 72 100% 72 100%

Fonte: Dados primarios, coleta Outubro 2017.

Em relacéo a eficiéncia das empresas no atendimento aos clientes, a qual é apresentada
na Tabela 7, no tocante a expectativa dos clientes percebe-se que somada as alternativas
concordo e concordo totalmente obtém-se 100% dos resultados. Ja em relagdo a percepcéo se
agrupadas as alternativas concordo e concordo totalmente, chega-se a um total de 94,44% dos

entrevistados em relacédo a este atributo.

Diante desses resultados denota-se ser este um aspecto negativo em relacdo a
eficiéncia, presteza e solidariedade da mecanica Neneaucar com seus clientes, podendo ser
melhorado esse aspecto diante de no minimo 5,56% destes que concordam apenas

parcialmente que existe prestabilidade no atendimento aos clientes.

Tabela 8 - Confiabilidade das empresas

EXPECTATIVA PERCEPCAO
ALTERNATIVA FREQUENCIA | PERCENTUAL | FREQUENCIA | PERCENTUAL
Discordo totalmente
Discordo
Discordo parcialmente
Indiferente
Concordo parcialmente 04 5,56%
Concordo 16 22,22% 12 16,67%
Concordo totalmente 52 72,22% 60 83,33%
Soma 72 100% 72 100%

Fonte: Dados primarios, coleta outubro 2017.
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Na Tabela 8, foram obtidos dados pertinentes a confiabilidade das empresas, sendo que
na expectativa, se somadas as alternativas concordo e concordo totalmente obtém-se um
percentual de 94,44% dos respondentes, evidenciando que a confiabilidade é um fator
determinante na prestagdo do servigo, ainda que ndo ocorra na totalidade das oficinas

mecanicas.

Ja quanto a percepcdo desta variavel, os clientes da oficina mecanica Neneaucar
descrevem como uma empresa 100% confiavel, visto que todos os clientes concordaram, ao
parcialmente, com o critério estabelecido, sendo que 83,33% dos clientes concordaram

totalmente com relagdo a esse atributo, sendo esse um fator favoravel a empresa.

Tabela 9 - Prestacdo dos servi¢os no prazo estabelecido

EXPECTATIVA PERCEPCAO
ALTERNATIVA FREQUENCIA | PERCENTUAL FREQUENCIA PERCENTUAL
Discordo totalmente
Discordo
Discordo parcialmente
Indiferente
Concordo parcialmente 04 5,56%
Concordo 24 33,33% 32 44,44%
Concordo totalmente 48 66,67% 36 50%
Soma 72 100% 72 100%

Fonte: Dados primarios, coleta outubro 2017.

A Tabela 9, diz respeito a prestacdo dos servigos no prazo estabelecido, sendo que este
aspecto apresenta grande relevancia com relacdo a expectativa, conforme apontado pelos
entrevistados, visto que se somadas as alternativas concordo e concordo totalmente obtém-se

a totalidade de 100% dos respondentes.

Porém, relacionado a percepc¢do dos entrevistados, se somados os valores referentes as
alternativas concordo e concordo totalmente obtém-se 94,44% dos resultados, em relacdo a
empresa Neneaucar, o que demonstra uma oportunidade de melhoria da satisfacdo dos clientes

quanto a essa dimenséo de qualidade.

O que permite novamente a andlise deste fator de descontentamento dos clientes
gerado em vezes por falta de pecas para troca, que atrasam a prestacdo do servico, além do

que foi estipulado previamente.
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Outro fator a ser ponderado se refere a atualizacao das fichas cadastrais e registros dos
clientes, no que condiz aos servicos prestados e dados pessoais, a fim de propiciar

atendimento individualizado que atenda as expectativas dos clientes.

Tabela 10 - Atualizagdo dos registros dos clientes

EXPECTATIVA PERCEPCAO

ALTERNATIVA FREQUENCIA | PERCENTUAL | FREQUENCIA | PERCENTUAL
Discordo totalmente
Discordo
Discordo parcialmente
Indiferente 04 5,56%
Concordo parcialmente 04 5,56%
Concordo 28 38,89% 32 44,44%
Concordo totalmente 40 55,56% 36 50%

Soma 72 100% 72 100%

Fonte: Dados primarios, coleta Outubro 2017.

Referente a atualizacdo dos registros dos clientes apresentados na Tabela 10, observa-
se gque na expectativa dos clientes da oficina mecéanica Neneaucar esse é um fator importante
para a confiabilidade, sendo que se agrupadas as alternativas concordo e concordo totalmente

obtém-se um valor correspondente a 94,45% das respostas.

Entretanto, 5,56% dos entrevistados se mostram indiferentes a este fator na oficina,
assim, deixa-se como sugestdo, aperfeicoar a atualizacdo destes registros, investindo na
compra ou atualizagdo de sistemas de informac&o e planilhas eletronicas que possam auxiliar

e agilizar este processo.

Analisando a relagcdo da percepgéo dos clientes aos aspectos ligados a confiabilidade
nas empresas, observa-se que 0S mesmos superaram as expectativas em 11,11%, deixando

evidente a satisfacdo dos clientes em relacéo a esse atributo.

J& quanto aos aspectos de prestabilidade, cumprimento dos prazos, e atualizacdo dos
registros dos clientes, nota-se que a percepcao ficou abaixo das expectativas o que representa
que os clientes ndo estdo satisfeitos com essas particularidades na oficina mecanica

Neneaucar.

Esses dados podem ser mais bem visualizados na Tabela 11, a qual exibe o resumo da
dimensédo confiabilidade, nela é possivel observar as médias e o desvio padrdo dos atributos
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analisados na dimensdo da confiabilidade. Além disso, a tabela evidéncia as falhas que a
oficina tem com relacdo a percepc¢do dos clientes aos atributos analisados anteriormente, nas

tabelas apresentadas.

Tabela 11 - Confiabilidade

CONFIABILIDADE

Expectativa | Percepcéo
Alternativas Média Média Falha P-F

E5 Cumprimento de prazos 6,56 6,39 -0,17
EG6 Prestabilidade no atendimento 6,50 6,39 -0,11
E7 Confiabilidade das empresas 6,67 6,83 0,17
E8 Prestacdo de servico no prazo estabelecido 6,67 6,44 -0,22
E9 Atualizacdo dos registros dos clientes 6,50 6,39 -0,11
Meédia Geral 6,60 6,51 -0,09
Desvio Padré&o 0,08 0,19

Fonte: Dados primarios, coleta Outubro 2017.

A Tabela 11 apresenta assim, o resultado das alternativas da confiabilidade, onde,
referente as expectativas a média geral dos elementos totalizou 6,60 e em relacdo as
percepcdes que os clientes tém dos servigos que a oficina Neneaucar oferece, a média
apresenta-se em 6,51. Portanto, existe uma variagdo negativa da percepcdo de 0,09, o que
demonstra que a oficina tem uma oportunidade de melhora significativa nesse aspecto, sendo
que dos cinco fatores pesquisados apenas um, referente a confiabilidade da oficina, a

percepcao ficou acima da expectativa com uma diferenca de 0,17.

Nesse caso a coluna da expectativa obteve um desvio padrdo de 0,08 e para a
percepcao 0,19 evidenciando que a percepcdo teve uma maior dispersédo das opinides dos
clientes entre os atributos analisados.

Com relagdo ao cumprimento de prazos e a prestacdo de servi¢o no prazo estabelecido,
acredita-se que seguindo a sugestdo de implantar uma secdo de pecas na oficina, o gestor
diminua o descontentamento dos seus clientes, e aumente a sua produtividade, fazendo com

que sejam supridas essas lacunas.

4.2.3 Analise do atendimento
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A analise do atendimento busca avaliar as questdes relacionadas a exatiddo das
informac@es sobre os servigos, agilidade no atendimento, disposi¢do em auxiliar os clientes e

disponibilidade dos funcionarios.

Tabela 12 - Informac6es fidedignas sobre servigos

EXPECTATIVA PERCEPCAO
ALTERNATIVA FREQUENCIA | PERCENTUAL | FREQUENCIA | PERCENTUAL
Discordo totalmente
Discordo
Discordo parcialmente
Indiferente 08 11,11%
Concordo parcialmente 08 11,11% 04 5,56%
Concordo 32 44,44% 36 50%
Concordo totalmente 32 44,44% 24 33,33%
Soma 72 100% 72 100%

Fonte: Dados primarios, coleta Outubro 2017.

Neste sentido, a respeito da expectativa da fidedignidade das informac6es fornecidas
pela empresa com relacdo a realizagcdo dos servicos, Tabela 12, observa-se que se somada as
alternativas concordo e concordo totalmente obtém-se 88,88% das respostas ressaltando o
quanto é importante a veracidade das informacoes.

Ja referente a percepcdo, se agrupadas as alternativas concordo e concordo totalmente
obtém-se 83,33% das respostas, 0 que evidencia que a oficina mecéanica Neneaucar pode

ainda melhorar esse aspecto perante seus clientes.

Tabela 13 - Prontiddo em prestar o servigo

EXPECTATIVA PERCEPCAO
ALTERNATIVA FREQUENCIA | PERCENTUAL | FREQUENCIA | PERCENTUAL
Discordo totalmente
Discordo
Discordo parcialmente
Indiferente
Concordo parcialmente 16 22,22% 04 5,56%
Concordo 32 44,44% 36 50%
Concordo totalmente 24 33,33% 32 44,44%
Soma 72 100% 72 100%

Fonte: Dados primarios, coleta Outubro 2017.
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A Tabela 13 procura analisar a prontidao dos funcionarios no atendimento aos clientes,
onde se observou que na expectativa, somando o0s quadrantes concordo e concordo
parcialmente obtém-se um valor correspondente a 66,66% das respostas, enquanto que na
percepcao dos clientes, se efetuada a soma das alternativas concordo e concordo totalmente
obtém-se um total de 94,44% demonstrando que neste aspecto a oficina estd excedendo as
expectativas, representando, um aspecto positivo para a mesma em relacdo a prontiddo e

presteza dos funcionarios em atender aos clientes.

Outro fator de relevancia diz respeito a disposicdo com que os funcionarios se propde a
atender as necessidades dos clientes, quando procuram a empresa, conforme demonstra a

tabela a seguir:

Tabela 14 - Disposic¢ao dos funcionarios em auxiliar os seus clientes

EXPECTATIVA PERCEPCAO
ALTERNATIVA FREQUENCIA | PERCENTUAL | FREQUENCIA |PERCENTUAL
Discordo totalmente
Discordo
Discordo parcialmente
Indiferente
Concordo parcialmente 04 5,56%
Concordo 40 55,56% 32 44,44%
Concordo totalmente 32 44,44% 36 50%
Soma 72 100% 72 100%

Fonte: Dados primarios, coleta Outubro 2017.

Em relacdo a disposicdo dos funcionarios em auxiliar os clientes, observa-se na Tabela
14, que se somadas as alternativas concordo e concordo totalmente chega-se a totalidade de
100% das expectativas dos entrevistados, destacando que o cliente valoriza a interagdo com o

colaborador e julga importante o fato de ter a disposi¢do funcionarios para auxilia-lo.

Quanto a percepcdo, se agrupados os valores dos quadrantes concordo e concordo
totalmente, obtém-se 94,44% dos entrevistados. Diante disso, pode se observar que os clientes

estdo satisfeitos com a disposicao e auxilio dos funcionarios, quando necessario.

Importante destacar também, que se analisada somente a op¢do concordo totalmente,
os resultados sdo ainda mais favoraveis a oficina, pois a percep¢do superou a expectativa em

5,56% e demonstrando com isso a satisfacdo dos clientes com relagéo a esse atributo.
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Tabela 15 - Prontiddo dos funcionarios em atender os clientes

EXPECTATIVA PERCEPCAO

ALTERNATIVA FREQUENCIA | PERCENTUAL | FREQUENCIA |PERCENTUAL
Discordo totalmente 08 11,11%

Discordo 12 16,67%

Discordo parcialmente 4 5,56%

Indiferente 0% 12 16,67%
Concordo parcialmente 32 44.,44% 16 22,22%
Concordo 12 16,67% 32 44,44%
Concordo totalmente 04 5,56% 12 16,67%
Soma 72 100% 72 100%

Fonte: Dados primarios, coleta Outubro 2017.

Ainda, a Tabela 15, refere-se a prontidao dos funcionarios em atender os clientes, onde
se denota grande divisdo de opinides, quanto a expectativa todas as alternativas foram
mencionadas, sendo que a com maior concentracdo de respostas se encontra a OpGao:
concordo parcialmente com 44,44%, o que demonstra que para o referido setor de atividade a
prontiddo ndo é um aspecto determinante na qualidade dos servi¢os. Demonstra ainda, que 0s
clientes estdo dispostos a aguardar para serem atendidos, afirmativa que pode ser comprovada
devido ao fato de 5,56% responderem que discordam parcialmente e somente 5,56%

concordarem totalmente com essa necessidade.

Ja quanto a percepcdo, 61,11% dos clientes afirma concordar com a prontidao
apresentada pelos funcionarios da oficina mecéanica Neneaucar, esse resultado pode ser
considerado bom, uma vez que supera a expectativa e demonstra a satisfacdo dos clientes
quanto a esse aspecto. Ressaltando, que de forma geral, dentre as questdes relacionadas, trés
das quatro, foram superiores as suas expectativa, quanto a dimensdo do atendimento e a
percepcao dos clientes o que demonstra que os clientes da oficina mecanica Neneaucar estao

satisfeitos com relacdo aos atributos analisados.

Além disso, pode se observar na quarta questdo relacionada ao atendimento outro
aspecto relevante para este tipo de servico, tendo em vista que o cliente considera como sendo

mais importante a forma como sera atendido, do que o tempo de esperar para o atendimento.

Todas essas observacfes podem ser visualizadas na Tabela 16, que traz 0 resumo da
dimensdo atendimento. Além disso, € possivel observar na tabela as médias e o desvio padréo
dos atributos analisados na dimensdo do atendimento. Outra informagdo que a tabela
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apresenta ¢ em relacdo as falhas, que sdo evidenciadas pelos clientes através da analise da

satisfacdo em relacdo aos atributos analisados.

Tabela 16 — Atendimento

ATENDIMENTO

Expectativa | Percepgdes
Alternativas Média Média Falha P-F
E10 Informac0es fidedignas dos servigos 6,33 6,06 -0,28
E11 Prontiddo em prestar servigo 6,11 6,39 0,28
E12 Disposicao dos funcionarios 6,44 6,44
E13 Prontiddo dos funcionarios no atendimento 4,22 5,61 1,39
Média Geral 5,78 6,13 0,35
Desvio Padréo 1,05 0,38

Fonte: Dados primarios, coleta Outubro 2017.

A Tabela 16 apresenta os resultados do quesito atendimento, na coluna da expectativa,
a meédia geral apresentada € de 5,78 e para a coluna da percepcdo a média ficou em 6,13.
Diante disso, pode-se verificar que a percepcao dos clientes foi superior as suas expectativas

com relacdo aos atributos analisados anteriormente.

Percebe-se assim, na coluna das falhas em todos os quesitos analisados, exceto no que
diz respeito as informacdes fidedignas, apresentou um falha de 0,28, nos demais a percepcao
superou a expectativa, o quesito em que teve mais destaque foi a prontiddo dos funcionarios

no atendimento em que o indice foi de 1,39.

Com relagdo ao desvio padrédo é possivel analisar que a maior disperséo da opinido dos
entrevistados deu-se na coluna da expectativa com o indice de 1.05, ja em relacdo a coluna da
percepcao o desvio padrdo foi de 0,38, o que significa que houve uma maior concentracdo das
opinides dos clientes com relacdo a percepgdo. Portanto sugere-se que a empresa continue
treinando seus funcionarios para que a qualidade do atendimento continue sendo um ponto

forte da oficina.

4.2.4 Analise da Seguranca

A anélise da seguranca considera a expectativa e percepc¢do dos clientes a respeito de
questdes como confianca, cortesia e gentileza dos funcionérios, confiabilidade nas transacdes

financeiras, além de conhecimento, competéncia para realizacéo dos servicos de forma eficaz.
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Tabela 17 - Confiabilidade dos funcionarios

EXPECTATIVA PERCEPCAO

ALTERNATIVA FREQUENCIA | PERCENTUAL | FREQUENCIA | PERCENTUAL

Discordo totalmente

Discordo

Discordo parcialmente

Indiferente

Concordo parcialmente

Concordo 24 33,33% 24 33,33%
Concordo totalmente 48 66,67% 48 66,67%
Soma 72 100% 72 100%

Fonte: Dados primérios, coleta Outubro 2017.

Assim, a Tabela 17 apresenta os dados referentes a confiabilidade dos funcionarios,
observa-se uma concentracdo de respostas apenas nas opgdes concordo e concordo
totalmente, tanto na expectativa quanto na percepcao, sendo que em ambas as variaveis se
somadas essas alternativas obtém-se 0 mesmo indice de respostas em 100%, que demonstra a
importancia desse atributo, e que a empresa estad correspondendo com as expectativas dos
clientes.

Um fator de grande relevancia para o resultado 100% satisfatorio dos clientes quanto
aos funcionérios da oficina mecanica Neneaucar, veem da diligéncia e cautela empregados
pelo gestor empresa, na contratacdo dos funcionarios, optando sempre por profissionais de
confianga, prezando pela seguranga dos veiculos deixados sob sua responsabilidade para
manutencao, assim como os pertences pessoais dos clientes que se encontram no interior dos

mesmos, mantendo-0s intactos.

Tabela 18 - Seguranca nas transagdes entre clientes e oficinas

EXPECTATIVA PERCEPCAO
ALTERNATIVA FREQUENCIA | PERCENTUAL | FREQUENCIA | PERCENTUAL
Discordo totalmente
Discordo
Discordo parcialmente
Indiferente
Concordo parcialmente 04 5,56%
Concordo 40 55,56% 32 44,44%
Concordo totalmente 32 44,44% 36 50%
Soma 72 100% 72 100%

Fonte: Dados primarios, coleta Outubro 2017.
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Outro ponto de extrema relevancia diz respeito as transacdes efetuadas entre a oficina
e os clientes, levando-se em consideracdo os dados apresentados na Tabela 18, observa-se que
a expectativa sobre esse fator, ao agrupar as alternativas, concordo e concordo totalmente,
perfaz 100% das respostas.

Ja, em relacéo a percepcdo, ao somar as alternativas concordo e concordo totalmente,
atinge-se 94,44% das respostas, demonstrando a relevancia concedida nesse aspecto e,
também, revela que a empresa esta conseguindo satisfazer a expectativa da seguranca nas
transacOes. Mas existe um percentual de 5,56% de clientes que concordam apenas
parcialmente com a seguranga nas transacOes, fator este que pode ser percebido como

oportunidade de melhoria para a oficina mecanica.

Tabela 19 - Gentileza dos funcionarios

EXPECTATIVA PERCEPCAO
ALTERNATIVA FREQUENCIA | PERCENTUAL | FREQUENCIA |PERCENTUAL
Discordo totalmente
Discordo
Discordo parcialmente
Indiferente
Concordo parcialmente 04 5,56%
Concordo 28 38,89% 36 50,00%
Concordo totalmente 44 61,11% 32 44,44%
Soma 72 100% 72 100%

Fonte: Dados primarios, coleta Outubro 2017.

Os dados apresentados na Tabela 19 apontam que, em relacdo a expectativa 61,11%
dos entrevistados afirmam concordar totalmente e outros 38,89% concordar com a gentileza

dos funcionérios, gerando assim a totalidade de 100% dos entrevistados.

Porém, quanto a percepcao deste mesmo aspecto 44,44% dos clientes responderam
concordar totalmente e 50% concordar, e, 5,56% afirmam concordar parcialmente com esse
aspecto. Agrupado esses percentuais em relagéo as percepcdo chega-se a um total de 100%
dos entrevistados. Diante disso, percebe-se que a oficina Neneaucar possui funcionarios gentis
no atendimento e na prestacdo do servigo, com isso a oficina estd correspondendo as

expectativas dos clientes.

Ainda, h& que ser ponderado se a empresa fornece suporte para realizacdo dos
servigos, no que tange a estrutura fisica, demanda de funcionarios, e atendimento agil das

necessidades dos clientes, conforme demonstra a tabela a seguir:
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Tabela 20 - Suporte da empresa na realizacdo dos servigos

EXPECTATIVA PERCEPCAO
ALTERNATIVA FREQUENCIA | PERCENTUAL | FREQUENCIA |PERCENTUAL
Discordo totalmente
Discordo 04 5,56%
Discordo parcialmente
Indiferente 0%
Concordo parcialmente 04 5,56%
Concordo 16 22,22% 40 55,56%
Concordo totalmente 52 72,22% 28 38,88%
Soma 72 100% 72 100%

Fonte: Dados primarios, coleta Outubro 2017.

Os dados apresentados na Tabela 20 revelam que, quanto ao suporte da oficina na
realizacdo dos servicos, se analisadas as alternativas concordo e concordo totalmente, ha
igualdade nos resultados, sendo que na expectativa essa soma corresponde a 94,44% das
respostas e na percepcdo na oficina Neneaucar obtém-se 0 mesmo valor de 94,44% das

respostas dos entrevistados.

Neste quesito, a percepcdo ficou um pouco abaixo das expectativas dos clientes,
principalmente se analisado de forma isolada o quadrante concordo totalmente, com uma
diferenca de 33,34% das respostas, tornando possivel perceber, que a oficina vem oferecendo
um bom suporte para a realizacdo dos servigos, mas ainda ha o que ser melhorado.
Recomenda-se entdo, que haja a capacitacdo dos colaboradores da empresa, afim de que eles
oferecam um maior apoio aos clientes, pode-se também melhorar as formas de comunicacao

entre o cliente e a oficina, buscando oferecer uma experiéncia satisfatoria para ambos.

De um modo geral, pode se observar que em relacéo a confiabilidade dos funcionérios,
a percepcao igualou-se a expectativa dos clientes, o que significa dizer que a oficina mecéanica
Neneaucar estd correspondendo as expectativas dos mesmos. Ja, em relacdo a transacdes da
empresa com seus clientes e a gentileza dos funcionarios na prestacdo dos servicos a empresa

também igualou as expectativas dos entrevistados.

Observa-se que a dimensdo seguranca € muito importante no julgamento da qualidade
dos servigos, visto que dos atributos analisados, os indices de expectativa foram bem
consideraveis, sendo a gentileza e a confianga nos funcionarios os elementos mais valorizados

pelos clientes.
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Essas informacdes podem ser visualizadas na Tabela 21, que apresenta o resumo da
dimensdo seguranca, prestando informacdes sobre as médias, desvio padrdo, bem como as

falhas que sdo apresentadas através da diferenca das médias apontadas.
Tabela 21 - Seguranca

SEGURANCA
Expectativas | Percepcdes
Alternativas Média Média Falha P-F
E14 Confiabilidade nos funcionarios 6,67 6,67
E15 Seguranga nas transagdes entre clientes e empresas 6,44 6,44
E16 Gentileza dos funcionarios 6,61 6,39 -0,22
E17 Suporte da empresa na realizagdo dos servigos 6,67 6,17 -0,50
Média Geral 6,60 6,42 -0,18
Desvio Padré&o 0,11 0,21

Fonte: Dados primarios, coleta Outubro 2017.

Na Tabela 21, a média geral a expectativa superou a percepcdo em 0,18, o que
significa que a oficina Neneaucar ndo esta satisfazendo completamente as expectativas dos
clientes na dimensdo da seguranca. Entretanto, a maior falha foi apontada na questéo suporte
da empresa na realizagé@o dos servicos com 0,50, o que significa que este quesito merece uma

atencdo especial do gestor da oficina, podendo ser melhorado pelo mesmo.

O desvio padrdo apresentou o resultado de 0,21 na coluna da percep¢do e 0,11 na
coluna da expectativa. Diante disso, pode-se observar certa concentragdo dos dados, na
opinido dos clientes, em relagdo a expectativa dos atributos da seguranca, ao contrario da

percepcao, a qual teve uma maior dispersao entre os atributos analisados.

4.2.5 Analise da empatia

A anélise da empatia considera os esforcos do prestador de servico em compreender a
necessidade de cada cliente e, na medida do possivel, oferecer-lhe atencéo individualizada,
flexibilidade de horéarios, atencdo personalizada, interesse e preocupacdo em satisfazer suas

necessidades.

Assim, o primeiro quesito a ser verificado quando da verificacdo da empatia se refere
a atencdo dada aos consumidores da empresa, no tocante a atencdo individualizada as suas

necessidades.
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Tabela 22 - Atencéo individualizada aos clientes

EXPECTATIVA PERCEPCAO

ALTERNATIVA FREQUENCIA |PERCENTUAL |FREQUENCIA PERCENTUAL
Discordo totalmente
Discordo
Discordo parcialmente 08 11,11%
Indiferente
Concordo parcialmente 12 16,67% 12 16,67%
Concordo 20 27,78% 40 55,56%
Concordo totalmente 32 44,44% 20 27,78%

Soma 72 100% 72 100%

Fonte: Dados primarios, coleta Outubro 2017.

Nesta analise, Tabela 22, buscou-se analisar se o cliente recebe atencdo individual
conforme sua necessidade, sendo que, quanto a expectativa as respostas foram fracionadas - a
opcéo: concordo totalmente obteve o maior indice 44,44% do total -, referente a percepcéo,
também houve essa divisdo de opinides, entretanto a alternativa: concordo, obteve a maior
representatividade com 55,56% e, ao contrario da expectativa onde 11% discordaram da
necessidade de atencdo, na percepcdo todas as respostas ficaram restritas as trés ultimas
alternativas, deixando claro que os clientes da oficina mecénica Neneaucar recebem atencéo

individualizada em sua totalidade.

Destarte, pode se avaliar que em relagdo a atencdo individualizada, ha uma
divergéncia de opiniGes em relacdo as expectativas, evidenciando que a oficina Neneaucar

superou-as em relagéo a esse atributo.

Tabela 23 - Horario de atendimento conveniente aos clientes

EXPECTATIVA PERCEPCAO
ALTERNATIVA FREQUENCIA | PERCENTUAL | FREQUENCIA | PERCENTUAL
Discordo totalmente
Discordo 08 11,11% 04 5,56%
Discordo parcialmente 04 5,56%
Indiferente 08 11,11%
Concordo parcialmente 12 16,67% 12 16,67%
Concordo 08 11,11% 36 50%
Concordo totalmente 40 55,56% 12 16,67%
Soma 72 100% 72 100%

Fonte: Dados primarios, coleta Outubro 2017.



60

Os dados da Tabela 23 apontam a conveniéncia, e atendimento das necessidades dos

clientes nos horéarios de funcionamento. Relacionado a expectativa, a alternativa que obteve o

maior indice foi concordo totalmente com 55,56% do total e, quanto & percepcao, na oficina

mecanica Neneaucar, 50% dos entrevistados concordam que os horarios satisfazem as

necessidades. Assim, neste aspecto a empresa conseguiu superar as expectativas dos clientes,

vez que 16% destes discordavam das expectativas do horario de atendimento.

Tabela 24 - Atencdo especial aos clientes

EXPECTATIVA PERCEPCAO
ALTERNATIVA FREQUENCIA | PERCENTUAL | FREQUENCIA | PERCENTUAL
Discordo totalmente 04 5,56%
Discordo 04 5,56%
Discordo parcialmente
Indiferente 04 5,56%
Concordo parcialmente 12 16,67% 12 16,67%
Concordo 36 50% 40 55,56%
Concordo totalmente 12 16,67% 20 27,78%
Soma 72 100% 72 100%

Fonte: Dados primarios, coleta Outubro 2017.

A Tabela 24 apresenta os resultados referentes a atencdo especial aos clientes,

percebe-se que houve bastante divergéncia entre as respostas nas expectativas, sendo a

alternativa, concordo, a que obteve maior representatividade, com 50%. Entretanto, na

percepcdo deste atributo em relacdo a oficina Neneaucar o indice chegou a 55,56% na opcéo

concordo resultado esse, positivo para a empresa, vez que a expectativa foi superada, e, na sua

totalidade 100% dos entrevistados ficaram entre as alternativas concordo parcialmente,

concordo ou concordo totalmente.

Tabela 25 - Compromisso com os interesses dos clientes

EXPECTATIVA PERCEPCAO
ALTERNATIVA FREQUENCIA | PERCENTUAL | FREQUENCIA |PERCENTUAL
Discordo totalmente 04 5,56%
Discordo 04 5,56%
Discordo parcialmente
Indiferente 04 5,56% 4 5,56%
Concordo parcialmente 04 5,56% 4 5,56%
Concordo 44 61,11% 36 50,00%
Concordo totalmente 12 16,67% 28 38,89%
Soma 72 100% 72 100%

Fonte: Dados primarios, coleta Outubro 2017.
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A Tabela 25, por sua vez, retrata 0 compromisso com 0s interesses dos clientes,
quanto as expectativas 61,11% dos entrevistados concordam e 16,6% concordam totalmente
com essa necessidade, sendo que se agrupados esses valores chegam a uma soma
correspondente a 59,9%, evidenciando a importancia deste aspecto, o restante dos

entrevistados, porém ficou bastante dividido entre as alternativas de respostas apresentadas.

Quanto a percepgéo, 50% dos entrevistados responderam concordar e 38,89% afirmam
concordar totalmente, e se somados esses percentuais, tém-se que 88,89% dos clientes estdo
satisfeitos ou totalmente satisfeitos com o comprometimento dos funcionarios da oficina

Neneaucar.

Diante disso, percebe-se que a empresa estd dedicando-se e comprometendo-se em
identificar as necessidades e desejos dos clientes, superando em 28,9% as expectativas dos

clientes com relacdo aos servigos oferecidos.

Tabela 26 - Atendimento as necessidades especificas dos clientes

EXPECTATIVA PERCEPCAO
ALTERNATIVA FREQUENCIA | PERCENTUAL | FREQUENCIA | PERCENTUAL
Discordo totalmente
Discordo
Discordo parcialmente 04 5,56%
Indiferente
Concordo parcialmente 16 22,22% 08 11,11%
Concordo 40 55,56% 32 44,44%
Concordo totalmente 12 16,67% 32 44,44%
Soma 72 100% 72 100%

Fonte: Dados primarios, coleta Outubro 2017.

Através dos dados apresentados na Tabela 26, buscou-se analisar a expectativa e a
percepcdo que os clientes manifestam em relacdo ao atendimento de suas necessidades
especificas. Neste sentido 22,2% dos entrevistados afirmam que concordam parcialmente e
outros 5,56% dizem discordar parcialmente perante a importancia do atendimento de suas
necessidades especificas, ao somar as alternativas concordo totalmente e concordo obtém-se
72,23% do total, demonstrando a importancia para os clientes de um atendimento especifico

das suas necessidades.

Em relacdo a percepcdo, o maior indice de respostas deu-se dentre as alternativas:
concordo e concordo totalmente, totalizando 88,88%, sendo que se somadas & opg¢ao concordo
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parcialmente com 11% correspondem a 100% dos entrevistados, demonstrando que neste

aspecto a oficina supera as expectativas.

Destarte para a manutencdo, desta perspectiva a empresa poderd realizar pesquisas
frequentes, através do proprio didlogo com clientes, para identificar as necessidades
especificas e através disso desenvolver acdes para aperfeicoar seus servicos e atender a real

demanda dos consumidores.

Quando analisado de modo geral a dimensdo empatia, pode-se perceber que em todos
os atributos analisados a oficina Neneaucar superou as expectativas manifestadas pelos
clientes. Diante disso, sugere-se que a empresa continue investindo em treinamento e
qualificacdo dos funcionarios para que eles continuem motivados e dispostos a auxiliar 0s

clientes em todas as situacgdes e interesses manifestados por eles.

Essas informacdes serdo evidenciadas na Tabela 27, que apresenta o resumo da

dimensdo empatia.

Tabela 27 - Empatia

Expectativa | Percepcéo
Alternativas Média Média | Falha P-F

E18 Atencdo individualizada aos clientes 5,94 6,11 0,17
E19 Horério de atendimento conveniente 5,78 5,56 -0,22
E20 Atencéo especial aos clientes 5,39 6,11 0,72
E21 Compromisso com os interesses dos clientes 5,50 6,22 0,72
E22 Atendimento as necessidades especificas 5,78 6,33 0,56
Média Geral 5,68 6,07 0,39
Desvio Padré&o 0,25 0,30

Fonte: Dados primarios, coleta Outubro 2017.

Conforme apresentado a média geral das expectativas, levando em consideracéo todas
as alternativas da dimensdo empatia, foi de 5,68 e a média da percep¢do dos servigos que a
oficina Neneaucar presta, foi de 6,07. Diante disso, verifica-se que a oficina Neneaucar
superou em 0,39 a expectativa dos seus clientes. Os aspectos que tiveram maior indice de
satisfacdo foram a atencdo e o compromisso com os clientes respectivamente com 0,72, o que

representa um ponto positivo para empresa.

Em relacdo ao desvio padrdo, pode se observar certa concentragdo dos dados na
opinido dos clientes em relacdo a expectativa dos atributos da empatia, ao contrario da

percepcao, a qual teve uma maior dispersao entre os atributos analisados.
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43  APRESENTACAO DE SUGESTOES E RECOMENDACOES

A presente pesquisa buscou avaliar quais sdo as expectativas e as percepcoes de
qualidade que o cliente possui na prestacdo de servico pela oficina mecénica Neneaucar, em
conformidade com os resultados das anélises, e observando as dimensdes qualificadoras em
servicos propdem-se algumas sugestdes de melhoria para a oficina, 0s quais serdo

apresentados a sequir.

Diante da dimensédo da tangibilidade da oficina Neneaucar, pode se considerar essa a
que menos satisfaz seus clientes. Assim sendo, sugere-se que a mesma modernize seus
equipamentos para melhorar execucdo dos servicos, bem como, para garantia de maior
agilidade no atendimento e conforto. Assim como, realize melhorias na aparéncia das
instalagdes fisicas da empresa para se tornarem mais atraentes aos clientes, mantendo ainda a
boa aparéncia dos funcionérios, sua higiene e vestuario, para que estas estejam de acordo com

a qualidade do servico oferecido.

Também, sugere-se que a oficina disponha de uma secdo de pecgas, com uma
quantidade minima em estoque, dando preferéncia a aquelas que normalmente sdo mais
trocadas nos automoveis, tais como: amortecedores, correias, buchas de bandeja, discos e

pastilhas de freio, além de uma linha completa de filtros de 6leo, combustivel e de ar.

Quanto a dimensdo da confiabilidade, percebeu-se um nivel elevado referente a
expectativa dos clientes, demonstrando a grande importancia desse aspecto para a percepcao
de qualidade, diante disso, sugere-se que a empresa busque fornecer seus servigos no prazo
estabelecido, e também realize a atualizagdo continua dos registros dos clientes, lembrando os
mesmos as datas de revisdo ou manutencdo periodica, e a depender da demanda mensal,
trabalhar somente com atendimentos pré-agendados, investindo na aquisicdo ou modernizagao

de sistemas de informacdo e planilhas eletrdnicas que auxiliem nesses processos.

Em relacdo ao aspecto atendimento, evidenciou-se a satisfacdo dos clientes, dessa
forma, propde-se que a empresa continue aperfeicoando o atendimento, de forma que o
colaborador tenha pleno conhecimento sobre os servigos oferecidos e consiga repassar todas
as informacdes aos clientes de forma clara e fidedigna, realizando o servico com a maior

qualidade possivel.

Referente a dimensdo seguranca, que reflete a confianca dos clientes para com a
oficina e, que, portanto, deve ser constantemente trabalhada. Propde-se, principalmente, que
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se mantenha a motivacéo dos colaboradores, além do oferecimento, e disposi¢cdo da oficina na
capacitacdo e treinamento dos seus colaboradores para que 0s mesmos sintam-se apoiados
pela empresa, visando, desta forma, melhorar os canais de comunicagdo entre empresa e

clientes, facilitando a identificacdo de possiveis falhas.

Na da dimensdo empatia, percebeu-se a importancia que os clientes conferem ao
compromisso com seus interesses, neste sentido, sugere-se que a empresa continue
identificando as necessidades especificas de cada um dos seus consumidores, e demonstrando

interesse em solucionar os problemas de forma competente.

Assim, visando construir uma melhor qualificagdo da empresa, no quadro 1, a seguir
sdo demonstradas de forma objetiva e clara, as sugestdes indicadas para oficina Neneaucar, no
tocante aos quesitos pesquisados junto aos clientes, de forma a aprimorar ainda mais seus

Servicos e avancar constantemente no mercado de trabalho.

Quadro 1 - resumo das sugestdes para a oficina

Dimensoes Sugestdes

Tangibilidade Investimentos em equipamentos modernos;
Melhorar a aparéncia das instalacdes fisicas;

Manter o cuidado com a aparéncia e os uniformes dos
colaboradores;

Confiabilidade Aperfeicoamento dos servicos desenvolvidos pela
oficina;

Atualizacdo continua dos registros dos clientes;

Dispor de uma se¢éo de pecas na oficina;

Atendimento Aperfeicoar o atendimento;

Capacitar colaboradores para que tenham um
conhecimento maior sobre 0s servicos e para que
possam fornecer informacoes fidedignas;

Seguranca Melhorar os canais de comunicagdo entre empresa e
cliente para que seja possivel identificar falhas no
servico;

Suporte da empresa na realizacdo dos servigos;

Empatia Continuar identificando as necessidades especificas de
cada hospede para assim atender sua real necessidade;

Buscar solucionar os problemas de forma eficaz;

Fonte: Adaptado pelo autor

Uma vez apontadas as sugestdes, tem-se plena consciéncia de que para a execucao das

mesmas, necessita-se da aprovacdo do proprietdrio da empresa, bem como o
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comprometimento dele e de toda a equipe de funcionarios, para melhorar ainda mais o indice

de qualidade dos servigos prestados pela oficina mecéanica Neneaucar.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante do cenario de crescimento do setor de prestacdo de servigcos e do aumento da
procura por oficinas confiaveis, aliado a maior exigéncia dos clientes com relacéo a qualidade
dos servigos, muitas empresas estdo utilizando a pesquisa de percepcdo de qualidade para
avaliar a satisfacé@o de seus clientes e analisar aspectos da prestacdo de servi¢o que podem ser

aperfeicoados.

Deste modo, a presente pesquisa propds avaliar a expectativa e a percepcdo dos
clientes em relacdo aos servicos prestados pela oficina mecanica Neneaucar, objetivando
desta forma descrever as expectativas dos consumidores em relagdo aos servigos prestados
pela empresa, verificando a percepcdao da qualidade dos servigos ofertados, propondo

sugestdes de melhoria.

Em relacdo a metodologia utilizada, o presente estudo caracterizou-se quanto a
abordagem do problema pelo estudo quantitativo, segundo o objetivo geral como descritiva, e
0 método de pesquisa de levantamento de dados. As amostragens foram de 85 clientes, sendo
que destes, 72 responderam a pesquisa, definida de forma ndo probabilistica, a selecdo dos
elementos foi realizada através da amostragem por conveniéncia. Para a coleta de dados o
instrumento utilizado foi um questionario, ferramenta SERVQUAL. Os dados coletados

foram analisados de forma estatistica.

Quanto aos resultados, verificou-se que a percep¢do de qualidade do cliente na
prestacdo dos servigos pela oficina mecénica Neneaucar € positiva, vez que, no geral a
empresa esta atingindo as expectativas dos clientes e em alguns dos temas pesquisados as
superando, apresentando resultados satisfatorios em todas as dimensdes qualificadoras, com
destaque para 0 compromisso, interesse com os clientes, e 0 atendimento das necessidades 0s

quais obtiveram alto indice de satisfacao.

Percebeu-se também que alguns aspectos precisam ser aperfeicoados pela empresa,
principalmente no que se refere a disposicdo de equipamentos modernos na prestacdo de
servico, na qual se detectou uma caréncia que precisa ser solucionada através de
investimentos na compra de novos equipamentos que possam auxiliar os funcionarios, e
também proporcionar maior conforto aos clientes, foi observada ainda uma caréncia de pecas
para troca diretamente vendidas na oficina, o que tornaria o atendimento mais rapido uma vez
que ndo haveria a necessidade de encomendar a peca para revendas autorizadas e aguardar sua

entrega para finalizar o servico.



67

A presente pesquisa, realizada na oficina mecénica Neneaucar atingiu seus objetivos,
uma vez que, foi possivel avaliar a expectativa e percepcdo dos clientes em relacdo aos
servicos oferecidos, possibilitando, atraves dos questionérios, identificar quais aspectos dentro
das dimens6es qualificadoras de servi¢co sdo 0s mais importantes para os clientes, além de
detalhar em que aspectos a oficina mecanica Neneaucar vem correspondendo ou superando as
expectativas de seus clientes, e quais requerem maior atencdo, precisando aperfeicoamento
pela oficina mecénica, a fim de gerar uma maior satisfacdo aos mesmos, além de servir como

base para decisdes futuras.

Em relacdo as limitagdes, a que mais se destacou foi a demora na entrega dos
questionarios respondidos, mesmo com o sorteio para todos que respondessem as questdes de
uma lavagem de carro em uma empresa conveniada a oficina pesquisada. Acresce a tudo isto,
a pouca vontade dos clientes em serem incomodados com este tipo de abordagem. Tudo isto
levou a que ndo obtivéssemos o numero ideal de respostas, embora suficientes para que se
pudesse avancar com o estudo, conforme a formula de Barbetta (1994) o ideal seriam 85

questionarios respondidos, porém, foram obtidas 72 pesquisas.

Para um préximo trabalho sugere-se que seja feito um trabalho com foco no plano
estratégico da empresa, o qual proporcionard uma melhor abordagem em relagdo aos pontos
fortes e fracos, ameacas e oportunidades da empresa, de modo que ela consiga ser mais

competitiva no setor em que esta inserida.
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ANEXO A - Pesquisa SERVQUAL

UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO

Faculdade de Ciéncias Econémicas, Administrativas e Contabeis
Curso de Administracéo

A presente pesquisa € parte integrante do trabalho de conclusdo do curso de

Administracéo da Universidade de Passo Fundo.

A mesma aborda sua expectativa com relacéo aos servicos de prestacdo de servicos em

oficinas mecanicas e sua opinido sobre os servigos prestados pela oficina mecanica

Neneaucar.
Conco
) Discordo ] rdo
Discordo . . Indifere .| Concor | Concordo

Discordo | parcialmen parcia

totalmente nte do totalmente
te Iment

PERGUNTAS e

El. As oficinas devem possuir
equipamentos modernos.

E2. Suas instalaces fisicas devem
ser visualmente atraentes.

E3. Seus funcionarios devem estar

bem vestidos e ter boa aparéncia.

E4. A aparéncia das instalagOes
fisicas dessas oficinas devem ser mantida
de acordo com o tipo de servigo
oferecido.

P1. A oficina mecanica Neneaucar

possui equipamentos modernos.

P2. As instalacdes fisicas da oficina
mecanica Neneaucar sao visualmente

atraentes.

P3. Os funcionarios da oficina
mecanica Neneaucar vestem-se bem e
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tém boa aparéncia.

P4. A aparéncia das instalacdes
fisicas da oficina mecénica Neneaucar
esta de acordo com o tipo de servigo

oferecido.

E5. Quando essas oficinas se
comprometem a fazer algo em um prazo

determinado, devem cumpri-lo.

E6. Quando os clientes enfrentam
problemas, essas oficinas devem ser

solidarias e prestativas.

E7. Essas oficinas devem ser

confiaveis.

E8. As oficinas devem fornecer

Seus servicos no prazo prometido.

E9. As oficinas devem ter seus

registros atualizados.

P5. Quando a oficina mecanica
Neneaucar compromete-se a fazer em um

determinado prazo, ela cumpre.

P6. Quando vocé tem problemas, a
oficina mecanica Neneaucar é solidaria e

prestativa.

P7. A oficina mecanica Neneaucar

é confiavel.

P8. A oficina mecanica Neneaucar
fornece seus servicos no  prazo

prometido.

P9. A oficina mecanica Neneaucar

mantém seus registros atualizados.

E10. As oficinas deveriam
informar aos clientes exatamente quando

0s servicos serdo realizados.

E11. O atendimento a solicitacdo

do cliente deveria ser rapido.
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E12. Os funcionarios deveriam

estar dispostos a auxiliar o cliente.

E13. E aceitdvel que os
funcionarios estejam ocupados demais

para atender aos clientes imediatamente.

P10. A oficina mecanica
Neneaucar informa aos clientes
exatamente quando o0 servico sera

realizado.

P11. Vocé é atendido
imediatamente pelos funcionarios da

oficina mecanica Neneaucar.

P12. Os funcionarios da oficina
mecanica Neneaucar sempre estdo

dispostos a ajudar seus clientes.

P13. Os funcionarios da oficina
mecanica Neneaucar nunca estdo por
demais ocupados para responder

prontamente as solicitagdes dos clientes.

E14. O comportamento dos
funcionarios de oficinas excelentes

inspira confianca nos clientes.

E15. Clientes de oficinas
excelentes se sentem seguros em suas

transacoes.

P16. Os funcionarios deveriam ser
educados e corteses com os clientes.

P17. Os funciondrios deveriam ter
conhecimento e  habilidade para

responder as perguntas dos clientes.

P14. Vocé pode confiar nos
funcionarios da oficina mecéanica

Neneaucar.

P15. Vocé sente-se seguro em suas
transacdes com os funcionarios da oficina

mecanica Neneaucar.
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P16. Os funcionarios da oficina

mecanica Neneaucar séo gentis.

P17. Os funcionarios recebem
apoio adequado da oficina mecénica

Neneaucar

E18. As oficinas excelentes
deveriam dar atencdo individualizada

aos seus clientes.

E19. As oficinas deveriam
disponibilizar  horérios  flexiveis e

convenientes para os clientes.

E20. As oficinas deveriam ter
funciondrios que dao atencdo

personalizada a cada cliente.

E21. As oficinas deveriam estar
comprometidas com os interesses dos

clientes.

E22. Os funcionarios das oficinas
deveriam entender as necessidades

individuais dos clientes.

P18. A oficina mecanica

Neneaucar lhe da atencao individual.

P19. A oficina mecanica
Neneaucar tem horario de
funcionamento conveniente para todos 0s

seus clientes.

P20. A oficina  mecénica
Neneaucar tem funcionarios que lhe dao

atencao especial.

P21. A oficina mecéanica
Neneaucar esta comprometida com
interesses que vocé, como cliente

manifesta.

P22. Os funcionarios da oficina
mecanica Neneaucar entendem as

necessidades especificas que vocé, como
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clientes, revela.

Indique o seu grau de concordancia em relacdo a cada uma das afirmacfes a seguir,

assinalando com um “X” na coluna que melhor representa sua opinido.
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ANEXO B- INSTALACOES FISICAS DA OFICINA MECANICA NENEAUCAR




