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RESUMO

DALMAGRO, Rosimeri Mainardi. Qualidade de servigos e satisfacdo dos clientes: estudo
em uma oficina mecanica de veiculos automotores de Passo Fundo. Passo Fundo, 2015,
72f. Estagio Supervisionado (Curso de Administracdo). UPF, 2015.

O presente estudo teve como objetivo compreender a satisfacdo dos clientes da Oficina
Mecanica Revicar a partir da qualidade de servico esperada e percebida. A pesquisa € do tipo
qualitativa e utilizou como método de coleta de dados um roteiro de entrevistas semi
estruturado baseado no instrumento SEVQUAL, o qual inclui as cinco dimensbes da
qualidade de servicos (tangiveis, confiabilidade, resteza, seguranca e empatia). Foram
realizadas trés entrevistas, com os principais clientes da empresa. Os resultados alcancados
foram que, predominantemente, os trés clientes estdo satisfeitos com o servico prestado pela
Revicar nas cinco dimensdes questionadas. Porem verificou-se uma insatisfacdo dos clientes
quanto ao espaco, considerado por eles insuficiente e que isso interfere negativamente na
organizacdo do local. Dentre os itens questionados, este foi o Unico problema percebido.
Conclui-se que os clientes da Revicar tém suas expectativas atingidas, e muitas vezes
superadas, verificando-se uma satisfagdo no servico prestado pela empresa.

Palavras-chave: Marketing, Servicos, Qualidade, Satisfacdo, Clientes.
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1 INTRODUCAO

A todo momento emergem empresas aliadas a evolucao tecnoldgica, norteadas por
fluxos de informac6es que tornam o mercado mais competitivo e restrito e que demonstram
mudanca de comportamento e tendéncias dos clientes de maneira rdpida e acentuada. As
empresas, com o0 objetivo de perceber tais mudancas, buscam melhores préticas
administrativas e estratégicas que possam satisfazer a sua clientela e manter - se solidas e
resistentes no mercado. Nesse sentido, torna-se fundamental a procura pelo aprimoramento e
exceléncia para que uma organizacao seja bem sucedida e estruturada.

Nesse contexto, assumem importantes estratégias em todos 0s setores para marcar um
diferencial competitivo atender as necessidades das organizacfes, em especial, no que a area
de oferta de servigos, uma vez que 0 sucesso empresarial. As empresas encontram-se em
processos de mudangas e inovagdes, tornando-se mais ageis e flexiveis para poder se manter
no mercado. Para tal, o estudo de avaliagdo do grau de satisfagcdo dos servicos
disponibilizados pelas empresas, é fundamental para o empreendimento.

De acordo com Kaotler (2000), o pensamento de marketing gira em torno das metas
organizacionais, através da determinacdo das necessidades e desejos do cliente, que é seu
mercado alvo, e oferecendo-lhe a satisfacdo desejada de forma mais eficaz e eficiente do que
os concorrentes. O autor também diz que a maior meta das organiza¢fes normalmente é o
lucro, entretanto, seu sucesso ndo é o lucro acima de tudo, mas sua realizacdo como
subproduto de um trabalho bem feito.

A busca constante pelo aperfeicoamento, pelo ndo desperdicio de tempo, pelo bom
trabalho realizado, pelo custo compativel, e o bom atendimento, faz com que os clientes
busquem empresas que apresentem tais caracteristicas, com confiabilidade e sem hesitagéo.

Seréo estabelecidos os objetivos geral e especificos para a realizacdo da pesquisa.
Como objetivo geral busca-se observar a satisfacdo dos clientes da Oficina Mecanica Revicar,
buscando identificar as oportunidades de melhoria. Os objetivos especificos buscam verificar
a qualidade dos servicos e a satisfacdo dos clientes.

As justificativas para a realizacdo da pesquisa, metodologias que foram adotadas
durante a coleta de dados e o referencial que fornece embasamento teérico para o estudo
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também séo apresentados no decorrer do trabalho. Ao final sdo apresentados os resultados e
analise da pesquisa realizada com os principais clientes da Oficina Mecénica Revicar de Passo
Fundo, Rio Grande do Sul.

Nesse contexto, as empresas do setor de veiculos automotores de pequeno e médio
porte se incluem na busca da avaliagéo de satisfacdo dos clientes. No que tange 0s servigos
prestados pela empresa Oficina Mecanica Revicar, busca-se compreender se 0S mesmos estéo
satisfeitos com o servico obtido, por meio da comparacdo entre a qualidade esperada e a

qualidade percebida, amparada pelo modelo SERVQUAL.

1.1 Identificacéo e justificativa do problema

O sucesso empresarial permeia-se pela pratica de um diferencial competitivo, com
estratégias que contemplam as necessidades das organizacdes, especialmente, quando se trata
da area de veiculos automotores. As empresas encontram-se em processo de mudancgas e
inovacdes para poder se manter no mercado. A evolucdo tecnoldgica ocorrida, nas ultimas
décadas, e também o fendmeno da globaliza¢do inauguram um novo momento e profundas
mudancas no ambiente econémico e tecnoldgico. Nesse viés, a observancia da satisfacdo dos
clientes, com suas preferéncias, expectativas e desejos para poder oferecer produtos e servigos
é fundamental.

Ao longo dos anos as oficinas mecanicas e todo o setor automobilistico evoluiram
consideravelmente, tanto em tecnologia como em servicos prestados, e a Mecanica Revicar
precisa acompanhar essa evolucdo. Os socios da empresa estdo cientes da necessidade de se
desenvolver, de evoluir junto ao mercado. Um dos primeiros passos é identificar o quéo
satisfeito os seus clientes estdo com os servicos prestados atualmente, para entdo identificar as
oportunidades de melhoria. Como diz Kotler (2000), a satisfacdo do consumidor depende do
desempenho da empresa que fornece o produto ou servico, em relacdo as expectativas do
comprador.

Assim, analisar o desempenho da Revicar em relacdo a satisfacdo dos seus clientes
podera fornecer informacdes para atender as suas expectativas. Dessa forma, esta pesquisa
justifica-se pelo interesse da empresa em procurar pesquisar constantemente quais as
expectativas dos clientes, bem como as caracteristicas e fatores que realmente sao

importantes, no intuito de perceber os aspectos que poderiam ser melhorados.
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Devido a alta competitividade e levando-se em consideragéo as condi¢des e beneficios
para aquisicdo de automdveis novos, verifica-se que empresas com grande frota de veiculos
utilizados para venda e entrega de mercadorias, devido ao custo elevado dos mesmos, ainda
procuram oficinas mecanicas para revisdes e manutencoes.

Portanto, verifica-se que a Revicar concentra seus esforcos em atender as expectativas
de seus clientes, em especial trés clientes caracterizados como Business to Business, ou seja, a
Oficina Mecanica Revicar tem como principais clientes trés outras empresas cujas frotas sao
confiadas a seus servicos. Em contato com o socio proprietario da Revicar, constatou-se que
as trés empresas que sdo mais relevantes, tanto em quantidade de veiculos quanto em periodo
de tempo em que estas sdo clientes da Revicar sdo: Souza Cruz, Pepsico do Brasil e Flexsul
Distribuidora.

Antes da escolha de uma oficina prestadora de servigos mecanicos, deve-se buscar a
qualidade dos servicos prestados e a qualificacdo dos prestadores de servigo, evitando que 0s
veiculos fiquem parados, atrasando o andamento das vendas e a conquista das metas
propostas pela empresa.

Desta forma, compreende-se que o sucesso da Oficina Mecanica Revicar depende, em
manter a qualidade e a percepcdo desta qualidade perante aos seus clientes, priorizando 0s
supracitados trés principais clientes.

Frente ao contexto exposto, surge a seguinte questdo da pesquisa: como se
compreender a satisfagdo dos clientes da Oficina Mecénica Revicar a partir da qualidade de
servigo esperada e percebida?

1.2 Objetivos

Os objetivos do presente trabalho, tanto geral quanto especificos, sdo listados a seguir.

1.2.1 Objetivo geral

Compreender a satisfacdo dos clientes da Oficina Mecénica Revicar a partir da

qualidade de servico esperada e percebida.
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1.2.2 Objetivos especificos

e ldentificar as dimensdes da qualidade dos servigos prestados e oferecidos por uma
oficina mecénica.

e Verificar como ocorre a percepcdo dos clientes da Revicar sobre as questdes
consideradas por eles importantes.

o Verificar se a qualidade esperada € atendida, ndo atendida ou até superada.

e Sugerir propostas de melhoria a partir dos resultados obtidos.



2 REVISAO DA LITERATURA

A presente secdo de revisdo da literatura permite, entre outros propdsitos, buscar
solucdes alternativas para tratar de uma problematica. Nesta busca, a mesma trata de
teméticas referentes a presente pesquisa, a qual é a respeito de satisfacdo dos clientes de
servicos. A fim de levantar dados e informagfes contextuais para dimensionar a problemética
a ser estudada, levantar métodos e instrumentos alternativos de analise e assegurar ao autor
que o trabalho tem alguma originalidade, foram pesquisadas diferentes fontes para formar esta
revisao.

Sendo assim, o presente capitulo busca, de forma objetiva, fundamentar o trabalho
quanto a seus aspectos tedricos e praticos. Primeiramente, trata-se do Mix de Marketing,
produto ou servico, preco, praca/distribuicdo, promocao. Posteriormente, € abordado o tema
Cliente, que é o principal objeto do estudo, em que se busca compreender o atendimento ao
cliente, o comportamento do cliente e a satisfacdo do cliente. Em seguida, se investiga a
Satisfacdo, por meio da busca da satisfagdo. Por fim, por se tratar de um estudo em uma
empresa prestadora de servigos, o item Servigo busca compreender melhor o modelo de

qualidade de servicos e a fidelidade e avaliacdo da qualidade do servico pelo cliente.

2.1 Mix do Marketing

O profissional do Marketing, como afirma Kotler e Keller (2009), tem como tarefa
definir atividades e montar programas de marketing, integrados para criar, comunicar e
entregar valores aos clientes e consumidores. O mix de marketing, também conhecido como o
composto de marketing, é definido como um conjunto de ferramentas de marketing para que
as empresas busquem seus objetivos. Essas ferramentas foram classificadas em grupos

denominados os 4Ps do marketing: produto, preco, praca/distribui¢do e promocao.



16

A partir desta definicdo do que € o mix de marketing, 0s autores constataram que:
“Decisdoes de mix de marketing devem ser tomadas para que exer¢cam influéncia sobre os
canais comerciais, bem como sobre os consumidores finais” (Kotler e Keller, 2006, p.17).
Assim sendo, pode-se perceber a importancia do marketing e de sua complexidade na relacdo
com os clientes.

As varidveis do composto de marketing sob cada “P” (produto, preco, promogéo e
praca) e a relacdo com o mercado-alvo sdo mostradas na Figura 1. Percebe-se conforme
Kotler e Keller (2006) que a variavel “Servi¢os” vem ancorada no P de Produto, como uma
forma de agregar valor ao produto, bem como outros fatores como qualidade, design,

garantias e nome de marca.

COMPOSTO DE MARKETING

MERCADO-ALVO

PRODUTO

PRECO

Preco de lista :; Al

[ stoque

: as Transporte

Figura 1 — Os 4Ps do mix de marketing
Fonte: Kotler e Keller, 2006, p.17.

As subsecdes a seguir tratardo de cada variavel do composto de marketing ou mix de
marketing como Kotler e Keller(2006), de forma isolada, para melhor compreensdo das
mesmas. Percebe-se que, por haver empresas que ndo comercializam produtos e sim servicos,
0 primeiro item € Produto ou Servico, seguido por Prego, Praca/Distribuicdo e, por fim,
Promocao.
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2.1.1 Produto ou servico

J4

Kotler (2006, p. 366) verifica que um produto ou servico “¢ algo que pode ser
oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo”, e os mesmos estido
diretamente conectados com a ideia de venda.

De forma independente, o0 servico caracteriza-se por “qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na
propriedade de nada. A sua execucdo pode estar ou ndo ligada a um produto concreto”
(KOTLER, 2000, p. 384). Desta forma, o autor explica o principio de intangibilidade do
servico, ou seja, algo que ndo pode ser tocado ou levado para casa pelo cliente.

De acordo com Lovelock e Wright (2004), é comum o ato ou desempenho de oferecer
algo a outra parte, o servico busca proporcionar beneficios para clientes por meio de uma
mudanca desejada. Sdo tambeém atividades econdmicas, pois apresentam beneficios para 0s
clientes e realizam uma mudanca desejada.

Na visdo de Parasuraman e Colby (1992), a qualidade de um servigo para os clientes, é
determinante, primeiramente, a confiabilidade, que é a capacidade de oferecer o servico
prometido de maneira segura e precisa. Nesse sentido, tem-se a coeréncia no desempenho e na
constancia, que implica bom desempenho e execugdo do servico no tempo previsto. Isso
implica em credibilidade, honestidade e envolvimento com os interesses do cliente.

Segundo Parasuraman e Colby (2002), questdes como profissionalismo e as
habilidades dos colaboradores também sdo fundamentais para que se tenha qualidade no
servigo. Os clientes compreendem que o prestador de servigos, seus sistemas operacionais e
0s recursos fisicos possuem o conhecimento e as habilidades necessarias para solucionar seus
problemas de forma profissional.

As atitudes e o comportamento sdo fundamentais, conforme Grénroos (2003), para
que os clientes sintam que os funcionarios de servi¢co preocupam-se com eles e se interessam
por solucionar seus problemas de uma forma espontanea e amigavel.

Ao planejar sua oferta no mercado, Kotler e Keller (2006), afirmam que precisam
pensar nos cinco niveis de produto ou servico — beneficio central, produto basico, produto
esperado, produto ampliado e produto potencial - para agregar valor e fornecer beneficios aos

clientes, conforme mostra a Figura 2:
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Figura 2 — Niveis de adicé&o de valor
Fonte: Kotler, 1998, p. 383.

O nivel fundamental é o Beneficio Central, que é o servigo ou beneficio fundamental
que o cliente esta comprando. O Produto Basico é quando se transforma o beneficio central
em beneficio basico. Produto Esperado € o conjunto dos atributos e condi¢cBes que oS
compradores esperam receber do servico ou produto adquirido. Produto Ampliado é o que
excede daquilo que o cliente deseja. E o Produto Potencial abrange ampliacbes e
transformacdes ao produto do futuro (KOTLER E KELLER, 2006).

2.1.2 Preco

Las Casas (2010) diz que os precos sdo variaveis para o marketing de servigos; 0s
precos sdo calculdveis para cobrir custos operacionais e também proporcionar lucro, além de
suprimir as expectativas dos clientes. Os administradores precisam considerar diferencas e
incorpora-las em suas estratégias gerais, pois um preco mal determinado pode afetar na
deciséo da escolha e nas demais variaveis.

Para Las Casas (2005), a maioria das decisdes de compra € realizada com base nos
precos dos produtos, bem como o fato de que grande parte dos clientes possui desejos e

necessidades ilimitadas, porém recursos limitados. A alocacdo desses recursos de forma
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eficiente pode otimizar a satisfacdo dos individuos de uma sociedade. O comprador, logo, de
maneira geral, somente comprara algum produto ou servico se o preco justificar o nivel de
satisfacdo que podera derivar de sua compra.

Na opinido de Las Casas (2005), o preco serve como suporte para dar valor as coisas e
representa uma troca pelo esforco feito pela empresa vendedora através da alocacdo de
recursos, capital, mdo de obra e manufatura dos produtos comercializados. Os mercaddlogos
veem 0S precos com muita importancia, uma vez que, além de representar o retorno dos
investimentos feitos no negocio, demonstram ser uma indispensavel ferramenta
mercadoldgica. Um bom desenvolvimento e lucratividade de uma empresa devem-se, na
maioria das vezes, a uma boa aplicacdo dos precos.

Segundo Lovelock, Wittz e Hemzo, 2011, p.170:

Qualquer estratégia de aprecamento deve ser baseado no claro entendimento dos
objetivos de aprecamento de uma empresa. As empresas podem ter objetivos
variados, que também mudam ao longo do tempo e em funcdo de mercado,
concorréncia e macroambientes. Os objetivos mais comuns de aprecamento estéo
relacionados com receita e lucros, bem como geracdo de demanda e
desenvolvimento de uma base de usuarios.

Conforme Lovelock, Wittz e Hemzo (2011) quando os clientes compram o produto ou
servicos, ponderam o0s beneficios obtidos com os custos percebidos que incorrerdo. Para
determinar os custos financeiros devera ser analisado o tripé de aprecamento, a estratégia de

preco depende do custo do fornecedor, da concorréncia e do valor ao cliente, como se verifica

na Figura 3.
ESTRATEGIA DE
PRECO
CUSTOS DO CONCORRENCIA VA%%II;Z%A o
FORNECEDOR

Figura 3 — Fundamentos da estratégia de aprecamento
Fonte: LOVELOCK, WIRTZ e HEMZO, 2011, p. 171.
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De acordo com Kotler (2000), os procedimentos que também fazem parte do preco
incluem a lista, os descontos, as condi¢des de crédito e 0s prazos de pagamento.

A estratégia de preco com objetivo do aprecamento, conforme Lovelock, Wirtz e
Hemzo (2011), devera ser analisado no angulo financeiro e contabil, adicionando ao prego o
custo do produto com uma margem para o custeio das despesas decorrentes, além da
organizacdo e dos precos praticados pelos concorrentes, para a definicdo dos precos no

mercado ofertando ao cliente.

2.1.3 Praga/Distribui¢éo

Para Las Casas (2010), um bom servico serd apreciado se for prestado no local onde o
cliente estiver. A distribuicdo de servigcos proporciona satisfagdes de tempo e de lugar,
ajudando o cliente no processo da compra. Na visao do referido autor, na area de servigos, 0
processo de distribuicdo € diferente comparado com a de bens, pois o canal de distribuicéo é
mais curto, e ndo precisa de locais para estoque ou armazenamento, muito menos de
elementos para logistica.

Como Kaotler e Keller (2006) citam, os canais de distribui¢cdes internos variam entre
paises. Os varios niveis de distribuicdo podem fazer o preco ao consumidor chegar ao dobro
ou ao triplo do preco. Algumas empresas preferem investir em infra-estrutura para ter certeza
de que o produto chegara ao destino final.

“A distribuicdo de bens ou servicos pode ocorrer de diferentes formas, e a primeira
decisdo que o administrador deve tomar e quanto ao local onde seré realizada a prestacao de
servigo ou a venda do produto” (LAS CASAS, 2010, p.129).

Conforme Churchill e Peter (2000) clientes estdo dispostos a atravessar a cidade para
conseguir o melhor preco e servico, fazendo com que a empresa faca o possivel para manter
facilidades na transacao e nas rotinas.

Anélise e determinacéo é, segundo Las Casas (2010), um dos principais aspectos para
desejar o nivel de distribuicdo. A decisdo de distribuicdo depende dos intermediarios que
estdo no mercado, ha dificuldade de encontrar pessoas e empresas que estejam de acordo com
os padrdes exigidos. O referido autor defende que o canal de distribuicdo € a ligacdo que 0s
servicos/produtos seguem desde o produtor ou fornecedor até o consumidor, passando por

uma série de agentes e intermediarios para distribui-los.
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Las Casas (2010, p. 146) conclui que: “A forma de distribuigdo, apesar de sofrer
muitas limitagGes impostas pelo ambiente ou mesmo pelos préprios recursos e condi¢fes da
empresa, deve ser escolhida sempre no sentido de proporcionar aos clientes um nivel mais
elevado de satisfa¢do”.

Neste contexto, Kotler (2000) chama atencdo para que se observe atentamente e se
cuide de que forma o produto € entregue ao consumidor final, para que chegue conforme o
esperado pelo cliente, pois o trabalho ndo se encerra quando o produto ou servico for

entregue.

2.1.4 Promocéao

A promocdo, de acordo com Kotler (2000), demonstra sua importancia por meio da
propaganda, da forca de vendas, das relagdes publicas e do marketing direto, com o fim de
informar o mercado alvo, persuadi-lo ou lembra-lo da disponibilidade e dos beneficios do
produto.

Na visdo de Schewe e Hiam (2000), a promogdo é a cara da empresa ou suas muitas
faces se estiverem promovendo mdltiplas linhas e marcas, cada uma com sua identidade
exclusiva. A tarefa da promocao é garantir que os consumidores alvos conhecam e gostem dos
produtos da empresa.

Em conformidade com Kotler e Armstrong (2003), em geral, a promocao de vendas
ndo busca apenas criar vendas de curto prazo ou conseguir trocas momentaneas de marcas, ela
ajuda a reforcar a posicdo do produto e construir relacionamento duradouro com 0s
consumidores. Se desenvolvidas de forma adequada, as ferramentas de promoc¢édo tém poder
de gerar tanto entusiasmo de curto quanto de longo prazo de relacionamento com cliente.

Kotler e Keller (2006) afirmam que varios produtos contribuem para que as
embalagens sejam usadas como ferramentas de marketing; e que ela seja eficaz para um novo
produto, atingindo alguns objetivos.

Alguns atributos séo essenciais para que a qualidade do servigo seja percebida, e estas
estdo muitas vezes relacionadas com a promogéo: “Alta qualidade, equipe de atendimento e
operagdes de bastidores sdo importantes fatores de diferenciacao de servigo.” (LOVELOCK,

WITTZ, HEMZO, 2011, p.203).
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Na opinido de Lovelock, Wittz e Hemzo (2011), a promocao de vendas € um conjunto
de acdes tempordrias, que buscam o aumento nas vendas e servigos prestados durante um
periodo. Promocdo esta ligada a um incentivo e uma forma de acelerar a decisdo de compra

ou motivar os clientes.

2.2 Cliente

O cliente €, no entendimento de Kotler (2000), uma parte de uma organizacao, ou seja,
uma pessoa ou unidade organizacional que faz parte de um processo de troca ou transacéo
com a mesma.

Segundo Las Casas (2005), a maior valorizacdo do cliente ocorre em razéo da
concorréncia cada vez mais acirrada que se apresenta no mercado. Na medida em que a
sociedade foi se tornando competitiva, os clientes passaram a se tornar mais valiosos para as
empresas, as quais esforcam-se constantemente a fim de garantir que eles possam sentir-se
satisfeitos com o que as organizacGes tem a oferecer.

Quando o mercado ndo absorve quantidades adicionais de produtos gerados pela
economia de escala de producdo, aliado a incapacidade do esforco de vendas de colocar esses
mesmos produtos no mercado, surge a preocupacao com o cliente. Com o tempo, a exigéncia
aumentou no momento de comprar um servico ou produto de determinada empresa. Com isso,
as organizacdes passaram a se dedicar mais ao cliente, procurando oferecer um atendimento
todo especial a quem € o centro de tudo e de todos (COBRA, 2001).

A importancia de conhecer os clientes para atendé-los corretamente e atingindo ou
superando a qualidade esperada, aumentando sua satisfagdo e, consequentemente, a recompra

é explicada a seguir:

Logo, conhecer como agem os clientes, com suas vontades e preferéncias é muito
importante para toda a empresa que quer competir no mercado, uma vez que eles
avaliam qual oferta proporciona maior valor. Eles procuram sempre maximizar o
valor, dentro dos limites impostos pelos custos envolvidos na procura e pelas
limitagdes de conhecimento, mobilidade e receita. Eles formam uma expectativa de
valor e agem com base nela. A probabilidade de satisfacdo e repeticdo da compra
depende de a oferta atender ou ndo a essa expectativa de valor (KOTLER, 2000, p.
56).
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Por isso, para Morais (2001) competir no mercado implica, necessariamente, em como
buscar servir o cliente. Nos ultimos vinte anos, trés revolucGes firmaram o mercado
empresarial, tendo-se, em 1980, a Qualidade; em 1990, a Reengenharia; e, em 2000, a
Velocidade. Nesse ponto, o combustivel do novo mercado tem seu suporte nas informagdes,
levando a mudancas radicais do mercado. A esséncia é servir o cliente, encantar o cliente,
surpreender o cliente. Assim, a arte de pensar deve mudar. Uma empresa que preza pela
inteligéncia, deve identificar imediatamente a insatisfacdo do cliente. Urge provocar
mudangas, criar times virtuais, eliminar a papelada diante do processo digital, eliminar o
trabalho solitario, fazer mais reunides. De forma rapida, hd que se ajudar os clientes,
transformando informacéo em dinheiro.

O processo de satisfazer os clientes pode ser complexo, principalmente quando se trata
de contato com pessoas que irdo passar uma determinada quantia de tempo na organizacao:
“um negocio bem gerenciado tenta tratar os clientes como convidados, principalmente, se eles
tém de passar muito tempo no local” (LOVELOCK ¢ WRIGHT, 2004, p. 240).

Loverlock e Wright (2004) afirmam que a empresa precisa descobrir o que €
importante para o comprador. Logo, importa referir alta qualidade, vida atil do bem,
qualidade de atendimento, resposta aos problemas, precos e condi¢cOes, pessoal capacitado,

facilidade de uso.

2.2.1 Atendimento ao cliente

Uma das principais maneiras de se manter frente a concorréncia, é a empresa priorizar
um bom atendimento ao cliente. Atender com qualidade € de extrema importancia para que o
cliente compre e volte a comprar mais vezes. As empresas estdo buscando profissionais que
possam manter o equilibrio entre razdo e emocdo, tentando alcangar metas e tragcando
objetivos sélidos e desafiadores. Soma-se a isso 0 saber trabalhar em equipe, motivando e
liderando pessoas que trabalhem para perpetuar os negdécios, focando no atendimento e na
satisfacdo de clientes (GIANGRANDE e FIGUEIREDO, 1997).

Na opinido de Gerson (2001), muitas empresas atualmente oferecem produtos
similares. Logo, o diferencial resume-se no atendimento, sendo extremamente necessario para

se chegar ao sucesso no meio empresarial, bem como conseguindo manter seus clientes
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satisfeitos. Também, buscar clientes significa atendimento a eles, ainda que a empresa tenha
seus custos para tal fim.

De acordo com Dantas (2004), o atendimento ao cliente envolve fornecimento e reparo
de produtos, seguido pelo comportamento amigavel da parte prestadora de servicos. Os
elementos que concernem ao produto e que determinam o valor de compra e o nivel de
satisfacdo dos clientes resumem-se em preco, desempenho, padréo de qualidade, cumprimento
da especificacéo e atividade de pré e pos-venda.

Algumas variaveis de exceléncia no atendimento ao cliente sédo explanadas a seguir:

Além disso, um atendimento adequado deve permitir preparo para que o cliente
tenha a resposta que busca numa Unica ligagdo ou num Unico e-mail. Além de ser
eficiente e satisfazer o cliente, evita custos de rechamada para a empresa — ou seja,
ndo havera necessidade de retornar uma ligagcdo para o cliente ou receber uma
segunda chamada sua para o mesmo fim. Rapidez, eficiéncia, objetividade e
personalizagdo sdo as pecas fundamentais para a exceléncia no atendimento ao
cliente (LIMA, 2006, p. 129).

Segundo Lima (2006), a estratégia de operacionalizacdo deve contemplar
diferenciacdo pela qualidade no atendimento ao cliente, exigindo que as empresas adotem
como foco central de atencdo as pessoas. Os recursos humanos podem levar a diferenciais
competitivos no contato com o cliente desde que sejam treinados, encorajados e motivados.
Portanto, selecdo, treinamento, lideranca e motivagédo sao fatores fundamentais que devem ser
observados em relacdo as pessoas que fazem parte do servico de atendimento ao cliente.

Assim sendo, para Dantas (2004), varios sdo os fatores que fazem parte da atividade
complexa que engloba o atendimento ao cliente. Para atingir as metas, faz-se necesséaria uma
visdo global e integrada de todos os aspectos considerados fundamentais. Nessa linha, ha que
se dispor de um bom roteiro de trabalho e ferramentas adequadas para desenvolver acoes
racionais e eficazes que assegurem a satisfacdo das necessidades e anseios da carteira de
clientes da empresa. Em decorréncia, a partir de tais acOes, a empresa passa a estampar sua
imagem de seriedade e solidez junto ao seu mercado, tendo lucros garantidos.

A forma de atender ao cliente evoluiu, podendo ser definida como qualquer atitude
que o fornecedor possa fazer para reduzir custos de fornecimento de informacdes e
atendimento a reclamacdes. Assim, o atendimento ao cliente, além de relacionar as
caracteristicas que determinam o valor de compra e o nivel de satisfacdo, contempla também a
qualidade do servico agregado (DANTAS, 2004).
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Afirma Cardoso e Filho (2001) que ao entrar em contato com a empresa, o cliente
espera que seus problemas sejam resolvidos. Nesse sentido, a empresa pode aproveitar esse
contato para, além de solucionar o problema aumentar sua relacdo com o cliente, expandir seu
canal de comunicacdo e realizando o processo de televendas.

O televendas é um servico que ndo atém somente a telefonia e a outras ferramentas de
alta tecnologia, uma vez que o objetivo é desenvolver e gerenciar relacionamentos,
fortalecendo o vinculo entre o cliente e a empresa, maximizando o valor desse relacionamento
com um toque humano (NEWEL, 2000).

Conforme Caiazzo (1991) os ambientes competitivos, em que a solicitacdo visual é um
dos principais obstaculos para manter a fidelidade dos clientes, a possibilidade de falar
pessoalmente com o seu alvo € um meio privilegiado para desenvolver o mercado. Uma
ligacdo telefonica pode estabelecer esse relacionamento essencial entre a instituicdo e um
dado cliente potencial.

Kotler destaca a relevancia do cliente para o sucesso de uma empresa:

O momento ¢ do cliente, e ele é o rei. Isso se da em razdo da concorréncia e excesso
de capacidade de produgdo. As organizaces, atualmente, devem ter consciéncia de
que possuem mais um chefe, que é o cliente. Se os colaboradores da empresa nao
estiverem voltados para servir seus clientes, definitivamente ndo haveré evolucgéo,
pois se a empresa ndo cuidar de seus clientes, certamente, alguém ird4 tomar o seu
lugar. Muitas vezes, as empresas dedicam boa parte de seus esforcos a conquista de
novos clientes, dispensando pouca atencdo a retencdo e ampliacédo dos neg6cios com
os atuais clientes. As empresas destinam nada menos que 70% de suas verbas de
marketing a conquista de novos clientes, embora 90% de suas receitas decorram dos
atuais clientes. Muitas empresas perdem dinheiro com os novos clientes durante os
primeiros anos. Concentrando-se excessivamente na aquisicdo de novos clientes
negligenciando os existentes. [...] Em consequiéncia, sdo obrigadas a gastar ainda
mais dinheiro no esforco sem fim para atrair novos clientes ou para recuperar ex-
clientes, apenas com o propésito de substituir os clientes perdidos (KOTLER, 2003,
p. 26).

Segundo Kotler (2003), além disso, ainda que seja muito importante servir bem a
todos os clientes, ndo se pode atendé-los da mesma maneira, pois para a empresa, mesmo
sendo todos os clientes essenciais, ha os que sdo do que outros. Um critério classificatorio
pode servir para os clientes, incluindo aqueles que sdo os preferidos, os tolerados e 0s
detestados. Em uma perspectiva financeira, podem ser enumerados como platina, ouro, prata,

ferro e chumbo. Os melhores clientes devem receber mais beneficios, como brindes,
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descontos, prazos de entrega e pagamentos especiais, tendo como fim reté-los por mais

tempo, incentivando os demais clientes a subirem para tal categoria.

2.2.2 Comportamento do Cliente

Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), afirma que as pessoas para tomar decisdes de
compras e de uso de um servico, bem como o que determinar sua satisfacdo ap6s o consumo,
e que ndo resultem em clientes insatisfeitos e sem sua fidelizacdo, devera desenvolver que o
consumo de servicos serd por meio de processos complexos divididos em trés fases: pré-
compra, encontro de servico e pos-encontro. A fase de pré-compra inclui quatro etapas: 1)
conscientizacdo da necessidade, 2) busca de informacdes, 3) avaliacdo de alternativas e 4)
tomada de decisdo de compra. Na fase do encontro de servigo, 0o consumidor inicia,
experimenta e consome o servigo. A fase de pds-encontro abrange a avaliacdo do desempenho
do servico, que determinard intengfes futuras, como querer comprar de novo a mesma
empresa e recomendar 0S servicos a amigos, ou seja, lealdade e fidelizacdo, dois dos
principais objetivos do trabalho de marketing.

Conforme Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), a deciséo de comprar ou usar um Servicgo
é desencadeada pela necessidade de uma pessoa ou empresa ou pelo despertar da necessidade,
que buscard informacfes e a avaliacdo das alternativas que reduzam ou eliminem esta
sensacdo de desequilibrio ou desconforto, antes que a decisdo seja tomada. Quando surge uma
necessidade ou um problema, os consumidores sdo motivados a buscar solucfes para resolvé-
los, e qual deciséo de escolha devera ser tomada.

O comportamento do cliente também é explicado de diferentes formas:

Diante de varias alternativas, os consumidores necessitam comparar e avaliar as
diferentes ofertas de servico, e a cada opc¢do pode ter um valor percebido diferente.
Muitos servicos, porém, sdo dificeis de avaliar antes da compra. A facilidade ou
dificuldade de avaliacdo de um produto antes da aquisicdo decorre de atributos que
distinguimos entre trés tipos: atributos de busca, avaliar um produto antes da
compra; atributos de experiéncia, ndao poderd ser avalizado antes da compra;
atributos de credibilidade, os clientes acham dificil de avaliar com confianca, mesmo
apos a compra e consumo (LOVELOCK WIRTZ e HEMZO, 2011, p.51-52).
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Os fatores que influenciam as expectativas de servico dos clientes tanto de forma
positiva, quanto de forma negativa, conforme Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) estdo
demonstrados na Figura 4. O servi¢o desejado € o tipo de servico que os clientes esperam
receber dentro das suas necessidades pessoais e expectativas, e influenciado por promessas
explicitas e implicitas, feitas por fornecedores, comentarios de boca a boca e experiéncias
anteriores. A zona de tolerancia corresponde entre o nivel minimo adequado e 0 maximo
desejado pelo cliente, quando o servico ficar fora desta zona, a reacdo serd positiva ou
negativa. Caso o servico seja insatisfatorio, devido varias situaces o processo de escolha

poderd ser afetado. Niveis desejados e a zona de tolerancia sdo determinantes na satisfacdo

dos clientes.
Necessidades
pessoais Promessas de servigo
. . explicitase
—_— Servico desejado «—| implicitas

Crencas sobre o que Bocaaboca

é possivel Experiénciaanterior

ZONA DE

Alteragdes de servico TOLERANCIA

percebidas
Fatores situacionais

Figura 4 — Fatores que influenciam as expectativas de servico dos clientes
Fonte: LOVELOCK,WIRTZ e HEMZO, 2011, p. 57.

De acordo com o esquema realizado por Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) as
expectativas e necessidades pessoais surgem durante o processo de busca e tomada de
decisdo, busca de informac0es e avaliacdo de atributos. As expectativas mudam ao longo do
tempo, influenciada por fatores controlados pelos fornecedores, como publicidade, preco,
novas tecnologias e inovagdo, bem como por tendéncias sociais, maior acesso a informagoes

por meio de midia impressa e da Internet.
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2.2.3 Satisfacéo do Cliente

Las Casas (2010), afirma que a qualidade em servicos esta ligada a satisfacdo do
cliente. O cliente satisfeito com o servico estara percebendo um servico como de qualidade. E
Isso acontece em qualquer situacdo em que possa ocorrer essa satisfacdo, como a solucgéo de
um problema, o atendimento de uma necessidade ou de qualquer outra expectativa.

Para gerar a satisfacdo e tornar uma prestacdo de servico de qualidade, devera se tomar
certas precaugdes. Las Casas (2010) explica que de fato, primeiramente deverd administrar as
expectativas, pois o cliente cria expectativas de acordo com as promessas do vendedor de
servicos, pelas experiéncias passadas com a empresa ou concorrentes ou até mesmo com 0
comentario de outras pessoas. Essas expectativas sdo essenciais para que o cliente fique
satisfeito. No entanto, se o resultado da prestacdo de servigo ficar aquém das expectativas, 0s
clientes ficardo insatisfeitos.

Segundo Kaotler (2000), a satisfacdo do cliente estd na dependéncia da oferta
relacionada as suas expectativas, podendo ser uma sensacdo de prazer ou desapontamento. O
objetivo da alta satisfacdo do cliente estd ligada ao alto crescimento de fornecedores e
prestadores de servico, o cliente tem que ficar super satisfeito, pois so satisfeito procurara ou
prestador de servico ou empresa.

Outro componente do marketing, conforme Las Casas (2010) os servigos com
qualidade é a percepcao desta qualidade. Muitas vezes, um profissional sabe que presta um
servico com boa qualidade, uma vez que ele se preparou para fazé-lo, estudou e tem
experiéncia no ramo de atividade, porém o cliente podera ndo perceber assim.

Na viséo de Churchill e Peter (2000), para se obter o sucesso de uma organizacgao e a
satisfacdo do cliente, deve-se desenvolver relacfes entre ambos, para ter a capacidade de reter
e ndo so atrair. Percebendo e compreendendo o cliente nas suas necessidades e prioridades,
mesmo a longo prazo.

Las Casas (2010) acrescenta que para desenvolver servicos de qualidade é necessério
que os administradores busquem seguir procedimentos, como pesquisar, estabelecer uma
cultura, desenvolver treinamento, criar um clima organizacional com o marketing interno,
comunicar o plano e estabelecer mecanismos de controle. Todas essas atividades devem
seguir o mercado e suas tendéncias, a qualidade de servigos é um importante diferencial e

deve ser constantemente avaliado, podendo ser internamente entre 0s gestores e
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colaboradores, ou também externamente junto aos clientes, que poderdo considerar 0s

seguintes fatores, citados por Las Casas (2010, p. .....):

e Tangibilidade: os clientes tendem a avaliar toda a evidéncia possivel nos
prestadores de servicos. Escritdrio, layout, equipamentos e maquinas utilizados,
aspectos de higiene e aparéncia dos funcionarios ajudam a formar uma impressao;

e Confianca: refere-se a capacidade de um prestador de servicos de prestar servigos
de forma segura e correta;

e Responsividade: a capacidade de prestar servicos com boa vontade e prontidao
também ¢é avaliada pelos clientes. Nada mais desagradavel do que alguém entrar
num estabelecimento e os funcionarios permanecerem parados, sem dar-lhe a
devida atencdo ou, trata-lo com desprezo;

e Auto-confianca: os clientes observam a capacidade dos prestadores de servigos que
gerem confianga por meio de conhecimento e cortesia;

e Empatia: refere-se ao cuidado, atengdo individualizada, aspecto de o funcionario
da empresa coloca-se no lugar do consumidor, a fim de prestar servigcos adaptados

as reais necessidades de cada um.

Desta forma, com o propdsito de analisar a qualidade por parte dos clientes, foi
buscado através de Las casas (2010) um teste, um instrumento denominado Servqual, que
objetiva medir a qualidade dos servicos.

“A qualidade do servico é o resultado da expectativa do cliente e os resultados dos
servigos prestados.” (LAS CASAS, 2010, p. 93). O autor compreende que 0 instrumento
Servqual é uma proposta para medir a qualidade do servico com base em uma comparagao da
expectativa do cliente com a avaliacdo do servico recebido. Para isso, devera ser elaborado
um questiondrio que indicara o nivel de servicos esperados pelos respondentes em
determinada empresa. Numa outra parte o questionario, 0s servigos 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 questdes.

Desta forma Las Casas (2010), afirma que os resultados dessas pesquisas podem
ajudar no desenvolvimento de estratégias de marketing de servicos para obter melhores
resultados, assim como um resultado negativo em algum dos aspectos avaliados pode

determinar uma correcdo para o planejamento de marketing.
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O Servqual € um instrumento de pesquisa muito utilizado, mas conforme Las Casas
(2010) apresenta problemas como medir as expectativas dos clientes de uma empresa ideal,
em uma situacao especifica; € de natureza genética, ndo mede variaveis que sdo especificas; e
outro problema é quanto a metodologia, a expectativa é medida apds a prestacao de servico.

Conforme Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), para buscar a satisfacdo do cliente, a
empresa precisa estar em constante sintonia e se considerar profissionais do marketing para
gerar resultados.

Na visdo de Gronroos (2003), a satisfacdo e valor final para os clientes surge no
consumo ou utilizacdo do servico, se o cliente ndo ficar satisfeito, os esforcos de todos que se
envolveram para 0 bom andamento do servico e venda do produto tera sido em véo.

A avaliacdo da qualidade dos servigos na orientacdo de Las Casas (2010) devem ser

constantemente medidos e aperfeicoados.

Gestao de Gestao de
Operacgdes Marketing

N v

Y

T

Gestao de Recursos
Humanos

Figura 5 — Funcdes do marketing, operaces e recursos humanos devem cooperar entre si para atender os
clientes
Fonte: LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 37.

Na Figura 5 percebe-se, por meio de um esquema dos autores, a importancia de uma
interacdo entre os setores de uma organizacéo, a fim de atender de forma correta seus clientes.
Assim, gestdo de operacOes, gestdo de marketing e gestdo de recursos humanos devem

cooperar entre si para melhor atender seus clientes.
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2.3 Satisfacéo

A satisfacdo tdo buscada pela empresa para chegar até o cliente “[...] consiste na
sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da comparagéo do desempenho percebido de
um produto em relagdo as expectativas do comprador” (KOTLER, 2000, p. 58).

Kotler (2000) afirma que atingir essa satisfacdo ndo é tarefa facil, uma vez que
depende de tempo e empenho por parte das empresas. Ter um cliente satisfeito € condicao
necessaria para qualquer negdcio, porém, ndo suficiente. Tal atributo configura-se apenas em
um indicativo de retencdo dos clientes em mercados competitivos. Entretanto, as organizag0es
nunca devem deixar de investir na sua marca, na fidelizacdo e no comprometimento com seus
clientes, objetivando sempre a sua satisfacao.

A compreensdo da satisfacdo dos clientes € um imperativo para as empresas, uma vez

que ela determina a participacdo do mercado de uma empresa:

Uma significativa maioria de organizacdes dedica mais atencdo a participacdo no
mercado do que & satisfacdo dos clientes. E um engano. A participacdo do mercado é
indicador retrospectivo; a satisfagdo dos clientes é indicador prospectivo. Se o nivel
de satisfacdo dos clientes comega a cair, em breve se iniciard o desgaste da
participacdo do mercado. As empresas precisam monitorar e melhorar o nivel de
satisfacdo dos clientes. Quanto mais alta a satisfacdo dos clientes, maior o grau de
retencdo (KOTLER, 2003, p. 203).

De acordo com Lima (2006), na esfera empresarial a satisfacdo de clientes é uma
expressao que conduz ao fator de sucesso de uma empresa. Se o produto ou servico adquirido
pelo consumidor superar suas expectativas, a satisfacdo esta assegurada. Muitas sdo as formas
de identificar a satisfacdo do cliente. Pode-se partir desde uma simples ligacdo ou entregar
junto ao produto um formulario de sugestdes.

Kotler e Armstrong (2003) afirmam que satisfazer o cliente depende da expectativa
que por ele € adquirida. Logo, se tal ndo for atendida, isso traduz uma insatisfacdo. Por outro
lado, sendo o desempenho atingido, o cliente ficara satisfeito, e se, ainda, tal desempenho
superar as expectativas, pode se ter um cliente encantado.

Como descrito por Kotler (2000), as empresas buscam a plena satisfacdo, porque 0s

consumidores que estiverem apenas satisfeitos, podem mudar diante uma melhor oferta. Ja os
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plenamente satisfeitos estdo menos suscetiveis a mudar. A alta satisfacdo ou o encanto criam
afinidade emocional com a marca e ndo somente preferéncia racional.

“A satisfacdo envolve um processo que inicia a partir do instante em que um cliente
conhece a empresa, quer por uma propaganda, quer por indicacdo de outra pessoa (LIMA,
2006, p. 149)”. Assim, Samara e Morsch (2005) concluem que até chegar na satisfacéo,
concorre um esforco de acBes mercadoldgicas que se iniciam nas pesquisas de marketing,
promocdes, reducdo de precos até chegar ao desenvolvimento de novos produtos, com o fim
essencial de satisfazer necessidades ou desejos dos compradores. Em decorréncia, tem-se, a
partir dessa troca, o lucro necessario para que 0 negdcio que se sustente.

Johnson e Clark (2002, p. 122) explanam: “Satisfacdo é o resultado da avaliacdo de
um servico por um cliente, baseado na comparagdo de suas percepcdes com suas expectativas
anteriores”. Os autores complementam que, se a percepc¢do da qualidade do servico atenderem
as expectativas do cliente, 0 mesmo devera ficar satisfeito, e se a percepcdo do servico
exceder as expectativas, ele podera ficar mais do que satisfeito, ou até encantado. Em caso de
nédo se atender a essas expectativas, 0 mesmo provavelmente ficara insatisfeito.

Conforme Kotler (2000), a satisfacdo associada ao bom atendimento é o que faz o
cliente retornar. Logo, o cliente satisfeito precisa ser o0 motivo maior, visto que esses, uma vez
satisfeitos, sdo mais do que simples clientes, mas parceiros comerciais, defensores da
empresa, fazendo propaganda para amigos e familiares. O cliente se satisfaz quando as
ofertas, configuradas em produtos, servicos e atendimento, que lhes sdo oferecidas,

ultrapassam as suas expectativas.

2.3.1 A busca da satisfacéo

De acordo com Cobra (2001), a satisfacdo buscada implica diversas conveniéncias
com o objetivo de tornar o cliente fiel. A comunicacdo € o0 momento da seducdo que tem o
intuito de empolgé-lo a comprar o produto. No que tange aos 4Cs, que englobam consumidor,
custo ao consumidor, comunicagdo e conveniéncia, o destaque deve ser efetivado para atender
as suas necessidades e desejos, comunicando o0s beneficios ao seu puablico alvo e
proporcionando-lhe toda a conveniéncia possivel quanto a facilidades de compra e de entrega

além de uma variada gama de servico.
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Porter (1999) afirma que a satisfacdo dos clientes ndo € uma opcéo, e sim uma questéo
de sobrevivéncia para a organizacdo. Isso envolve uma compreensdo profunda das
necessidades, efetivando processos de trabalho que possam, de forma consistente, solucionar
tais necessidades. Para tal, a organizacdo deve traduzir e cumprir essas necessidades em
requisitos, pois o cliente ndo exigird menos. Isso implica dedicacdo de recursos para coletar e
analisar dados e informacdes, de forma sistematica, para compreender 0s requisitos e as
percepcdes do cliente.

Ensina Las Casas (2005) que as necessidades dos clientes mudam, constantemente,
logo, a empresa precisa antecipar-se a essas posturas para poder competir e ter vantagens.
Nesse sentido, dar atencdo as reclamagfes trazem informacdes geralmente fidedignas, com
percepcdes de clientes que ndo foram bem sucedidos com produtos e servicos que receberam.
Geralmente, sdo informacdes Uteis que conduzem a organizacao a adotar acdes corretivas para
melhorar seus processos. Essa analise permite identificar problemas que potencialmente
possam ter consequéncias graves para organizacgdo, podendo contribuir, para determinar a
estrategia de melhoria. O cliente satisfeito € o que percebe que o atendimento de suas
necessidades pela empresa € pelo menos igual aquele que se esperava.

No entanto, Gronroos (2003) diz que as empresas que usam tais informagdes como
Unica medida da satisfacdo dos clientes podem chegar a falsas conclusées, sendo que podem
estar perdendo clientes sem saber 0 motivo. A maioria dos clientes insatisfeitos ndo optam por
reclamar, ou seja, simplesmente deixam de comprar o produto ou servico e buscam a
concorréncia. Ademais, ha muito mais custo em recuperar um cliente do que fideliza-lo.

Também Gronroos (2003) afirma que as reclamacgdes, por definicdo, fornecem
exclusivamente dados sobre percepcbes negativas do cliente. Logo, um bom sistema de
medicdo da satisfacdo do cliente ndo pode ficar na dependéncia exclusiva depender de
informacdes negativas. Torna-se importante ter uma percepcao equilibrada com os pontos
fortes do produto ou servico sob a perspectiva do cliente. Assim, 0 processo de reclamacées
dos clientes necessita estar inserido em um sistema integrado de monitoramento da satisfacao
dos clientes para visualizar problemas atuais e potenciais que podem afetar negativamente a
satisfagdo do cliente.

Seguindo nessa linha de entendimento, torna-se evidente que:
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a confiangca do cliente na organizacdo ndo deve nunca, nem mesmo uma vez, ser
traida por um encontro de servico negativo ou até mediocre, informagdes erradas ou
falta de informacdes, ou um produto que apresente mau funcionamento. 1sso propde
um imenso desafio as empresas porque sdo muito poucas as que parecem merecer a
completa confianca dos clientes (GRONROOS, 2003, p. 166).

Na visdo de Rossi e Slongo (1997), a satisfagdo dos clientes revela-se como pontos de
partida e de chegada da gestdo da qualidade, atestando, nesse sentido, as necessidades de

conhecimento das empresas sobre os indices de satisfacdo manifestados por sua clientela.

Conforme Las Casas (2010), o desafio hoje e a cada dia mais dos administradores de
marketing consiste em ndo somente vender o produto ou servi¢co, mas sim entender o
consumidor, no sentido de conhecer as suas expectativas antes, durante e ap6s a compra do
produto ou servico, e identificar tanto suas necessidades e desejos, como também satisfacfes

ou insatisfacdes contraidas pelo consumo dos produtos e servicos vendidos.

2.4 Servigo

Gronroos (1978 e 1987a) afirma que o processo de servico, as interacdes comprador-
vendedor, sdo percebidos de inimeras formas, que naturalmente variam, de situacdo para

situacdo, trés elementos basicos do ponto de vista gerencial, constituem o processo:

- Facilidade de acesso ao servico;
- Interacdo com a organizacao prestadora de servigos; e
- Participacdo do consumidor.

“Um servico é um fendmeno complexo. A palavra tem muitos significados, variando
de servigo pessoal a servico como um produto” (Gronroos, 1995, p. 34).
Para Gronroos (1995), quatro caracteristicas basicas podem ser identificadas na

maioria dos servigos:

1. Os servigos s&0 mais ou menos intangiveis;

2. Os servicos sao atividades ou uma série de atividades em vez de coisas;
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3. Os servigos sdo pelo menos até certo ponto, produzidos e consumidos simultaneamente.

4. O cliente participa do processo de producdo, pelo menos até certo ponto.

Na visdo de Gronroos (1995) servico ndo é uma coisa, mas uma série de atividades ou
processos que sdo produzidos e consumidos simultaneamente (€ o que chamamos de
caracteristica da “inseparabilidade), pelo menos até certo ponto, é dificil gerenciar o controle
de qualidade e praticar um marketing no sentido tradicional.

O que os clientes recebem em seus contatos com a empresa, conforme Grénroos
(1995) é claramente importante para eles e para sua avaliacdo da qualidade quando o produto
é entregue. A qualidade técnica do resultado do processo de produgdo do servigo é com isto
que o cliente fica quando o processo de producdo e as interagdes comprador-vendedor
terminam.

Sobre Marketing nos servicos:

O Marketing de servicos € uma area do conhecimento que engloba todas as
atividades concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos
e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos da
organizagéo ou individuo e considerando sempre o meio ambiente de atuacéo e o
impacto que estas relacfes causam no bem-estar da sociedade (LAS CASAS, 2010,
p. 15).

Na opinido de Las Casas (2010), o desafio dos administradores de marketing consiste
em entender o consumidor, conhecer as suas expectativas antes, durante e apds a compra e
identificar as suas necessidades e desejos, como também as satisfacbes ou insatisfacdes
contraidas pelo consumo dos produtos e servicos vendidos.

Portanto, Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) afirmam que os clientes ficardo satisfeitos
se perceberem que o desempenho recai na zona de tolerancia, isto é, ficando dentro do servico
adequado, fazendo com que as percepcdes de desempenho fiqguem préximos dos niveis
desejados, ou os excedam, ficardo satisfeitos e provavelmente repetirdo a compra e se
tornardo fiéis ao fornecedor, espalhando comentarios positivos de boca a boca. Contudo, se a
experiéncia de servi¢o ndo atender a suas expectativas, ficando abaixo da zona de tolerancia,
eles poderdo se queixar da ma qualidade do servico, sofrer em siléncio ou trocar de

fornecedor.
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Segundo Las Casas (2010), a insercdo da organizacdo com O mercado, e
desenvolvendo as atividades de comercializacdo séo representadas pelo produto, preco,
distribuicdo e promocao; que sofre com a influéncia de variaveis ligadas ao ambiente social,
cultural, demogréfico, politico, legal e analisando a concorréncia e 0 mercado onde esta sendo
inserido.

“Os elementos do marketing sdo dirigidos a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, sendo necessario fazer adaptacdes constantes e freqiientes para que o plano
esteja sempre atualizado, e conquistando novos clientes” (LAS CASAS, 2010, p. 16).

Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), afirmam que administrar negécios de servigo, tem
como objetivo atingir tanto a satisfacdo do cliente quanto a lucratividade. Os servicos que
buscam lucro diferem daqueles sem fins lucrativos no tocante a suas metas, embora ambos
busquem criar valor para seus varios stakeholders. O setor de servicos no Brasil vem
mostrando ao longo dos anos uma variedade de grupos de atividades, que faz ter um
crescimento financeiro nesse setor de destagque tdo expressivamente.

Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011, p. 9 — 10) trazem um esquema sobre a Pesquisa
Anual de Servigos (PAS) do IBGE, realizada pelo Instituto desde 2002, onde foram

identificados sete sub setores de atividades que segue:

e Servicos prestados as familias, inclui alojamento, alimentacéo, recreacdo e cultura,
pessoais e de ensino continuado;

e Servicos de informacdo, através das telecomunicacBes, informatizacao,
audiovisuais, noticias e jornalismo;

e Servicos prestados as empresas, técnico profissionais, selecdo, agenciamento e
locacdo de mdao-de-obra temporaria, investigacdo, seguranca, Vvigilancia e
transporte de valores, servi¢os de limpeza em prédios e domicilios, transportes,
servicos auxiliares aos transportes e correios, transporte ferroviario e metroviario,
rodoviario de passageiro, rodoviario de cargas e outros tipos de transporte,
aquaviario, aéreo, agéncia e organizacdo de viagens, auxiliares, correio e servicos
de entrega.

e Atividades imobiliarias e de aluguel de bens mdveis e imoOveis — incorporacao,
compra e venda de imoveis por conta propria, administracéo, corretagem e aluguel
de imoveis de terceiros,e aluguel de veiculos, maquinas e objetos pessoais e

domeésticos.
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e Servigos de manutencgdo e reparagdo de veiculos, objetos pessoais e domesticos, e
maquinas de escritdrio e informatica.

e Outras atividades de servicos auxiliares da agricultura, agentes de comércio e
representacdo comercial, auxiliares financeiros, seguro, previdéncia e limpeza

urbana e esgoto.

Conforme Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), a maioria dos novos empregos Sao
gerados pelos servicos. Na prestacdo de servico o nivel de emprego continua a diminuir nos
setores manufatureiro, extrativista e agricola, e aumentara a economia do pais, gerando um
pouco mais de empregos formais.

Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), posicionando os servigos no mercado de trabalho,
busca estabelecer etapas de analise para desenvolver uma estratégia, como segue: analise de
mercado abrange fatores como nivel geral e tendéncia da demanda e sua localizagdo
geogréfica. Modos alternativos de segmentacdo do mercado devem ser considerados, bem
como uma avaliacdo do tamanho e do potencial de varios segmentos, mas também como cada
um deles percebe a concorréncia; analise corporativa interna tem como objetivo identificar
recursos organizacionais (financeiros, mao-de-obra, know-how e ativos fisicos), quaisquer
limitacGes ou restricdes, metas (lucratividade, crescimento, preferéncias profissionais e assim
por diante) e como seus valores determinam o modo como a organizacdo faz negdcios;
analise da concorréncia busca identificacdo e analise como podem dar ao estrategista de
marketing uma idéia dos pontos fortes e fracos das demais empresas, a partir dos quais podem
surgir oportunidade de diferenciacao.

“A maioria das empresas de servi¢os enfrentam concorréncia ativa. Profissionais de
marketing precisam descobrir modos de criar vantagens competitivas significativas para seus
produtos, as quais delimitem uma posicdo distintiva e defensiva no mercado contra as
alternativas de concorrentes” (LOVELOCK,WIRTZ,HEMZO, 2011, p.97).

Para Kotler (2000), juntar o produto ao servigo diferenciado € o ponto chave para a
valorizagdo e melhoria da qualidade, sendo que para os servigos existem algumas facilidades
no pedido, entrega, instalacdo, treinamento, orientacdes e manutencdes.

As empresas de servicos bem-sucedidas seguem uma estratégica de foco, com
objetivos definidos. Conforme Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), as empresas identificam os
elementos importantes de suas operacdes e neles concentram seus recursos. Elas buscam

segmentos aos quais podem atender melhor do que outros fornecedores, oferecendo e
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promovendo um alto nivel de desempenho nos atributos particularmente valorizados por seu

publico-alvo.

2.4.1 Modelo de qualidade de servicos

Las Casas (2010) afirma que o modelo de qualidade de servicos desenvolvido devera
ser utilizado na analise dos problemas que podem prejudicar uma empresa, sendo que esse
procedimento deve ser medido periodicamente para aperfeicoamentos. A Figura 6, conforme
0 autor, mostra diferentes possibilidades de errar quando for prestar um servico de boa
qualidade. Desde o servigo esperado até a entrega do servico pronto, deve ser analisado todo o

processo, para que haja uma boa prestacdo de servicos e a empresa possa praticar o melhor

Servico.
Servico Esperado
Servico Percebido
E TREnA Servigo Prestado Comunicagdes
(incluindo os contatos Externas
pré e pds-servigo) aos Clientes

Tradugao das
Percepcdes em
Expectativas da
Qualidade do Servico

Percepcéo da
Administra¢dao em
Relacao as Expectativas
dos Clientes

Figura 6 — Modelo de qualidade de servico
Fonte: PARASURAMAN, ZEITHAMIBERRY, 2007 Apud LAS CASAS, 2007, p. 98.
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A Figura 6 ilustra o fato de que o cliente, ao procurar um servico, cria expectativas e
espera que 0s servigos prestados sejam atendidos conforme o esperado/percebido. A empresa
muitas vezes € indicada através do boca a boca, indicacdes de outros clientes e até mesmo
pela midia, e para dar um retorno devera prestar um servico de boa qualidade desde & chegada
do cliente na empresa, prestando um bom atendimento até o p6s-venda do servigo ou produto,
buscando perceber se as expectativas dos clientes e os servigcos foram bem prestados e com
qualidade, para que a empresa também tenha um feedback dos servicos que estdo sendo

prestados.

2.4.2 Fidelidade e Avaliacdo da Qualidade do Servico pelo Cliente

Segundo Gianese e Corréa (1994), a avaliacdo que o cliente faz, durante o
procedimento do trabalho, da-se através da comparagdo entre o que o cliente esperava na
execucdo do servico e o0 que ele percebeu do servico prestado. Nesta percepcdo do cliente,

uma variavel muito importante € a qualidade do servigo.

Expectativas do cliente
antes da compra
do servico

Expectativas_ Qualidade
Excedidas Il: Ideal

Expectativas Qualidade
atendidas '::> Satisfatoria

Expectativas_ Qualidade

n#o atendidas Inaceitavel

L4

Percepcao do cliente
sobre o servico prestado

T

Processo Resultado
do do
Servigo Servigo

Figura 7 — A Avaliacéo da qualidade do servico
Fonte: GIANESI e CORREA, 1994, p. 80.
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A Figura 7 demonstra a avaliacdo da qualidade dos servicos prestados pelas empresas,
sendo que vai da expectativa do cliente antes da compra do servico, o processo do trabalho
desenvolvido, o resultado e a percepc¢do do cliente apos o término do trabalho efetuado, sendo
que ao final podera a qualidade conforme a expectativa ser ideal, satisfatorio ou inaceitavel,
para que a empresa possa ser indicada.

Na opinido de Gianese e Corréa(1994), os clientes baseiam-se nas suas expectativas ou
em muitas vezes no gque acha necessario, ndo exatamente nas suas necessidades para avaliar o
servico prestado, acaba comparando o que esperava como que recebeu. As necessidades sao
fatores importantes para as expectativas dos clientes, pois as exigéncias aumentam e conforme
a satisfacdo, maior sera o nimero de capacitados para atender suas necessidades, e maior
serdo os esfor¢os.

Para sermos competitivos, conforme Poser (2005), temos que analisar nossas
estratégias e nossos canais de atuacdo em produtos e servigos, para tanto necessitamos
identificar as necessidades e desejos dos nossos clientes, buscando solugfes para atendé-los e
oferecer realmente o que eles desejam; atrair e buscar novos clientes, para melhorar a
lucratividade; otimizar os investimentos empregados e a eficiéncia dos nossos servigos por
meio de canais mais ageis e econémicos.

Os valores necessarios para que o0 processo e a satisfacdo atendam as estratégias da
empresa, segundo Poser (2005) sdo diferentes na visao do consumidor e da empresa. Podemos
avaliar esses valores segundo a percep¢do do consumidor na satisfacdo dos servicos através da
qualidade, compreenséo das suas necessidades, empatia e produtos e servicos personalizados.
Para isso, precisamos ter uma visdao potencial do consumidor, utilizando todos os contatos
como oportunidades. De forma esquematizada, a Figura 8 da referida autora, traz esta relacao

sobre os valores percebidos pelo consumidor.
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Valores percebidos pelo consumidor

Qualidade de servigos
Compreensao de suas necessidades
Empatia
Produtos e servicos personalizados

Para tanto precisamos
Ter uma visao potencial do consumidor
Utilizar todos os contatos como oportunidades

Figura 8 — Valores percebidos pelo consumidor para satisfacdo dos servicos
Fonte: POSER, 2005, p. 130.

Os valores percebidos pela empresa, segundo a referida autora, lucratividade, alta
performace em eficiéncia e Client Share, necessita implantar fidelizacdo e retencdo por
ocasido do atendimento. Aferir e gerenciar a rentabilidade do consumidor, oferecendo
servicos de atendimento adicionais para satisfacdo dos seus servigcos. Os valores percebidos

pela empresa podem ser verificados na Figura 9.

Valores percebidos pela empresa
Lucratividade

Alta performace em eficiéncia
Client Share

Para tanto precisamos
Implementar fidelizacdo e retencao por ocasido do atendimento
Aferir e gerenciar a rentabilidade do consumidor, oferecendo
servicos de atendimento adicionais.

Figura 9 — Valores percebidos pela empresa para satisfagdo dos servicgos
Fonte: POSER, 2005, p. 130.
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A referida autora tambem estipula etapas para alcancar as metas, iniciando na
infraestrutura, processo e conhecimento, passando por beneficios ao cliente de maior valor e

finalmente, a lucratividade, conforme se verifica na Figura 10.

3° Etapa
Lucratividade

22 Etapa
Beneficios ao cliente de maior valor

12 Etapa
Infraestrutura —Processo- Conhecimento

Figura 10 — Etapas para alcancar as metas estabelecidas
Fonte: POSER, 2005, p. 130.

Varios critérios sdo definidos para avaliacdo do servigco, conforme afirma Gianese e

Corréa (1994), que se apresenta atraves da Figura 11.

Consisténcia

Competéncia e CI'IT.CI‘IC:S de
Avaliagao da

Qualidade do
Servico

4+ D
Credibilidade

Figura 11 — Critérios de Avaliacdo da Qualidade do Servigo
Fonte: GIANESI e CORREA, 1994, p. 91.

Velocidade de
Atendimento

Flexibilidade

Atendimento.
Atmosfera
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Segundo Gianese e Corréa (1994), sdo quatro os fatores que influenciam a formacéo
das expectativas dos clientes: comunicagdo boca a boca, necessidades pessoais, experiéncia
anterior e comunicacao externa.

A comunicacdo boca a boca, sdo as recomendagfes ou indicacBes que os clientes
recebem de terceiros ou repassam para terceiros, através de experiéncias anteriores que podem
influenciar nas expectativas dos clientes, na opinido de Gianese e Corréa (1994); bem como
as necessidades pessoais é avaliar o servi¢co, durante ou apds o processo da prestacdo de
servico, o qual o cliente satisfara suas expectativas ou ndo, dependendo de suas necessidades;
a experiéncia anterior podera influenciar as expectativas do cliente, que podera ser bem
exigente em relagdo ao servico devido a experiéncias anteriores; e a comunicacao externa faz
com que a expectativa do cliente, devido a influéncia dos meios externos fique elevada.

Ha também conforme Gianese e Corréa (1994), fatores que influenciam a percepcao
do servico prestado, que séo: a prestacdo do servico e a comunicacgao transmitida ao cliente,
durante ou ap6s o processo. A prestacdo do servico € um sequéncia especifica do ciclo do
servico, que sera prestada pela empresa, momentos em que se dara ao prestar 0 Servico

contratado, quais 0s pontos mais criticos e quais 0s fundamentais para a satisfacéo do cliente.

“Em meados da década de 1980, Berry e seus colegas Parasuraman e Zeithaml
comecaram a estudar determinantes da qualidade de servico e como os clientes avaliam a
qualidade de servigos tomando como base o conceito de qualidade percebida de servico.
Descobriu-se dez determinantes da qualidade de servi¢o que caracterizavam a percepgao que
os clientes tem do servigo” (Gronroos, 2009, p.75)

Segundo entdo Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) apud Gronroos (2009, p. 76),
surgiu uma lista de 1o dimensdes da qualidade total do servigo, percebida através de uma

pesquisa, Como segue:

e Confiabilidade envolve coeréncia no desempenho e constancia:
- a empresa desempenha o servico de forma correta na primeira vez
- precisa no faturamento
- manutencéo correta dos registros
- execucao do servigo no tempo previsto
e Rapidez de resposta diz respeito a disposicdo e a rapidez dos empregados para
fornecerem o servico:

- servigo prestado em tempo adequado
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- transacdes por correio expedidas imediatamente

- chamada telefénica rapida de volta ao cliente

- prestacdo imediata de servico

Competéncia significa possuir as habilidades e conhecimentos necessarios:
- conhecimento e habilidades dos empregados de contato com clientes

- conhecimento e habilidades do pessoal de suporte operacional

- capacidade de pesquisa da organizagao

Acesso envolve facilidade de abordagem e de contato:

- 0 servico e facilmente acessivel por telefone

- 0 tempo de espera para receber o servigo ndo é extenso

- horas convenientes de operacéo

- local conveniente de execucao dos servicos

Cortesia envolve boas maneiras, respeito, consideracdo e contato amigavel do
pessoal:

- consideracao pela propriedade do consumidor

- aparéncia limpa e arrumada do pessoal de contato com o publico
Comunicacdo significa manter os clientes informados em linguagem que possam
compreender, bem como ouvir os clientes:

- explicar o servigco em si

- explicar quanto custara o servico

- explicar as relagdes entre custo e servico

- assegurar aos consumidores que o problema vai receber atencao
Credibilidade envolve confianca, crédito, honestidade e envolvimento com o0s
interesses do cliente:

- nome da empresa

- reputacdo da empresa

- caracteristicas pessoais do pessoal de contato com clientes

- 0 grau de venda sob pressao envolvido nas interagdes

Seguranca e estar livre de perigos, riscos ou davidas:

- seguranca fisica

- seguranca financeira

- confidenciabilidade
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e Compreender/Conhecer o Cliente envolve fazer um esforgo para compreender as
necessidades do cliente:
- conhecer as exigéncias especificas do cliente
- fornecer uma atencao individualizada
- reconhecer o cliente assiduo
e Tangiveis incluem evidéncia fisica do servigo:
- instalac0es fisicas
- aparéncia do pessoal
- ferramentas e equipamentos utilizados para fornecer o servigo
- representacdes fisicas do servigo (cartdes,etc.)

- outros clientes na instalacéo dos servigcos

A partir destas dez variaveis surgiram as cinco dimensdes de qualidade de servi¢o que
ja foram relatadas anteriormente e que serdo utilizadas no presente estudo (tangibilidade,
confiabilidade, resteza, seguranca e empatia), e que resultam no instrumento SERVQUAL,

como explica Gronroos (2003).



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Segundo Diehl e Tatim (2006), a pesquisa e seus métodos caracterizam o conjunto de
procedimentos, pelos quais é possivel conhecer uma realidade especifica, bem como produzir
um dado objetivo, buscando também desenvolver comportamentos.

Conforme Gil (2010) a metodologia observa a ordem seguida na pesquisa da verdade,
sendo um método racional e sistematico que tem o objetivo de oferecer respostas aos
problemas que sdo propostos.

Assim, para que uma pesquisa realmente traga respostas as indagacgdes, faz-se
necessario o uso de uma metodologia de estudo, a fim de que se possa conhecer uma
determinada realidade. “A metodologia permite, portanto, a escolha da melhor maneira de
abordar determinado problema, integrando os conhecimentos a respeito dos métodos em vigor
nas diferentes disciplinas cientificas” (DIEHL e TATIM, 2006, p. 47-48).

O método, no entendimento de Diehl e Tatim (2006), é o processo intelectual, é a
abordagem de um problema mediante a analise prévia e sistematica das vias possiveis de

acesso a solucio. E através do método que ira se delinear como ocorrera a pesquisa.

3.1 Delineamento da pesquisa

O presente estudo tem carater exploratorio, descritivo e de natureza qualitativa, com a
intencdo de avaliar a satisfacdo dos clientes na prestacdo de servicos de uma mecanica de
veiculos automotores.

Malhotra (2001) explica a pesquisa exploratéria como o tipo de pesquisa que busca a
compreensdo do problema enfrentado pelo pesquisador, é usada nos caso onde é necessario
definir o problema com precisdo, a pesquisa exploratdria busca explorar um problema na
busca de critérios de compreensdo. O mesmo autor define pesquisa descritiva como descrever
caracteristicas ou fungdes, a pesquisa é pré-planejada e estruturada, marcada por enunciado

claro, hipoteses especificas e necessidades detalhadas de informacoes.
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Conforme Churchill e Peter (2000) para delinear uma pesquisa, 0s pesquisadores
precisam selecionar ferramentas adequadas, para melhor obter informacg6es pelo menor custo,
e buscando o processo de planejamento, coleta e analise de dados para melhor pesquisa e
auxilio aos gerentes e tomadores de decisdo das empresas no desempenho de suas funcdes.

Segundo Malhotra (2001) para definicdo do problema de pesquisa, e para obter
informacdes é necessario que se envolvam discuss@es de tarefas, responsaveis pelas decisoes,
analise de dados secundarios e pesquisa qualitativa. O referido autor afirma que as pesquisas
qualitativas se tornam necessarias para compreender o problema e fatores ocultos. A pesquisa
qualitativa é de natureza exploratdria, baseia-se em pequenas amostras, define um grupo foco,
associacdo de palavras e estimula as primeiras respostas e entrevistas individuais que sondam
0s pensamentos dos entrevistados.

Na opinido de Diehl e Tatim (2006) a pesquisa e 0s estudos qualitativos descrevem a
complexidade de um problema e a interacdo de varidveis, compreendendo e classificando
processos de mudancas de um grupo foco, com profundidade e entendendo as particularidades
do comportamento de cada individuo.

Richardson (1999) advoga que o método qualitativo pode descrever a complexidade de
um determinado problema, analisar a interacdo de certas variaveis, compreender e classificar
processos dinamicos vividos por grupos sociais, contribuir no processo de mudanca de um
grupo e possibilitar um maior nivel de profundidade e entendimento no comportamento dos
individuos.

Conforme Gil (2010) é necesséario classificar os ambientes de pesquisa, devido a
diversidade de enfoques que podem ser analisados e interpretados. O delineamento é o
planejamento da pesquisa através da definicdo dos objetivos, qual ambiente de pesquisa e

quais as técnicas de coleta e analise de dados.

3.2 Objeto de estudo

Foi definido como objeto de estudo um grupo de clientes da Oficina Mecanica Revicar
de Passo Fundo, os quais contemplam empresas de grande porte e com varios veiculos em
circulacdo, em toda a regido de Passo Fundo e arredores. Para a coleta de dados, foram

escolhidas 03 (trés) empresas que sdo clientes da Oficina Mecénica Revicar, a escolha se deu
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devido ao fato de serem as trés empresas que mais representam os clientes da referida Oficina
Mecéanica, uma vez que sdo os clientes mais assiduos e representativos em numeros de

veiculos da mesma, se tratando portanto, de relacdes Business to Business. .

3.3 Coleta de dados

Barbetta (2006) afirma que devemos coletar dados que possam trazer informacdes as
nossas indagagOes, capazes de responder confiantes os resultados obtidos na pesquisa, que
devem ser feitas de forma criteriosa e objetiva.

Os dados, para serem coletados da forma correta, exigem técnicas. Nos ensinamentos
de Diehl e Tatim (2006), as técnicas sdo as taticas necessarias para operacionalizar a pesquisa.
Logo, devem acompanhar o método de pesquisa, solucionando os problemas encontrados e
auxiliando no alcance dos resultados.

Conforme Creswell (2010) os passos para uma coleta de dados devem incluir os
limites para o estudo, a coleta de informagOes por meio de observagdes e entrevistas ndo
estruturadas ou semiestruturadas, os documentos e materiais visuais, bem como o registro das
informacoes.

As técnicas de coleta de dados dizem respeito a parte pratica do estudo cientifico.
Nesse processo, efetiva-se a aplicacdo dos instrumentos elaborados e selecionados para se
contemplar a coleta de dados previstos. A coleta de dados, conforme Richardson (1999),
quando se pretende realizar uma abordagem qualitativa de um problema, optando investigar,
justificar e de forma adequada entender a natureza de um fendmeno social.

Na pesquisa qualitativa, Creswell (2010) afirma que para o procedimento de coleta de
dados envolvem quatro tipos béasicos, que segue: observacdo, entrevistas, documentos e
materiais audiovisuais.

No caso da presente pesquisa, foi escolhido o método de entrevista em profundidade,
com um roteiro de perguntas semi estruturado, permitindo um entendimento maior sobre 0s
fatores que influenciam os clientes da Revicar a se sentirem satisfeitos com o servi¢o de uma
oficina mecanica, e se eles encontram estes fatores na referida oficina. O roteiro foi preparado
a partir do modelo ja consolidado SERVQUAL, o qual foi tratado no referencial teorico,

buscando relagdes entre a qualidade esperada e a qualidade percebida dos servicos.
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As trés entrevistas tiveram seus audios gravados e entdo foram passadas pelo processo
de transcricdo, ou seja, passaram de arquivo de audio para escrito para serem melhor

analisados.

3.4 Analise dos dados

Cervo e Bervian (2002) destacam que a etapa de andlise é extremamente relevante
para uma pesquisa cientifica, pois sem esta etapa, os dados coletados e todo o conhecimento
adquirido no estudo ficam confusos.

Os dados coletados com os trés principais clientes da Oficina Mecéanica Revicar foram
analisados e entdo séo apresentados na presente pesquisa por meio da representacao escrita, a
qual Marconi e Lakatos (1996) defendem ser a forma de apresentacdo dos dados que consiste

em demonstrar os dados levantados em formato textual.

3.5 Variaveis do estudo

As variaveis deste estudo poderdo ser:

- Expectativas excedidas, expectativas atendidas e expectativas ndo atendidas
- Dimensdes da qualidade de servigos do instrumento SERVQUAL (Las Casas,
2010 e Gronroos, 2003)

e Tangiveis/Tangibilidade

o Confiabilidade / Confianca
e Resteza/ Responsividade

e Seguranca/Auto Confianca
e Empatia/ Empatia
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Gronroos explica as cinco dimensdes do SERVQUAL, que serdo utilizados
(2003, p. 76 — 77):

1. Tangiveis: Este determinante estd relacionado a atratividade das instalacoes,
equipamentos e materiais usados por uma empresa de servi¢os, bem como a
aparéncia dos funcionérios de servico.

2. Confiabilidade: Significa que a empresa de servi¢os oferece a seus clientes um
servico correto da primeira vez, sem cometer nenhum erro, e entrega 0 que
prometeu dentro do prazo estipulado.

3. Resteza: Significa que os funcionarios de uma empresa de servico estdo dispostos a
ajudar os clientes e atender a seus requisitos, bem como informa-los quando o
servigo sera prestado e entdo executa-lo com presteza.

4. Seguranca: Significa que o comportamento dos empregados transmitird aos
clientes confianca na empresa e que esta faz com que se sintam seguros. Significa
também que os empregados sdo sempre corteses e tem o conhecimento necessario
para responder as perguntas dos clientes.

5. Empatia: Significa que a empresa entende os problemas dos clientes e executar o
servico tendo em vista seus melhores interesses, bem como lhes da atencédo pessoal

individual e trabalha em horarios convenientes.



4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo sdo apresentados e analisados os resultados da pesquisa realizada
qualitativamente com os clientes da empresa Oficina Mecanica Revicar, através de entrevistas

dentro das cinco dimens@es da qualidade de servigos.

4.1 Caracterizacao da empresa estudada

A Oficina Mecanica Revicar foi fundada em Abril de 1994, na cidade de Passo Fundo,
pelos amigos Alceu Anversa e Aldemiro Rosso Mainardi. Alceu, na época mecénico da
empresa Souza Cruz S/A teve 0 seu cargo extinto da empresa, ha mesma época que 0 amigo
Aldemiro, supervisor de vendas, recusou uma promocdo onde deveria mudar-se para outra
cidade. Foi entdo, que tiveram a idéia de construir a oficina.

Inicialmente, o principal cliente da empresa era a propria Souza Cruz, mas com 0
passar do tempo entraram novas empresas na base de clientes, como Prosegur Brasil, RGE,
Pepsico, Flexsul Distribuidora (antiga Adams), além de algumas outras pequenas empresas da
cidade.

Em Maio de 1999, o Sr. Aldemiro recebeu uma proposta e foi trabalhar em uma
empresa multinacional do ramo alimenticio. Com isso, transferiu toda a parte administrativa
da empresa para 0 seu cunhado, o Sr. Sérgio Adhemar Cidade, que atuava no setor agricola,
em uma empresa propria de pecas para tratores e colheitadeiras. H4 16 anos a empresa
continua com a mesma estrutura societaria, sendo o Sr. Sérgio o responsavel pela parte
administrativa da empresa e o Sr. Alceu responsavel pela area técnica.

Atualmente a Revicar conta com um quadro funcional de 6 mecanicos, dois socios, Sr.
Alceu e Sr. Sérgio e 1 assistente administrativo. A empresa esta localizada na Rua Angelo

Preto, 683 — Loteamento Carlos Mader Annes, na cidade de Passo Fundo — RS.
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4.2 Perfil dos entrevistados

A empresa Souza Cruz buscou os servigos da Oficina Mecénica Revicar no momento
em que houve exclusdo da oficina existente dentro da empresa. Desde entdo os servicos de
oficina foram terceirizados, iniciando e se mantendo assim um contrato de parceria que
completa em 2015, 21 anos, ou seja, a Souza Cruz € cliente desde a criacdo da referida
oficina.

J& a Pepsico do Brasil foi em busca dos servicos da Oficina Mecanica Revicar pelo
historico e experiéncia do quadro de funcionarios, e assim tem-se um contrato e servicos
prestados ha 18 anos, sempre com qualidade da méo-de-obra e confianca entre as partes.

A Flexsul Distribuidora, antiga Adams, cliente por indicacdo e pelo bom trabalho
desenvolvido e demonstrado j& h& 14 anos, prestando servico semanalmente, e mantendo a
qualidade das pecas, transparéncia no atendimento e confiabilidade.

Os entrevistados da presente pesquisa foram os trés principais clientes da Oficina

Mecanica Revicar, que sdo: a Souza Cruz, a Pepsico do Brasil e a Flexsul Distribuidora.



Variaveis Quantidade
Masculino 3
Sexo _
Feminino
30 a 40 anos 2
Faixa Etaria 41 a 50 anos
51 a 60 anos 1
Ensino Fundamental Completo
Ensino Fundamental Incompleto
) Ensino Médio Completo 1
Escolaridade _ __
Ensino Médio Incompleto
Ensino Superior Completo 2
Ensino Superior Incompleto
Gerente de Vendas 1
Funcgédo/Cargo na Empresa Gerente de Frota 1
Analista de Transporte 1
o Matriz 1
Classificacéo
Filial 2
SOUZA CRUZ 45
63
N° de Funcionérios PEPSICO DO BRASIL
FLEXSUL DISTRIBUIDORA 141
SOUZA CRUZ 60
PEPSICO DO BRASIL 36
N° de Veiculos da Frota FLEXSUL DISTRIBUIDORA 140
TOTAL DE VEICULOS DAS 236
EMPRESAS
) Diariamente 1
Frequéncia de Carros na —
o Quando necessario 1
Oficina i i
Atinge uma Quilometragem 1

Quadro 1 — Dados das empresas participantes da pesquisa

Fonte: Dados da Pesquisa, 2015.
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Conforme se verifica no Quadro 1, os trés participantes da pesquisa sdo do sexo
Masculino, e dois deles tem de 30 a 40 anos, sendo que um deles tem de 51 a 60 anos.
Também percebe-se, quanto a Escolaridade, que dois destes possui Ensino Superior
Completo, enquanto o terceiro possui Ensino Médio Completo.

Quanto a fungdo ou cargo na respectiva empresa, 0s participantes da pesquisa sdo o0
gerente de vendas, o gerente de frota e o analista de transporte das empresas clientes da
Oficina Mecanica Revicar, sendo que dois deles trabalham em Filial e um deles em Matriz.

A Souza Cruz, que teve sua filial visitada, tem nela 45 funcionérios trabalhando
atualmente, enquanto a Pepsico em sua filial visitada possui 63 funcionarios. Ja a Flexul, a
qual é matriz, possui 141 funcionarios.

Quando pesquisado o numero de veiculos da frota das empresas clientes da Oficina
Mecanica Revicar, 236 foi 0 numero total de veiculos que estas empresas possuem em suas
frotas, sendo que a Souza Cruz possui 60 veiculos, a Pepsico possui 36 e a Flexsul, a qual tem
maior numero de veiculos, possui 140 atualmente em sua frota. Ressalta-se que todos estes
veiculos, das trés empresas, sdo atendidos pela Revicar.

Um dos respondentes comentou que diariamente tem pelo menos um veiculo sendo
atendido pela referida Oficina Mecéanica, enquanto outro respondente falou que apenas
guando necessario, e ainda, outro respondente disse que leva seus veiculos para a Revicar

guando os mesmos atingem determinada quilometragem.

4.3 Qualidade esperada X qualidade percebida

Atraves das entrevistas realizadas com os trés clientes principais da empresa de
servicos Oficina Mecanica Revicar, foram obtidas informacgdes relevantes para fazer uma
comparacgdo entre as expectativas de clientes que procuram uma oficina mecanica e o trabalho
que esta sendo desenvolvido pela Oficina Mecénica Revicar, pela qualidade percebida por
estes clientes em destaque.

As entrevistas foram divididas entre as dimensfes da qualidade de servigo, isto e,
tangiveis, confiabilidade, resteza, seguranca e empatia. Em todas essas dimens@es buscou-se
primeiramente identificar o que o cliente espera de uma oficina mecanica e ap6s identificar as

dimensodes na Oficina Mecéanica Revicar.



55

4.3.1 Tangiveis

Nas questdes tangiveis, os entrevistados foram questionados sobre equipamentos e
materiais, infraestrutura, espaco, layout e localizacdo e aparéncia, higiene e organizacao,
sendo esta parte dividida em trés questdes, primeiramente amplas, gerais, e, num segundo
momento, direcionadas & Oficina Mecénica Revicar.

Quando questionados sobre o que eles esperam dos equipamentos e materiais para a
utilizacdo da prestacdo de servicos, o analista de transporte da Souza Cruz respondeu que o
mais importante para eles € que os equipamentos sejam precisos, modernos e que atendam as
suas necessidades. De acordo com o mesmo entrevistado, na segunda parte da entrevista: “A
Oficina Revicar tem equipamentos modernos, precisos e funcionando muito bem”.

O gerente de vendas da Pepsico também falou que busca equipamentos modernos e
precisos, e, depois, disse que a “Oficina Revicar estd sempre na busca de novos equipamentos
e ferramentais mais adequados”.

O gerente da frota da Flexsul, concordando com os dois primeiros, disse que procura
em uma oficina ferramental adequado e atualizado, e, no segundo momento disse que “A
Oficina Revicar tem ferramental novos, inclusive scanner, computadores de Gltima geracéo
para detectar os problemas em praticamente 90% da frota que roda no Brasil hoje”. Percebe-
se entdo, que ha uma superacao da expectativa deste cliente.

A segunda questdo, tanto geral quanto especifica, diz respeito a infraestrutura, espaco,
layout e localizacdo da empresa de servi¢os. Quanto a isso, 0 respondente da Souza Cruz
espera: “Que tenha organizagdo, espago suficiente para a execu¢do dos servicos e acesso facil
no perimetro urbano”, o que, segundo ele, na Revicar ¢ adequada, porém o mesmo sente a
necessidade de um espaco mais amplo para evitar a remog¢éo de outros veiculos para entrada e
saida dos demais.

O respondente da Pepsico também acha importante ter um espaco adequado, em que
cada profissional tenha seu espaco e que seu ferramental esteja disponivel, evitando a perda
de tempo e que a localizagdo esteja dentro do perimetro urbano. O que ndo é totalmente
percebido quando se trata da oficina Revicar especificamente, uma vez que 0 mesmo
constatou que: “O espago € pequeno para a demanda de servigo™.

A Flexsul percebe a importancia de boa localizacéo, espaco adequado e facil acesso.
Porém este respondente acredita que as instalagdes da Revicar estdo adequadas: “Sim, tem um

tamanho adequado para recebimento dos veiculos e para o trabalho dos mecanicos”. Percebe-
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se que, este respondente, por levar sua frota somente esporadicamente dependendo da
necessidade, ndo verifica problemas com a falta de espaco.

No quesito aparéncia, higiene e organizacdo, os entrevistados afirmaram que pela
aparéncia e limpeza pode-se perceber a organizacdo e confianca em uma empresa, uniformes
adequados, itens de seguranca atuais, ferramental limpo e cuidados com os veiculos para nao
sujar.

O respondente da Souza Cruz percebe que hd um cuidado da limpeza da frota e dos
ambientes da oficina Revicar, o que eles consideram importante para perceber a organizagéo e
confianca a ser depositada na empresa.

A Pepsico, através de seu gerente de vendas, disse que se preocupa “Que a aparéncia
dos funcionarios e do local seja de limpeza e organizacdo, confianga quanto aos servicos a
serem prestados”. Ja na sua percepcao quanto a este item na Revicar, o0 mesmo constatou:
“Quanto a este item a oficina deixa um pouco a desejar, poderia melhorar aproveitando
melhor seus espagos, criando com isso um aspecto de mais organizagdo”. Esta informagdo
esta se referindo novamente a uma necessidade percebida pelo cliente de um espago mais
amplo na oficina.

Por fim, a Flexsul diz que da importancia para uniformes adequados, itens de
seguranca atualizados, local de trabalho limpo, ferramental limpo, sem excesso de graxa,
cuidados no manuseio dos veiculos para ndo sujar, o que, de acordo com eles, esta de acordo
com o esperado.

Com base nos dados coletados referentes ao item tangiveis, foi confeccionado o
Quadro 2, com as principais informacOes deste item. Percebe-se que a maior insatisfacao,
quando percebida o ndo atendimento da qualidade esperada pelos clientes, € em relacdo ao
espaco, o0 qual ndo é visto como adequado por dois dos trés respondentes, 0 que impacta
também na organizacao do local, percebida como insuficiente pelos respondentes.
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EMPRESAS CLIENTES QUALIDADE
QUALIDADE ESPERADA
DA REVICAR PERCEBIDA

Equipamentos modernos e . )
Atende a expectativa

precisos
SOUZA CRUZ Espaco suficiente N&o atende a expectativa
Acesso facil Atende a expectativa
Aparéncia e limpeza Atende a expectativa

Equipamentos modernos e . .
Atende a expectativa

precisos
Espaco adequado Né&o atende a expectativa
PEPSICO DO BRASIL - I i _
Aparéncia dos funcionarios Atende a expectativa

Limpeza e organizacgédo do 5 . _
local N4o atende & expectativa
oca

Ferramental adequado e )
) Expectativa superada
atualizado

FLEXSUL N
Boa localizacéo, espaco . )
DISTRIBUIDORA . Atende a expectativa
adequado e facil acesso

Uniformes e local limpos Atende a expectativa

Quadro 2 — Qualidade esperada e percebida dos tangiveis
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

4.3.2 Confiabilidade

Nesta dimenséo de confiabilidade foram os entrevistados foram questionados quanto o
gque 0s mesmos esperam quanto aos problemas apresentados, se foram resolvidos, se houve
necessidade de retorno e entregue dentro dos prazos previstos.

O analista de transporte da Souza Cruz disse que espera que seus problemas sejam
resolvidos com rapidez, confianga e honestidade, o que a Oficina Mecanica Revicar atende
com eficiéncia, pois vem carros de varias cidades, ndo podendo retornar.

O gerente de vendas da empresa Pepsico, ao procurar uma oficina mecanica espera
que seus problemas sejam resolvidos “Com a maior rapidez possivel, para nao ficar muito

tempo sem 0 meio de locomog¢ao ou instrumento de trabalho”. Na Oficina Mecanica Revicar
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0s problemas na maioria das vezes séo resolvidos, eventualmente podendo haver um retorno
para corrigir algum desvio.

Através do seu gerente de frota, a empresa Flexsul mostrou buscar em uma oficina
mecanica que os problemas sejam resolvidos com rapidez, qualidade, sinceridade e confianca.
Na opinido do entrevistado, a Oficina Mecéanica Revicar resolve seus problemas com
confianca, pois caso surja algum item diferente e feito contato com a empresa para
autorizacdo do servico. O atendimento é feito sempre com presteza para a solucdo do
problema.

No quesito prazos, o analista de transporte da Souza Cruz afirmou como um item
importantissimo, pois necessitam da liberagcdo dos carros para o desempenho das fungdes,
evitando atrasos. A Oficina Mecéanica Revicar esta entregando os veiculos na data agendada,
facilitando as equipes se deslocarem.

O gerente de vendas da Pepsico também acha importante 0 cumprimento do prazo
conforme o tempo estimado para o conserto, podendo assim programar suas atividades, o que
a Oficina Mecénica Revicar atende muito bem as expectativas do cliente.

O respondente da Flexsul confirma o que os demais entrevistados responderam quanto
a importancia da entrega do servico dentro do prazo, evitando atraso nos trabalhos e
necessitando realocar a frota. A Oficina Mecanica Revicar cumpre com todos 0s prazos
prometidos, e muitas vezes entregue até antes do prazo.

Com base nos dados coletados referentes ao item confiabilidade, foi confeccionado o
Quadro 3, com as principais informacdes deste item. Percebe-se que a os problemas e prazos
sdo resolvidos e cumpridos na sua maioria na primeira visita, sendo que eventualmente algum

veiculo tenha que retornar.
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EMPRESAS CLIENTES QUALIDADE
QUALIDADE ESPERADA
DA REVICAR PERCEBIDA
Problemas resolvidos com
rapidez, confianga e Atende a expectativa
honestidade
SOUZA CRUZ

Problema resolvido na

primeira visita

Atende a expectativa

Cumprimento aos prazos

Atende a expectativa

PEPSICO DO BRASIL

Problemas resolvidos com

rapidez

Atende a expectativa

Problema resolvido na

primeira visita

Atende parcialmente

Cumprimento aos prazos

Atende a expectativa

FLEXSUL
DISTRIBUIDORA

Problemas resolvidos com
rapidez, qualidade,

sinceridade e confianca

Atende a expectativa

Problema resolvido na

primeira visita

Supera expectativa

Cumprimento aos prazos

Supera expectativa

Quadro 3 — Qualidade esperada e percebida da confiabilidade

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

4.3.3 Resteza

Os entrevistados foram questionados quanto aos adjetivos de presteza, ajuda,

informacGes e outros que devem prevalecer quando se busca os servigos de uma oficina

mecanica.

O analista de transporte da Souza Cruz diz que espera ser atendido “com simpatia,

disponibilidade e ateng@o sempre que for preciso”. Ele complementa que no atendimento na

Oficina Mecénica Revicar todos os colaboradores se esmeram em atender bem as equipes

quando necessario.
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A Pepsico, através de seu gerente de vendas, confirma que o atendimento tem que ser
com simpatia, e que a empresa com iniciativa forneca as informagdes que convengam 0
cliente das causas do problema e como seré realizado o conserto. J& na sua percepc¢do quanto
a este item na Revicar, 0 mesmo constatou que geralmente o atendimento é conforme o
desejado, principalmente quando o atendimento € feito pelos proprietarios.

O gerente de frota da Flexsul chama atengcdo que em primeiro lugar o atendimento
devera ser com educacdo, ndo deixando de lado a presteza, dar as devidas explicacGes dos
defeitos apresentados demonstrando seguranca nas informacBes fornecidas. A Oficina
Mecénica Revicar neste quesito estd dentro das expectativas, pois sempre atendem muito
bem.

No quadro 4 é possivel verificar se as expectativas dos clientes ao procurar uma

oficina mecanica, pretendendo ser tratado com resteza, percebem esta qualidade na Revicar.

EMPRESAS CLIENTES QUALIDADE
QUALIDADE ESPERADA
DA REVICAR PERCEBIDA
Simpatia, disponibilidade,
SOUZA CRUZ atencdo sempre que for Atende a expectativa
preciso

Simpatia, iniciativa, fornecer
PEPSICO DO BRASIL informacdes dos problemas e Atende a expectativa

sobre o conserto

Educacao, presteza,
FLEXSUL

explicacdo do problema, Supera expectativa
DISTRIBUIDORA

seguranca nas informacdes.

Quadro 4 — Qualidade esperada e percebida da resteza
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

4.3.4 Seguranca

Ao procurar uma oficina mecéanica o cliente vai buscar seguran¢a nao somente nos
servicos prestados, mas também desde a chegada até a saida do veiculo, através das

informacdes recebidas no momento da entrega demonstrando ou ndo confianga.
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A Souza Cruz, através de seu analista de transporte, disse que se preocupa Sim em
procurar uma oficina onde o atendente e os colaboradores se mostrem com seguranca do
servico a ser realizado e que sane todos os defeitos, e a equipe da Oficina Mecanica Revicar
supera a expectativa, pois possui pessoal com experiéncia, treinamento e supervisdo do
responsavel técnico.

Questionado o gerente de vendas da Pepsico, 0 mesmo considera importante que 0s
atendentes ao receber o veiculo demonstrem seguranga e presteza, para ter a certeza que 0s
servicos serdo realizados por profissionais. Na Oficina Mecéanica Revicar, os profissionais
demonstram pelo nivel de informacdo e pela qualidade de servigos, além dos anos de
experiéncias, a qualidade dos servicos a serem prestados.

Por fim, o gerente de frota da empresa Flexsul espera que o atendente tenha certeza
daquilo que esta falando, ter um minimo de conhecimento para informar adequadamente. O
mesmo confia na Oficina Mecanica Revicar, pois demonstra seguranga e conhecimento
daquilo que faz, pois realiza treinamento periodicos.

Através do quadro 5, poderemos visualizar a seguranga que os clientes procuram e

tem ao procurar os servi¢cos de uma oficina mecanica.

EMPRESAS CLIENTES QUALIDADE
QUALIDADE ESPERADA
DA REVICAR PERCEBIDA

Seguranca na informacéo do
SOUZA CRUZ servico a ser realizado e que Supera expectativa

resolva os defeitos.

Forma segura e prestativa,
PEPSICO DO BRASIL certeza da realizacédo de Atende a expectativa

servigos por profissionais

Atendente demonstrar

certeza daquilo que esta
FLEXSUL

falando, ter conhecimento Supera expectativas
DISTRIBUIDORA

para informac6es

adequadamente..

Quadro 5 — Qualidade esperada e percebida da seguranca
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.
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4.3.5 Empatia

Os entrevistados na dimensdo empatia buscam em uma oficina mecanica uma maior
flexibilidade em marcar horérios e datas, e que tenha algum contato para emergéncias.

O entrevistado da empresa Souza Cruz questionado quanto como prefere ser atendido
em uma oficina mecénica respondeu “Para as revisdes com hora marcada. Nos casos de
necessidade o mais breve possivel, ou melhor, de imediato”. A Oficina Mecanica Revicar
oferece servigos e atendimento conforme a necessidade dos clientes, e fazendo sempre um
contato pds-venda.

O gerente de vendas da Pepsico prefere ser atendido com hora marcada, quando ja
estiver detectado o problema, ou para revisdes periodicas, mas gostaria que um profissional
para emergéncia estivesse sempre disponivel, seguindo mesmo padrdo de atendimento,
conforme se percebe na Oficina Mecénica Revicar, que estdo sempre preocupados em saber
se 0 atendimento satisfez as expectativas.

Na empresa Flexsul, o gerente de frota prefere ser atendido quando o problema for
técnico pelo responsavel mecanico da oficina, e se administrativo também pelo responsavel,
em horarios alternativos e nas emergéncias ter pessoal disponivel, inclusive finais de semana.
Na Oficina Mecanica Revicar oferece servigcos e atendimento conforme as necessidades dos
clientes e esta sempre em contato para averiguar o funcionamento da frota.

Pode-se verificar através do quadro 6, que as empresas para melhor organizacao
necessitam agendar horarios para atendimento, mas precisam de profissionais disponiveis para

horéarios alternativos devido as situacfes de emergéncias.
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EMPRESAS CLIENTES QUALIDADE
QUALIDADE ESPERADA
DA REVICAR PERCEBIDA

Com hora marcada, quando
SOUZA CRUZ necessario com breviedade Atende a expectativa

ou de imediato.

Hora marcada para revisoes e

consertos ja detectados. . i
PEPSICO DO BRASIL 5 o Supera as expectativa
Plantdo para emergéncias

seguindo mesmo padrao.

Atendimento pelo

FLEXSUL responsavel. Horarios néo . _
. Supera as expectativas
DISTRIBUIDORA especificos para

emergeéncias.

Quadro 6 — Qualidade esperada e percebida da empatia
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

4.4 Satisfagdo dos clientes e sugestfes para Oficina Mecénica Revicar

Através das entrevistas realizadas com os clientes da empresa foram obtidas
informacOes relevantes para fazer uma comparagdo entre as expectativas de clientes que
procuram uma oficina mecénica e o trabalho que estd sendo desenvolvido pela Oficina
Mecanica Revicar, por meio da percep¢ao dos seus trés principais clientes.

Constatou-se que dois clientes ndo demonstraram satisfacdo quanto ao item Qualidade
nos itens Tangiveis, relatando uma caréncia de um espago maior na oficina, 0 que muitas
vezes interfere na organizacdo da mesma. Este foi o Unico item que teve a expectativa da
qualidade ndo atingida.

Por outro lado, o entrevistado da empresa Flexsul mostrou em todos os itens da
entrevista estar mais do que satisfeito, tendo a qualidade esperada superada com a qualidade
percebida.

Em todas as entrevistas notou-se que predominou o fato de que o servico esperado era
atingido, ou seja, a qualidade do servico esperado se igualava a qualidade de servico

percebida pelos clientes da Oficina Mecénica Revicar. Assim, pode-se notar que a satisfacdo
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dos clientes é muito grande. Todos classificam o atendimento e servigcos prestados como de
alta qualidade e confianca, além dos prazos satisfatérios.

Este dado ganha mais peso quando se trata se clientes que hd muitos anos mantém-se
fieis a empresa. Devido ao longo periodo em que a Oficina Mecéanica Revicar presta servicos
para essas empresas e a satisfagdo em té-los como clientes, 0s mesmos mostraram-se
interessados em continuar com a prestacdo de servigos de qualidade e eficiéncia no

atendimento.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Tendo em vista o processo de transformacgdo e crescimento que hoje sofrem as
empresas e as grandes cidades, bem como diante das incertezas quanto ao seu futuro, sendo
que todos os dias hd uma realidade defasada de investimentos, avulta-se a importancia de se
buscar um diferencial competitivo que possa vir ao encontro das metas das organizacdes, em
especial, no que diz respeito & area de servicos e sua relacdo com o cliente, buscando a
satisfacdo de ambos.

Nesta perspectiva, a presente pesquisa, dentro do que se propds, atingiu 0s objetivos,
identificando a satisfagc@o dos principais clientes da Oficina Mecéanica Revicar, em relacdo aos
servicos prestados de mecénica, verificando se a qualidade esperada pelos clientes principais
da mesma era a qualidade percebida por eles.

Utilizou-se do instrumento SERVQUAL transformado em uma entrevista semi
estruturada, aplicada aos trés clientes mais antigos e mais participativos da Oficina Mecéanica
Revicar. Foram formuladas as questfes para a entrevista dentro das dimens6es da qualidade
de servicos (tangiveis, confiabilidade, resteza, seguranca e empatia).

Os dados foram coletados através de entrevistas presenciais com os trés clientes
principais da Revicar, tiveram seus &udios gravados e foram transcritas para melhor andlise
dos resultados, e por fim, apresentados de forma descritiva.

Percebeu-se, no primeiro item (qualidade dos itens Tangiveis) que a Oficina Mecanica
Revicar necessita de um espaco mais amplo para acomodar melhor os clientes que precisam
aguardar o atendimento e devolugdo de seu veiculo, este espaco maior serviria para receber
mais veiculos. Esta necessidade foi verificada a partir do momento em que dois dos trés
entrevistados alertaram quanto a este problema, se mostrando insatisfeitos com o tamanho do
espaco e a influéncia que este tem na organizacédo da oficina.

Verificou-se, porém, que mesmo 0 item ja comentado quanto os demais
(confiabilidade, resteza, seguranca e empatia) tiveram compatibilidade entre a qualidade
esperada e a qualidade percebida dos servigos na percepcao dos clientes da oficina. Também
pode-se perceber que um dos clientes teve em todas as dimensOes, suas expectativas

superadas, o que demonstra que a Revicar busca a satisfacdo de seus clientes.
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Fica claro para a empresa que o cliente € uma das partes mais importantes para o
prestador de servico melhorar sua qualidade e avaliar o desempenho de sua empresa. Além de
que o prestador de servigo precisa estar atendo para reconhecer as necessidades dos clientes, e
assim poder atendé-lo da melhor maneira possivel. A satisfacdo do cliente pressupde que 0s
servicos estdo sendo executados com qualidade e o atendimento é satisfatério, mas vale
lembrar que deve-se manter o0 mesmo padrdo para qualquer tipo de cliente, independente se
for empresa ou pessoa fisica. O boca-a-boca € a melhor propaganda para o negocio.

Além da colaboracdo tedrica de utilizar um modelo ja conceituado, a pesquisa teve sua
relevancia pratica, por auxiliar a Oficina Mecénica Revicar em compreender melhor as
necessidades de seus clientes para poder cada vez melhor atendé-los. As limitacGes da
pesquisa foram o tempo restrito, o fato de se utilizar apenas do método qualitativo e de apenas
trés clientes. Sugere-se para estudos futuros uma pesquisa quantitativa, para verificar os
resultados alcangados.

Os entrevistados e suas respectivas empresas, mesmos estando satisfeitos com o
servico, principalmente com o atendimento, ainda sugerem que a Oficina Mecénica Revicar
tenha um espaco maior para acomodar os clientes enquanto aguardam seu veiculo, com algum
atrativo. De acordo com 0s mesmos, uma ampliagdo no espago fisico resultaria também em
uma maior organizagdo por parte da oficina.

Além disso, sugere-se que o setor administrativo tenha uma area de escritorio maior e
mais reservado. Outra sugestdo seria que 0 0s s6cios ndo se ausentem da empresa a0 mesmo
tempo, permanecendo sempre um responsavel, principalmente no atendimento e recep¢do dos

clientes.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA COM CLIENTES

Nome:

Idade:

Escolaridade: Profisséo:
Empresa: Cargo na Empresa:

Localizacdo da Empresa:

Matriz( ) ou Filial ()  N°de Funcionarios:

NuUmero de Carros da Frota:

Carros novos: Carros acima de 03 anos de uso:

Renovacéao Periodica: Quantos novos por ano:

Frequéncia que encaminha carros para a Oficina:

GERAL
Tangiveis

1) O que vocé espera dos equipamentos e materiais para a utilizacdo na prestacdo do
servigo ao procurar uma oficina mecanica?

2) Qual é a sua expectativa quanto a infraestrutura, espaco, layout e localizacdo de uma
oficina mecénica?

3) Quanto aos funcionarios, qual a sua expectativa quanto a aparéncia, higiene e
organizagdo de uma oficina?
Confiabilidade

4) Ao procurar uma oficina mecanica, como vocé espera que Seus problemas sejam
resolvidos?

5) Os problemas devem ser resolvidos na primeira visita, sem nenhum transtorno ou erro?

6) E quanto aos prazos?
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Resteza

7) Quando vocé busca uma oficina mecanica, como quer ser atendido?
Seguranca

8) Como devem se comportar o atendente e os colaboradores em uma oficina mecanica?

Empatia

9) Como vocé prefere ser atendido em uma oficina mecéanica?

ESPECIFICO - REVICAR
Tangiveis

10) Na Oficina Mecanica Revicar, 0s equipamentos, materiais e ferramentas estdo de
acordo com a sua expectativa?

11) As instalagbes da Oficina Mecénica Revicar estdo adequadas para recebimento dos
veiculos?

12) Os funcionarios da Oficina Mecanica Revicar estdo de acordo com 0 que vocé espera?

Confiabilidade

13) A Oficina Mecanica Revicar resolve o seu problema do jeito que vocé espera?

14) Os prazos estipulados para a realizacao e entrega do servico sdo sempre cumpridos pela
Oficina Mecanica Revicar?

Resteza

15) Na Oficina Mecéanica Revicar vocé é atendido conforme suas expectativas, com
atencdo, e se sentindo satisfeito com o atendimento e a atencdo desejada?

Seguranca

16) Quanto aos servicos prestados pela Oficina Mecéanica Revicar, vocé confia nos servigos
prestados? Por qué?

17) Sente que os colaboradores estdo confiantes no que estdo fazendo? Como?
Empatia

18) A Oficina Mecanica Revicar oferece servicos e atendimento conforme suas
necessidades? E se preocupa com o cliente?
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19) Vocé tem sugestdes e criticas que gostaria de compartilhar para manter ou melhorar o
atendimento?

Qual motivo levou a buscar os servigos da Oficina Mecanica Revicar:

Ha quanto tempo é cliente da Oficina Mecanica Revicar?

Os servicos prestados sdo através de contrato de prestacdo de servico mensal ou por servigo
prestado?

Por que procurou os servicos da Oficina Mecanica Revicar? (indicagéo, preco, propaganda,

outros)




