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RESUMO

Este trabalho é uma pesquisa descritiva que apresenta informacdes acerca da
percepcao de qualidade do servigo de reparo automotivo de uma oficina mecanica
localizada em Brasilia. Para que fosse possivel uma visdo sobre a qualidade do
servigo da oficina, foi realizada uma pesquisa quantitativa. Essa pesquisa se deu na
forma de questionario com os clientes consumidores do servico oferecido pela
oficina. O questionario foi aplicado com 336 clientes e teve por objetivo verificar a
qualidade do servico com base na expectativa e na percepcdo destes clientes
acerca do servico de reparo automotivo, pautado por um modelo desenvolvido
anteriormente, o servqual, de Berry, Parasuraman e Zeithaml (1985). As informacdes
colhidas permitiram uma afericdo do nivel de expectativa e do nivel de percepcao
referente ao servico, além da diferenca entre ambos, o chamado gap, determinante
para a avaliacdo da qualidade de um servico no modelo proposto. Ao fim do
trabalho, a pesquisa aponta, através do gap, uma qualidade do servi¢o de reparacdo
automotiva abaixo do esperado pelos clientes. O trabalho contribui para a melhora
do nivel de servicos de reparacdo automotiva através da verificacdo do nivel de
qualidade. Além disso, o trabalho pode ser visto como uma forma de incentivar
novos estudos no segmento a nivel local.

Palavras-chave: Servqual. Qualidade em servicos. Reparo Automotivo.
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1 INTRODUCAO

A economia contemporanea se desenvolve, predominantemente, através de
servicos. Tal afirmativa fica clara analisando a importancia do setor em diversas
economias no mundo (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2004, p. 29). Os servicos
ocupam papel central no desenvolvimento econdbmico e na geracdo de
conhecimento e inovacéo para toda a sociedade.

Observando os nuimeros das maiores economias do mundo, pode-se ter uma
nocédo da importancia do setor de servigos. Segundo o portal Deutsch Welle, que
fornece dados sobre a economia alemd@ na internet, o setor de servicos foi
responsavel por 70% do Produto Interno Bruto do pais e empregou 72% da méo-de-
obra disponivel em 2008. O PIB norte-americano detém 74% de sua composi¢ao
oriunda do setor de servicos, empregando 79% da mao-de-obra disponivel
(KOTLER, 2010, p.448). O Brasil, segundo estudo realizado pelo Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica, IBGE, teve em 2009 um Produto Interno Bruto onde o
setor de servicos alcancava por 68,5% do Produto Interno Bruto, empregando 70%
da mao-de-obra que esta na formalidade. E o setor de servicos no pais, que
contempla a maior parte do PIB, segue em crescimento. E o que ilustra a Carta de
Conjuntura publicada em marco de 2011 pelo Instituto de Pesquisa Econdémica
Aplicada, IPEA. O setor de servigcos teve uma alta de 5,4% em 2010, comparado ao
ano de 2009, atingindo 73,9% da composicdo do PIB. Com base nesse crescimento,
as empresas de servicos tém buscado se desenvolver para aumentar sua
participacdo no mercado e, consequentemente, sua lucratividade.

Segundo Fitzsimmons (2004), a globalizagdo € outro marco no
desenvolvimento dos servicos, uma vez que ela acirra a competicdo entre empresas
gue ndo se situam no mesmo meio geografico e proporciona mais dinamismo na
l6gica da troca de informagbes e mudanca de ambientes . Por causa dessa
competicdo, as organizacdes tém buscado atender as expectativas dos clientes para
que 0s mesmos continuem consumindo seus servicos. E nesse momento que as
organizagcfes passam a atribuir maior importancia no desenvolvimento da qualidade
dos servicos, ja que se percebe que a qualidade possui relacdo com a satisfacéo do
cliente e, por conseguinte, aumento na rentabilidade desse cliente para a empresa
(ROSSI; SLONGO, 1998).

Nesse sentido, foram desenvolvidos estudos nas ultimas duas décadas que

tinham por objetivo a mensuracdo da qualidade de servicos. Entre diversos



estudiosos da area, notabilizam-se Berry, Parasuraman e Zeithaml (1985), pioneiros
na definicdo de um modelo de mensuracdo da qualidade nos servicos, o servqual,
gue leva em consideracdo a medida de satisfacdo do cliente como de mensuracao
da qualidade do servico. Para isto, os autores desenvolveram uma escala de
medicdo da satisfacdo dos consumidores em relagdo aos servicos que leva em
consideracdo a expectativa sobre o servico e a percepcéo do cliente. A diferenca
entre expectativa e percepcdo mensura a satisfacdo em niveis mais altos ou mais
baixos, tendo em vista 0 modelo desenvolvido pelos autores.

O presente trabalho tem por objetivo avaliar a qualidade do servico de uma
organizagdo que atua no ramo de mecanica de veiculos automotores através da

aplicacao de instrumento que utiliza o modelo servqual de mensuragéao.

1.1 Formulagcao do problema

O servico de mecéanica automotiva € um dos servicos mais presentes no
cotidiano das pessoas que possuem carros. Com a politica de ampliacdo de crédito
por parte do governo e consequente aumento do namero de veiculos, com destaque
para o ano de 2010, que teve um aumento de 8,4% na frota nacional (DENATRAN),
a demanda por servicos mecanicos cresceu. Além disso, 0 setor € altamente
competitivo. Em 2008, o Brasil tinha 52.317 oficinas prestando servicos automotivos,
segundo a Pesquisa Anual de Servicos (PAS, 2008), do Instituto Brasileiro de

Geografia e Estatistica (IBGE).

O setor de servicos de reparo automotivo € de grande demanda, uma vez que
todo proprietario de veiculo automotor ird consumir servicos de reparo ou
manutencdo pelo menos uma vez durante a vida Gtil do veiculo (SANTOS, 2010).
Além disso, o setor se caracteriza como de alta competitividade, fazendo com que a
qualidade na prestacdo desse servico seja para a empresa uma estratégia que
podera propiciar sua permanéncia no mercado por longo prazo. E, além disto,
através da geracdo de valor, podera surgir a fidelizagdo da clientela — um dos
objetivos centrais das organizacdes (KOTLER, 2010).

Assim, tem-se 0 seguinte problema: qual é o nivel de qualidade percebida

pelo cliente usuario de servigcos de reparacédo automotiva?
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1.2 Objetivo Geral

Verificar a qualidade percebida pelo cliente usuério de servigcos de uma oficina

mecanica.

1.3 Objetivos Especificos

e Determinar o nivel de expectativa dos clientes acerca do servico de mecéanica

automotiva;

e Determinar o nivel de qualidade percebida no servico de mecanica

automotiva;

e Calcular o gap entre a percepcao do cliente acerca do servico em relacédo a

sua expectativa referente ao mesmao.

1.4 Justificativa

A pesquisa de marketing é a identificacdo, coleta, andlise e disseminacédo de
informacéo de forma sistematica e objetiva e 0 uso de informacdes para melhorar a
tomada de decisbes (MALHOTRA, 2004, p.36). Através do uso dessas informacdes,
as empresas passam a ter embasamento para se reposicionar no sentido de
conseguir atingir os anseios e demandas dos clientes, uma vez que a pesquisa
consiste em obter informacBes acerca do comportamento dos consumidores,
caracteristicas valorizadas nos produtos, seu perfil de compra, entre outros. Assim, a
pesquisa € um meio eficiente de descobrir como o consumidor enxerga determinada
oferta de produto ou de servigco, podendo identificar oportunidades de mercado
(KOTLER, 2010). Nesse sentido, infere-se que a pesquisa de satisfacdo dos
clientes, como forma de obtencéo de informacgdes para mensuragao da qualidade de

um servico, pode ser caracterizada como uma pesquisa de marketing.

A mensuracao da qualidade de servicos baseada na relagéo entre expectativa
e percepcdo em relacdo aos servicos consiste na avaliacdo do quanto um servigo
atende aos anseios dos clientes (BERRY; PARASURAMAN; ZEITHAML, 1985).
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Assim, a andlise da qualidade abre precedentes para estudos de qual é a melhor
forma de se prestar um servi¢o, ou seja, de que forma ele pode atender melhor as

necessidades daqueles que os consomem.

Ao medir a qualidade dos servicos, a empresa detém ganho de informacdes
que, se bem utilizadas, podem ser estratégicas para o0 negécio. Com o
conhecimento do nivel de qualidade percebido, a empresa pode encontrar as falhas
em seus processos e sana-las, melhorando sua oferta, gerando maior possibilidade
de obter a exceléncia no relacionamento com o cliente e melhorar o resultado obtido
através da superacdo de suas expectativas (BERRY; PARASURAMAN; ZEITHAML,
1985; KOTLER, 2010). A avaliacdo da qualidade pode gerar também um beneficio
ao cliente, em um segundo momento, uma vez que as empresas, ao observarem o
resultado da avaliacdo da qualidade dos servicos, podem produzir servicos que
consigam gerar maior valor para o cliente. Isso é de extrema importancia as
empresas de servigcos no advento da competicdo pelos consumidores, uma vez que
se busca uma vantagem em outros meios que nao o preco (KOTLER, 2010). Assim,
o nivel dos servicos oferecidos tende a se elevar. Esse aumento possibilita a

geracdo de conhecimento e inovacao.

Por fim, o presente trabalho pretende oferecer uma contribuicdo para a visao
da qualidade da prestacdo de servicos no ambito de uma oficina mecénica, servindo
como ponto de partida para o desenvolvimento de servicos com melhor padréo de
qualidade. Além disso, o trabalho € uma forma de fornecer novos estudos sobre o
tema, ampliando a literatura existente sobre a qualidade de servigos,

especificamente no setor de reparo automotivo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdo abordados os principais temas que serdo tratados nesse
trabalho de pesquisa. De inicio, explana-se sobre a definicdo de servicos,
englobando suas peculiaridades. A seguir, seréo tratadas a qualidade nos servicos e
o0 modelo Servqual de mensuracdo da qualidade de servicos, com énfase no
trabalho de Berry, Parasuraman e Zeithaml (1985).

2.1 Servicos

As economias mundiais se organizam em servicos. O Brasil € um exemplo
dessa nova ordem econfmica. A participacdo do setor de servicos no PIB nacional
subiu, de 2009 para 2010, 5,4%, passando de 68,5% para 73,9%, segundo o
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2009). Os servicos assumiram
uma condicdo central na economia e observa-se, ha pelo menos trés décadas, uma
revolucdo em servicos. Essa revolucdo é, basicamente, o desenvolvimento dos
servicos com uma amplitude equiparavel ao desenvolvimento industrial no periodo
da Revolucdo Industrial, nos séculos XVII e XVIII (GRONROOS, 1993). O
desenvolvimento de servigos propicia novos relacionamentos sociais, uma vez que
0s servicos tém composicdo mais fluida do que o produto fisico, e propiciam novas
formas de a empresa se relacionar com os concorrentes (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2004).

O expressivo crescimento da industria de servigos nas décadas de 1980 e
1990 chama a atencdo. O aumento da participacdo dos servicos na economia pode
ser explicado por alguns fatores peculiares das sociedades desenvolvidas e em
desenvolvimento. Fatores como aumento na disponibilidade de tempo para o lazer,
aumento na expectativa de vida, maior participagdo da mulher no mercado de
trabalho e aumento na demanda por servigos que as pessoas costumavam fazer por
si proprias, como cuidar do jardim, por exemplo, contribuem para o desenvolvimento
do setor de servigcos através da criacdo de novos tipos de servicos, bem como
através de sua melhora (SCHOELL; IVY, 1981 apud GRONROOS, 1993). Seguindo

essa tendéncia, o servigco de reparo automotivo se desenvolveu e fatores como a
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entrada da mulher no mercado de trabalho e sua maior independéncia impactaram
no aumento da demanda por servigos automotivos.

Um conceito que esta longe de ser visto como unanimidade pelos estudiosos
€ 0 conceito de servico. Entre estas, destaca-se a de James Fitzsimmons e Mona
Fitzsimmons (2004), que definem servicos como “uma experiéncia perecivel,
intangivel, desenvolvida para um consumidor que desempenha um papel de co-
produtor” (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2004, p.30).

Além dessa definicdo, que ressalta o aspecto intangivel, perecivel e a acéo
do consumidor como construtor do servico junto ao fornecedor, existem outras
definicbes que abrangem aspectos diferentes. Lehtinen (1983 apud GRONROOS,
1983) defende que o servico se da através do contato entre pessoas ou entre
pessoas e maquinas e que tal contato podera ocasionar em satisfacdo das
necessidades. Nesse caso, pode-se observar que o autor j4 acrescenta ao conceito
de servico a satisfacdo do consumidor, um dos temas que interferem na percepgao
da qualidade do servico.

Gummesson (1987 apud GRONROOS, 1993, p. 36) também leva em
consideragao a intangibilidade dos servigos: “servigo é algo que pode ser comprado
e vendido, mas que vocé ndo consegue deixar cair sobre seu pé”. Tal definicéo,
assomada com as anteriores, serviu como base para a construcdo de Grdnroos
(1993):

O servico é uma atividade ou uma série de atividades mais ou menos
intangivel — que normalmente, mas ndo necessariamente, acontece durante
as interacbes entre cliente e empregados de servi¢co e/ou recursos fisicos
ou bens e/ou sistemas do fornecedor de servicos — que é fornecida como
solugdo aos problemas dos clientes (GRONROOS, 1993, p.36)

Ao observar as diversas classificacdes, podem ser encontrados pontos
recorrentes as mesmas. As definicdbes de servicos implicam em quatro pontos
diversos, que séo tidos como as caracteristicas do mesmo: séo intangiveis; sdo uma
atividade ou uma série de atividades; sua producdo e consumo ocorrem de forma
simultanea; existe a participacdo do cliente no processo de producdo, até certo
ponto (GRONROOQOS, 1993).

Assim, fica evidente a dificuldade de se classificar servicos de uma forma
Unica e perfeita a todas as Oticas. Por conseguinte, as caracteristicas dos servigos
sao peculiares e ha uma facilidade em distinguir os mesmos dos produtos. O Quadro

1, a sequir, ilustra algumas diferencas basicas entre servigos e bens fisicos.
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Atualmente, a evolucdo da importancia dos servi¢cos e a competitividade das
empresas na busca pela qualidade, culminaram, na implantagcdo no mercado, em
uma nova forma de relacéo o cliente. Essa relacédo surge com as empresas visando
0 encantamento dos clientes através do oferecimento de uma experiéncia nova, por
meio da oferta de servicos sao totalmente orientados para o encantamento do
cliente. Empresas como a Walt Disney vém adotando essa pratica nos servigcos
oferecidos (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2004).

Mesmo sendo diferentes em varios aspectos, como € possivel de se
observar no Quadro 1, produtos e servicos passaram por um estigio de
desenvolvimento, que culminou com a busca pelo aumento da qualidade como

forma de melhorar estrategicamente, sua participacdo no mercado.

Bens Fisicos Servigos

Tangiveis Intangiveis

Homogéneos Heterogéneos

Producdo e Distribuicdo separadas do consumo  Producdo, distribuicdo e consumo sao
processos simultaneos

Um produto Uma atividade ou processo

Construido em fabricas Constitui-se em interagGes entre
consumidor e fornecedor

Clientes ndo participam do processo produtivo Clientes participam do processo

produtivo
Pode ser estocado N3o pode ser estocado
Pode ser transferido a outra pessoa Nao pode ser transferido a outra pessoa

Quadro 1: Diferencas entre as caracteristicas de Produtos e Servigos
Fonte: Adaptado de GRONROOS (1993, p. 38).

2.2 Qualidade em servigos

A caracteristica essencial dos mercados é a competicdo entre as empresas.
Nessas disputas, as organizacdes almejam sempre maiores fatias do mercado por

meio do aumento do numero de consumidores de seus servi¢cos. E, na busca por
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mais clientes, as empresas visam se destacar dos concorrentes, por meio da
diferenciacdo. Nesse momento é que se torna pertinente a preocupagdo com a
qualidade no oferecimento do servico ao consumidor (KOTLER, 2010).

Gronroos (1993) e Fitzsimmons (2004) afirmam que, para que se tenha um
modelo de gestdo de servicos e para que a qualidade seja alcancada, deve-se
entender aquilo que os clientes almejam em relacdo ao servico e como 0S mesmos
avaliam sua oferta. Assim, a qualidade em servicos passou a ser amplamente
avaliada, por diversos pesquisadores, sob a oOtica da qualidade percebida pelo
cliente. Tal aspecto é defendido pela premissa de que o consumidor vivencia, de
forma Unica, o servico e ele participa do processo de venda e de consumo
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2004).

Em relacdo a avaliacdo da qualidade, Zeithaml (1988) define trés categorias
de qualidade de produtos consumiveis visando distinguir a mensuracéo da qualidade
de produtos e servicos. O autor difere os trés grupos em relacao a facilidade em que
o0 cliente conseguird determinar as caracteristicas relevantes a percepcédo de
qualidade de um servico (HOFFMAN; BATESON, 1997 apud CONSOLI;
MARTINELLI, 2001). O primeiro grupo € definido como o de qualidades de
pesquisa, que tem por caracteristica a facilidade que o consumidor tem de
determinar prioridades de compra de um produto. O segundo grupo € o chamado de
gualidades de experiéncia, onde os atributos do produto sé podem ser percebidos
durante ou ap6s o seu consumo. O terceiro grupo é definido como o de qualidades
de credéncia, que é o grupo de caracteristicas que sao de impossiveis de serem
avaliadas por parte do cliente mesmo apds o consumo dos produtos. Assim, quanto
mais dificil a avaliacdo, maior o niumero de qualidades de credéncia. A maioria dos
servicos possui um namero maior de qualidades de credéncia, o que torna sua
avaliacdo de qualidade mais dificil. Caracteristicas como intangibilidade,
inseparabilidade e ndo-padronizacdo dos servicos colaboram para essa dificuldade
(CONSOLI; MARTINELLI, 2001). Além disso, o consumo simultaneo dificulta a
mensuracgao da qualidade (GRANUZZO; AUGUSTO; MATTOSINHO, 2000).

Com relagéo a qualidade percebida pelos clientes, existem duas dimensdes
distintas: a qualidade técnica produzida e a qualidade funcional do processo. A
qualidade técnica produzida pela empresa é a capacidade de atender a necessidade
do cliente, resolvendo objetivamente o problema. Pensa-se, nessa 6tica, no produto
entregue ao cliente, como por exemplo, a qualidade da comida em um restaurante.

A qualidade para o cliente, nessa dimensédo, é importante e de mais facil
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mensuracdo. J4 a qualidade funcional do processo é como o cliente percebe o
processo por parte da organizagdo. Nessa dimenséao incorrem os fatores internos da
percepcdo de qualidade pelos clientes, uma vez que a qualidade funcional quase
sempre se da por meio da interacdo entre um funcionario da empresa e o cliente. E
como o servico serd ofertado. No exemplo de um restaurante, nessa dimensao de
qualidade estaria o atendimento, o asseio dos atendentes e o tempo que o prato
leva para chegar até a mesa do consumidor, ou seja, a interacéo entre fornecedor e
consumidor (GRONROOQOS, 1993).

Ainda pensando nas dimensfes da qualidade percebida pelo cliente, tem-se
que a dimensao da qualidade técnica é importante, uma vez que a empresa deve
estar preparada para ter a melhor solucao para o cliente. Mas solucdes técnicas sao
de féacil imitacdo pela concorréncia, o que coopera com o desenvolvimento da
qualidade na dimenséao funcional dos processos de servigos, uma vez que os fatores
relacionados a interacdo podem fazer com que a empresa tenha vantagem
competitiva a partir de um melhor relacionamento com o cliente (GRONROOS,
1993).

A mensuragdo da qualidade abrange outros dois aspectos essenciais: a
percepcdo do cliente e a sua expectativa. A expectativa surge atraves de
informacdes adquiridas pelo cliente antes do consumo do servico e é definida como
aqguilo que o cliente espera em relacédo ao servico. A expectativa € construida a partir
de informacdes que podem vir da midia ou de outros clientes, por exemplo. Por se
pautar em informacdes de fontes diversas, é possivel a formacao de expectativas
nao-condizentes com determinado servi¢o. Ja a percepcdo em relacdo ao servico sé
pode ser formada durante ou ap6s o consumo do mesmo. A percepcao € aquilo que
o cliente sente em relagdo ao servi¢o, sua experiéncia de consumo. A mensuragao
da qualidade, nessa Otica, é definida pela diferenca entre a expectativa e a
percepcédo em relacédo ao servigco. Essa diferenca pode ser negativa, quando se tem
uma percepc¢ao igual ou superior ao nivel de expectativa, o que d4 ao servico uma
alta graduagcéo de qualidade; ou essa diferenca pode ser positiva, que ocorre
guando se tem uma percepcao do servico inferior ao nivel da expectativa. O impacto
da expectativa, nesse conceito, € amplo para a mensuracdo da qualidade de um
servico, ja& que serve como principal pardmetro de avaliacdo (BERRY;
PARASURAMAN; ZEITHAML, 1988; GRONROOQOS, 1993).
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2.3 Mensuracao da Qualidade nos servigcos

A difusdo de um modelo de qualidade baseada na relacdo expectativa x
percepcdo fomentou trabalhos de mensuracdo da qualidade de servi¢cos. Entre os
trabalhos desenvolvidos sob essa o6tica, destacam-se o trabalho de Grénroos (1993)
e Gummerson (1993) de modelo de qualidade, além do trabalho de Berry,
Parasuraman e Zeithaml (1985), o servqual, que se caracteriza como um dos
modelos mais aceitos para a mensuracgéo da qualidade dos servicos.

Gronroos e Gummerson (1988 apud GRONROOS, 1993) baseiam-se em
duas abordagens como constituintes da percepcdo de qualidade. Uma dessas
abordagens é a que considera a qualidade técnica e a qualidade funcional para
avaliacdo da qualidade, citada anteriormente. Esta é complementada por um modelo
de qualidade referente aos outros fatores impactantes, que se inserem dentro dos
processos realizados pela empresa de servigco. Esse modelo leva em consideracao
quatro qualidades distintas: a qualidade do projeto referente ao servico, a qualidade
da producdo do servico, a qualidade da entrega e a qualidade relacional com o
cliente. Assim, ha uma afericdo da qualidade em cada um desses processos
descritos. Esses campos visam complementar a Gtica gerencial da organizacao para
gue se consiga um servico de melhor qualidade em sua totalidade. Ao se definirem
os dois parametros, visa-se a construcao de imagem, expectativa e experiéncias que
geram a qualidade percebida pelo cliente (GRONROOS, 1993). O método referido é
similar ao servqual, desenvolvido no fim da década de 1980.

2.3.1 O Modelo Conceitual da Qualidade nos Servigcos — O Servqual

O modelo servqual de mensuragao da qualidade, desenvolvido por Berry,
Parasuraman e Zeithaml (1985) € um modelo valido para a mensuracdo da
qualidade de servicgos.

Os autores iniciam seu trabalho em busca da mensuracao da qualidade de
servicos com o levantamento das dimensdes que os clientes usam para julgar a
qualidade dos servigcos (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2004). Para isto, o0s
autores organizaram um grupo de discussédo composto por clientes de variados tipos

de servico, de modo a conseguirem caracteristicas peculiares aos servicos em sua
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totalidade. Apo6s levantamento, foram aplicadas pré-pesquisas com clientes de
instituicbes financeiras, de empresas de cartbes de crédito, de servicos de
manutencdo e reparo de produtos e de seguradoras como meio de verificar se as
dimensdes eram aplicaveis (BERRY; PARASURAMAN; ZEITHAML, 1985).

Assim, foram obtidos dez atributos inicialmente, reduzidos a cinco apos
aplicacées do modelo (GRONROOS, 1993), como relevantes para o julgamento da
qualidade por parte do consumidor. Sdo eles: Confiabilidade, Responsabilidade,
Seguranca, Empatia e Aspectos Tangiveis da organizacao.

O modelo de analise desenvolvido por Berry, Parasuraman e Zeithaml
(1985) e avalia gaps, ou diferencas nos aspectos impactantes em todo 0 processo
de avaliacdo do servico. De forma inicial, o modelo analisa fenbmenos que se

referem ao cliente e ao prestador de servicos.

CLIENTES
Comunicagéo Desejos Experiéncias
Boca-a-boca Pessoais Pessoais
- »* Expectativas quanto aos —
— Sernvicos
GAFS
Servigos Percebidos pelos
» Clientes
r
GAP1 Servigos Prestados ao Comunicagdes
Clientes na Linha de Frente Externas aos
GAP3 . Cligntes
e —
! o
—» | Tradugdo das Percepcdes em
Especificacdes de Processos e
> Sernvicos
F
GAFPZ
I » | Percepgdo da Geréncia sobre
Expectativas dos Clientes
—»
EMPRESA

Figura 2: Modelo Conceitual da Qualidade por Servicos.
Fonte: Adaptado de Berry, Parasuraman e Zeithaml (1985)
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Conforme Figura 2, o modelo demonstra 0s passos a serem observados na
qualidade dos servigcos, além de possibilitar uma visdo sobre as possiveis fontes de
problema na qualidade. As discrepancias entre os elementos sdo denominados
gaps, classificados basicamente como inconsisténcias no processo de gestdo. O
gap final é determinado em funcdo do calculo das taxas que se referem a diferenca
entre expectativa e percepcao do cliente sobre o servico. Os outros gaps contribuem
para que se mensure a satisfacdo dos clientes com um servico e sao determinados,
numericamente, da mesma forma que o gap final, ou gap 5 (FITZSIMMONS,;
FITZSIMMONS, 2004). A funcdo abaixo descreve a definicdo do gap 5 (BERRY;
PARASURAMAN; ZEITHAML, 1985):

gap 5 = f(gap 1, gap 2, gap 3, gap 4).

O modelo servqual de mensuracédo da qualidade é um modelo simples, mas
bastante eficiente, uma vez que mensura objetivamente a qualidade percebida nos
servicos abrangendo expectativas de diversos consumidores.

Os cinco gaps ou falhas sdo problemas que podem ocorrer no processo de
prestacdo de servico. Em diversos niveis, mostram problemas que poderéo ter
impacto significativo na expectativa ou na percepcéo do cliente acerca do servico,
interferindo assim na qualidade percebida. A figura 2 na proxima pagina ilustra o
modelo conceitual da qualidade em servicos.

O Gap 1 ou falha 1 acontece quando a geréncia percebe de forma errbnea
a expectativa dos clientes, ou seja, quando a administracdo da empresa de servicos
nao sabe com exatiddo a expectativa dos clientes em relacdo aos seus Servicos.
Essa falha mostra que a geréncia ndo sabe como o consumidor de servi¢os formula
sua expectativa. Isso pode acontecer, por exemplo, devido a falhas na execucéo de
uma pesquisa acerca das necessidades dos clientes (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2004). Além disso, as hipéteses para essa divergéncia podem estar
também em uma interpretacdo imprecisa das informagdes ou mesmo na distancia
entre a geréncia e os niveis de atendimento (GRONROOS, 1993). Através dessa
falha, a empresa acaba por construir um modelo de qualidade de servigcos que néo
surtira os efeitos desejados, uma vez que nao se sabe aquilo que o cliente espera
suprir.

A falha na especificagdo da qualidade, ou gap 2, refere-se a discrepancia

entre as especificacdes da qualidade por servigco, que € o nivel de qualidade técnica
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do servico, e a percepcao da geréncia sobre a qualidade esperada pelo cliente
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2004). Assim, o servico terd percepcdo de
qualidade avaliada como ruim, uma vez que sua especificacdo ndo condiz com
aquilo que é esperado. Esse tipo de falha é recorrente quando o planejamento néo é
feito da melhor forma e quando as metas ndo sao definidas claramente. Isso pode
ser percebido em organizacdes onde a alta geréncia ndo tenha compromisso com a
adocdo de um modelo de qualidade (GRONROOS, 1983).

O gap 3 refere-se a ndo-conformidade entre as especificacées da qualidade
e 0 processo de producgdo e entrega do servico ao cliente. Dentre os fatores que
colaboram para a falha, revelam-se: especificacfes rigidas em relagdo ao servico;
desacordo dos funcionarios para com as especificacdes; especificacbes
incompativeis com natureza corporativa da empresa; mau gerenciamento das
operacdes de servigos; tecnologia inferior & necesséaria para a oferta do servico.
Essa falha pode gerar uma percepc¢ao ruim do servigco para o cliente, uma vez que o
servico ndo chega ao cliente da maneira que deveria chegar (GRONROOS, 1993;
GRANUZZO; AUGUSTO; MATTOSINHO, 2000; FITZSIMMONS; FITZSIMMONS,
2004).

O gap 4 refere-se a diferenca entre a publicidade do servico no mercado e
aquilo que é ofertado. “E a falha entre o servigco prestado e o servigo prometido”
(FITZSIMMONS;FITZSIMMONS, 2004, p. 149). Geralmente essa falha se relaciona
a erros na publicidade do produto ou falta de integracdo entre a comunicagcdo com o
mercado e as operacfes de servicos. Para sana-la, a geréncia deve buscar a
conformidade entre a imagem passada do servico para a midia e o servico a ser
prestado (GRONROOS, 1993).

O gap 5 ocorre por meio da discrepancia entre o servico percebido e o
servico esperado pelo cliente. E o meio de referéncia de avaliagdo da qualidade de
servigos, uma vez que lida com a satisfacdo do cliente em relacdo ao consumo do
servico. Essa falha pode fazer com que se tenha uma ma qualidade do servigo,
gerar ma comunicacdo boca-a-boca, causar desvalorizacdo na imagem da empresa
e fazé-la perder mercado, quando se tem uma percepcao do servico inferior a
expectativa. Mas a confirmacdo positiva, isto €, a percepcao igual ou superior a
expectativa gera a satisfacdo do cliente e gradua a qualidade do servico como de
bom nivel. Cabe a organizacdo buscar o atendimento das expectativas dos clientes
para que assegure a qualidade dos servicos prestados (GRONROOS, 1993;
FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2004).
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Para efeitos de analise da qualidade percebida, este trabalho visa a
mensuracao da qualidade através do calculo do gap 5, levando em consideracao a
diferenca entre expectativas e percepc¢des do cliente a respeito do servico de reparo
automotivo.

Ainda analisando a interferéncia da expectativa na qualidade do servico, &
possivel observa-la relacionando-se a satisfagcao. O trabalho de Yi (1990) trata sobre
o chamado paradigma da desconfirmacéo das expectativas, que consiste na idéia da
satisfacdo se construir através de uma comparacdo. Assim, os consumidores de
servicos comparam a percepc¢ao sobre o servico com os padrdes que eles ja tinham,
que é exatamente a expectativa. Assim, quando se tem uma desconfirmacdo, se tem
uma diferenca entre o percebido e o esperado. Se essa desconfirmacéo for positiva,
tem-se que o cliente percebe o0 servico melhor que sua expectativa, gerando
satisfacdo para o cliente. A desconfirmagdo negativa € o inverso, onde a expectativa
supera a percepgao, incorrendo na insatisfacdo do cliente. Nesse conceito existe
também a chamada confirmacao, que € o servico sendo percebido dentro do padréo

estabelecido pelo cliente. A confirmacéo traz a satisfacédo ao cliente.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Neste capitulo, sdo explicitados os meios de realizacdo da pesquisa, bem
como a sua estruturacdo. Aqui se define o tipo de pesquisa; se caracterizam a
empresa, a populacdo e a amostra; os instrumentos de pesquisa e a descricdo dos

procedimentos de coleta e analise de dados.

3.1 Tipo e descricéo geral da pesquisa

A pesquisa em questédo consiste em verificar o nivel de percepgéo e o nivel
de expectativa em relacdo a qualidade dos servicos de uma oficina de reparo
automotivo, bem como mensurar a diferenca percebida entre esses dois fatores.

Em relacéo a classificacdo da pesquisa quanto aos objetivos, foi realizada
uma pesquisa descritiva. Na pesquisa descritiva se descrevem as caracteristicas de
determinada populacédo, fenbmeno ou objeto a ser pesquisado, interpretando 0s
fatos através de dados estatisticos (MALHOTRA, 2004). Assim, a pesquisa em
guestdo mensurou a percepcao e a expectativa da qualidade de uma amostra de
clientes de servicos de uma oficina através da obtencdo de dados diretamente com
0os consumidores do servico. Além disto, a pesquisa descritiva tem técnicas
padronizadas de coleta de dados, que permitem uma afericdo mais objetiva dos
fatores, contribuindo para a descri¢cdo consistente do fenébmeno.

Os dados da pesquisa foram estudadas em uma abordagem quantitativa.
Dados quantitativos sdo dados que podem ser mensuradas objetivamente, através
de valores definidos (MALHOTRA, 2004). A expectativa e a percepcado derivam da
natureza subjetiva, de inicio. Mas na pesquisa houve a atribuicdo de valores
numericos que descreveram 0S niveis apresentados quantitativamente de
expectativa e percepgéo acerca do servigo. Assim, ha a possibilidade de obtengéo
de valores numéricos para caracterizar os fatores. Nesse sentido, trata-se de estudo
guantitativo e descritivo, cuja perspectiva temporal de coleta é de corte transversal,
onde se busca em somente um episédio de coleta, o conjunto de informacdes que
possibilitam a analise das variaveis a serem verificadas.

Os dados obtidos na pesquisa sdo dados primarios, ou seja, os dados foram

fornecidos por pessoas (MALHOTRA, 2004) usuarias de servigos. Na pesquisa, a
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fonte de informacdo para o levantamento das variaveis foram os clientes de uma
oficina de reparo automotivo especifica. O fato de a oficina ser um ambiente
especifico colabora para a classificacdo da pesquisa como um Estudo de Caso.
Além disso, o Estudo de Caso é caracterizado pela intensidade da pesquisa, que se
da de forma profunda dentro da amostra pré-definida. Outro ponto que caracteriza o
estudo como um Estudo de Caso € a busca por caracteristicas peculiares da
amostra, ou seja, encontradas apenas naquela amostra (MALHOTRA, 2004). Busca-
se a mensuracdo da qualidade em relacdo a diferenca entre expectativas e

satisfacdo apenas no universo da empresa em questao.

3.2 Caracterizacado da Empresa

A Clinica do Carro Centro Automotivo Ltda. ME é uma empresa que presta
servicos de reparo automotivo em veiculos comerciais leves e automoéveis de
passeio de todas as marcas e modelos nacionais e importados do mercado. Situada
em Brasilia, em um setor com muitas oficinas de reparac¢do, estd no mercado ha dez
anos. Foi fundada por dois sécios, mecéanicos que trabalhavam juntos em outra
oficina, mas que decidiram ter um negdcio préprio.

A organizacdo conta com sete funcionarios na oficina, além dos dois sécios
proprietarios, sendo que seis deles trabalham no reparo de automédveis e um
funcionario atua no atendimento inicial ao cliente, através do contato pessoal ou por
telefone. Os soOcios sdo 0s superiores hierarquicos. Nao ha um organograma pré-
definido na empresa, mas um dos sécios assume as tarefas de direcdo
administrativa da empresa, negociando e realizando funcdes de controle financeiro e
de recursos humanos, e outro s6cio atua somente na prestacdo do servico de
reparacdo. O sOcio que atua na fungdo administrativa também entende do negdcio e
por vezes atua também na reparacao.

A empresa se posiciona para o atendimento a um publico mais exigente em
relacdo ao servico prestado e compete com oficinas do mesmo porte. A oficina, por
estar em um espago geografico com muitos concorrentes, adota uma Otica em que a
prestacdo de servicos mecanicos é marcada pela busca de asseio e organizacdo no
ambiente de trabalho.

A empresa detém um porte de médio para grande em relacdo a quantidade

de clientes. Em um dia de visitagdo & empresa, foi possivel presenciar um grande
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fluxo de clientes durante o expediente. Além disso, a empresa conta com cadastro
com um grande volume de clientes. Segundo dados do sécio que atua na parte
administrativa, o cadastro passou por um levantamento no fim de 2010 e contava
com um numero de 2.618 clientes cadastrados, mas até o més de maio de 2011 ja
devem ultrapassar trés mil clientes cadastrados. O cadastro possui informacoes
sobre os clientes, como nome completo, endereco, telefone, e-mail, tipo de servico
prestado, modelo do carro em que o servico foi prestado, entre outras informacoes.

Assim, faz-se necessaria uma coleta de dados na oficina que possa ser valida para
a andlise do problema. A definicdo da amostra dentro da populacéo a ser estudada

torna-se essencial para uma andlise consistente e valida.

3.2.1 O desenvolvimento no setor de reparacdo automotiva no Brasil

A expansao do setor automobilistico acarretou a expansao de outros setores
ligados a ele. O setor de autopecas se desenvolveu junto com a industria
automobilistica, uma vez que as pecas Sdo essenciais para a montagem e
reparacdo de veiculos . Esta industria foi a base do desenvolvimento industrial
brasileiro no setor, uma vez que o modelo de producéo adotado no setor pelo Brasil
foi a industrializacdo através da montagem de carros. Além disso, o fato de o
automoével ser um bem de preco elevado faz com que a producdo de pecas seja
necessaria. Dados do Anuario da ANFAVEA revelam que o investimento na inddstria
de autopecas atingiu o valor de 900 milhGes de dolares norte-americanos em 2009,
além de ter um faturamento de 34,9 milhdes de dolares norte-americanos no periodo
(ANFAVEA, 2010).

No inicio da década de 1930 do século XX, surge também no pais o servico
de reparacdo automotiva, com o advento da importacdo dos primeiros carros. No
inicio, o0 servigo era precario, uma vez que existiam varias dificuldades na reparagéo
automotiva, ja que eram escassos 0s profissionais no mercado que sabiam realizar o
servico de reparacdo automotiva. Com o desenvolvimento da industria, a reparacao
comeca a ser melhor desenvolvida, ja que a montagem dos automdéveis passa a se
realizar no pais, fomentada pela burguesia da época (COMIN, 1998). Assim,
comecgam a surgir por todo o territério nacional as oficinas mecanicas, que ofereciam
servicos de reparacdo de automoveis. Esse desenvolvimento ocorreu de forma

paralela ao desenvolvimento da induUstria automobilistica e de autopecas,
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alcancando resultados importantes do ponto de vista econémico do Brasil. O setor
possui, segundo dados de 2008, uma cifra de 52.371 oficinas em todo o pais,
empregando 214.671 pessoas, segundo a Pesquisa Anual de Servicos, publicada
pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (PAS/IBGE, 2008). Outro ponto de
destaque do tamanho e importancia do setor é a observancia da receita operacional
liguida das empresas de servi¢co de reparacdo automotiva. A cifra € de 5,35 bilhdes
de reais (PAS/IBGE,2008).

Conforme o numero de automOveis aumentava, aumentava também a
demanda pela prestacado desses servi¢cos. Essa relacdo de aumento da frota como
determinante para o aumento dos servicos de reparo automotivo foi confirmada
segundo levantamento do Sindicato dos Reparadores de Veiculos Automotores do
Estado de Sao Paulo, SINDIREPA/SP. Foi constatado, pelo sindicato, no 6°
Congresso da Reparacdo de Veiculos, que o aumento de 7% da frota nacional de
veiculos acarretou em um aumento de 24,7% da demanda por servicos de
reparacao automotiva no ano de 2010 (OFICINA BRASIL, 2011).

Existem, no pais, outras acdes em andamento que sinalizam para o aumento
da demanda de servicos de reparacdo automotiva. Outra frente de atuacdo da
SINDIREPA/SP a nivel nacional é a inducdo dos consumidores a realizacdo da
manutencdo preventiva do automoével, que é a manutencdo anterior a manifestacéo
de algum problema no veiculo. As acBes nesse sentido estdo sendo realizadas
desde o ano de 2005 no estado de S&o Paulo, em consonancia com a Associacao
Nacional das Reparadoras Independentes de Veiculos (ABRIVE). Na mensuracéo
da porcentagem de automoveis cujos donos realizam a reparacédo preventiva do ano
de 2010, verificou-se que 54% dos veiculos com mais de cinco anos de uso ja
tinham estado em uma oficina para a manutencao preventiva, em comparacao com
um percentual de 44% no ano de 2005 (OFICINA BRASIL, 2011). Essas acoes
aumentam a demanda por servicos mecanicos, jA que sdo os reparadores de
veiculos que realizam a manutencao preventiva.

Outro aspecto relevante do segmento de servigcos de reparacdo automotiva é
a sua segmentacdo. Assim, ha o grupo das oficinas de reparacdo ligadas as
concessionarias de automéveis e as oficinas de reparacdo chamadas
independentes. A participacdo das oficinas independentes no mercado é maior,
segundo pesquisa do Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica, IBOPE, e
divulgada na revista eletrénica Mercado Automotivo, do portal do Grupo Photon na
internet (2010). No Brasil, 65,6% dos proprietarios de automoveis procuram 0S
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reparadores independentes, enquanto 32,7% permanecem nas oficinas autorizadas
das concessionérias. A incidéncia maior de clientes nas oficinas autorizadas se da
apenas na primeira revisdo do veiculo, cujo tempo de realizacdo € determinado por
especificacdes do manual do produto. Esse fator de retencdo na primeira revisdo por
parte das oficinas autorizadas das concessionéarias se da, em grande parte, devido
as promogodes nas vendas realizadas pelas mesmas, onde essa primeira revisdo sai
com um custo reduzido para o cliente. Outro fator impactante na demanda por
servicos de reparacdo automotiva é a frota de veiculos automotores, bem como a
idade da frota. Em relagé@o a frota, o DENATRAN registrou um aumento, em 2010,
de 8,4% dos veiculos. Brasilia, capital do pais, atingiu uma frota de 1,24 milhdo de
automoveis no ano de 2010. Comparado a 2009, houve um aumento de 8,33% da
frota na cidade (DENATRAN, 2010). Além disso, a idade da frota € outro fator que
pesa na demanda por servigos de veiculos automotivos. A frota brasileira tem uma
frota com média de idade de 11,8 anos (DENATRAN, 2010).

Ainda pensando em impacto da frota, o site carro100.com.br divulga valores
de uma pesquisa encomendada pelo Grupo de Manutencdo Automotiva (GMA),
criada por entidades do setor automotivo, ao Grupo Interprofissional Automotivo
(GIPA), entidade que realiza pesquisas anuais no setor a nivel nacional. A pesquisa
aponta que 48% dos proprietarios de veiculos com mais de cinco anos de uso
realizam servicos de reparacdo automotiva, sendo que esse indice cai na medida
que a idade do veiculo aumenta. A média anual de gastos em oficinas mecanicas,
por cliente, com veiculos com mais de cinco anos é de R$ 876,00 (CARRO 100,
2011). Segundo o Levantamento da Frota Circulante Brasileira, realizada pelo
Sindicato Nacional da Industria de Componentes para Veiculos Automotores
(SINDIPECAS) e pela Associacao Brasileira da Industria de Autopecas (ABIPECAS),
a frota brasileira, em 2010, contava com 58% de veiculos com mais de cinco anos
de uso, o que gera uma cifra de 18,8 milhdes de veiculos com mais de cinco anos
de uso no pais. Assim, nota-se um grande mercado consumidor para as
organizacfes que prestam servi¢cos de reparo automotivo no pais.

O setor de servicos de reparo automotivo , foi se especializando com o
passar dos anos. O mecanico, que em um primeiro momento realizava servigos
diversos de reparagdo em relacdo ao automovel, como pintura, reparacdo no motor
e funilaria, por exemplo, passou a se especializar, se desenvolvendo em apenas
uma formacé&o técnica. Assim, as oficinas passaram a ter uma segmentacao maior

em especialidades e a oferecer um servico ainda mais customizado ao cliente
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(SANTOS, 2010). Essa especializacdo e esse desenvolvimento se deram com a
evolugdo natural da prestacédo dos servicos e com a melhora técnica dos mecéanicos,
possivel de ser observada com a instituicdo de cursos de formacédo de reparadores
de veiculos, tendo no Servico Brasileiro de Apoio a Empresa — SEBRAE - um de
seus principais fomentadores.

A evolucéo do servico de reparacéo ainda abarca alguns fatores que auxiliam na sua
explicacdo, como: a mudanca do perfil do seu cliente, que passa a ser mais exigente
e passa a ter mais acesso a informacdo com o estabelecimento da internet; a
competicdo agugada, uma vez que existe um ndmero muito grande de oficinas e é
necessario as empresas assegurarem valor ao cliente para que possam estabelecer
um relacionamento e consequente ganho de receitas; 0 aumento do publico feminino
nas oficinas mecanicas; e o acréscimo de técnicas inovadoras na realizacdo do
servico de reparacdo automotiva. Todas essas ac¢des tém o intuito de facilitar a
fidelizacdo de clientes — uma forma mais econdmica de fazer com que a empresa

obtenha melhores resultados.

3.3 Populacao e amostra

A populacao pesquisada sera a de consumidores de servicos de reparacao
automotiva na empresa Clinica do Carro Centro Automotivo. Como a pesquisa se
fundamenta na mensuracdo da qualidade de um servico, é necessario que a
populacao ja tenha consumido pelo menos uma vez o servico. Assim, a populagéo
do estudo compreende um total de 2.618 clientes, que representam o numero de
clientes cadastrados na empresa e que consumiram O servico de reparacdo da
oficina pelo menos uma vez.

A amostra verificada na pesquisa foi extraida do banco de dados da
empresa, com clientes que ja consumiram o servico. Os dados analisados séo
provenientes da aplicacdo de um questionario junto a cada cliente, que mensurou a
qualidade percebida por eles. O processo de amostragem utilizado foi né&o
probabilistico por acessibilidade e a amostra, considerando-se 5% de margem de
erro e 95% de nivel de confianga, correspondeu a necessidade de obtencdo de no

minimo 336 questionarios e este foi 0 numero alcangado na coleta final.
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3.4 Instrumentos de pesquisa

O instrumento utilizado na pesquisa foi um questionario estruturado e
construido segundo o trabalho desenvolvido por Berry, Parasuraman e Zeithaml
(1985). Os pesquisadores desenvolveram uma escala de medi¢do da qualidade em
servicos, embasada em pesquisas em quatro setores de servi¢os, no fim da década
de 1980. Os proprios autores coordenaram pesquisas com o modelo anos apos a
sua implementacdo, com objetivo de valid4-la e desenvolvé-la. Varios outros
trabalhos ao longo dos anos fizeram referéncia ao modelo, como (CARVALHO;
LEITE, 1997; FERREIRA; TOLEDO, 1999; AUGUSTO; GRANUZZO; MATTOSINHO,
2000; MATOS; VEIGA, 2000). O instrumento referido intitula-se servqual.

O servgual caracteriza-se como um modelo genérico de mensuracdo da
qualidade percebida em servigos. O modelo béasico do servqual é composto por 44
itens, sendo que 22 itens visam mensurar a expectativa dos clientes sobre o0 servico
e 0s outros 22 a percepc¢édo. Cada questado na expectativa tem uma correspondente
na percepcao. A diferenca entre a expectativa e a percepcdo gera o gap ou hiato.
Para aferir o grau de expectativa e de percepcdo em cada item proposto, o
respondente atribuiu valores para cada item em uma escala de sete pontos, do tipo
Likert, que varia de discordo totalmente a concordo totalmente, sendo as notas 1 e
7, respectivamente, que tém pesos diferentes. Assim, quanto maior a concordancia
com a questdo, maior € 0 seu peso. Essa concordancia com o item define o grau da
expectativa e da percepcédo do respondente acerca do item. Cada valor tem um peso
diferente e, para o céalculo do gap, usa-se da média ponderada dos valores da
expectativa, subtraindo os valores da média ponderada da percepcdo. Em valores
numeéricos, quando esse gap assume um valor negativo ou nulo, pode-se inferir que
0 servico é de qualidade e agrega valor ao cliente, ja que a qualidade ocorre quando
a percepcao € melhor ou igual a expectativa (BERRY; PARASURAMAN; ZEITHAML,
1985).

No questionario utilizado, os autores analisam cinco atributos impactantes na
percep¢cdo da qualidade do servico. Séo eles, de acordo com Fitzsimmons e
Fitzsimmons (2004):
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e Confiabilidade: E a capacidade de prestacdo do servico de forma segura,
confiavel e exata. O cliente espera que a empresa cumpra 0S Servicos no
prazo, sem erros ou modificagdes;

e Responsabilidade: E a disposicdo em ajudar os clientes e de fornecer o
servico prontamente. Refere-se a agcbes como nédo deixar o cliente esperando
pelo servico;

e Seguranca: relaciona-se ao conhecimento e cortesia dos funcionarios, além
da capacidade deles em transmitir confianca e confidencialidade. A
comunicagéo efetiva com o cliente também é considerada nessa dimens&o;

e Empatia: capacidade de demonstrar interesse de forma personalizada em
relacdo ao cliente. E a sensibilidade e a capacidade de entender as
necessidades dos clientes;

e Aspectos Tangiveis: Sao as condi¢Bes das instalacdes fisicas, equipamentos
e materiais da organizacdo. Sao as condi¢cdes do ambiente de fornecimento

do servico e o asseio dos funcionarios.

Segundo Berry e Parasuraman (1992), o atributo confiabilidade é o mais
importante na percepgao da qualidade pelo cliente. A divisdo das questdes por fator,

obteram a seguinte configuracao:

e Confiabilidade: dez questdes;

e Aspectos tangiveis: oito questdes;
e Empatia: dez questdes;

e Seguranca: oito questoes;

e Responsabilidade: oito questdes.

A estruturacdo e aplicacdo do questionario orientaram a obtencdo de

informacdes de forma valida e eficiente para o estudo.

3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

A coleta de dados foi realizada por meio da distribuicdo de questionarios

auto-aplicaveis junto aos consumidores de servicos da Clinica do Carro Centro
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Automotivo, na propria oficina. O requisito Unico aos respondentes € que néao

estejam efetuando a primeira compra na empresa.

O questionario, para a obtencdo de dados, foi aplicado a partir do dia 07 de
Junho de 2011, por um prazo de 23 dias para a coleta de dados. A extensao do
questiondrio, que contava com 44 questdes a serem respondidas, contribuiu para
gue o tempo de coleta de dados fosse extendido.

Os questionarios contemplavam as questdes que aferiam expectativa e
percepcdo simultaneamente. Isso implica dizer que os respondentes marcavam
respostas em 44 questdes no momento em que respondiam ao questionario. O
aplicador da pesquisa orientou os clientes pessoalmente, no momento de responder
0S questionarios, para que houvesse o entendimento do que era proposto nas
assertivas. Nos momentos em que mais de um cliente estava respondendo o
questionario ao mesmo tempo, o aplicador contou com a ajuda de uma funcionéaria
da empresa, que foi orientada sobre a forma que o questionario deveria ser
respondido. Assim, ndo houve casos onde o cliente deixou alguma questdo em
branco.

A base para o estudo € o calculo dos gaps entre expectativa e percep¢ao em
relacdo aos itens do questionario. Os gaps foram calculados por meio de uma
diferenca da média ponderada pela escala, de todos os respondentes em relacdo a
expectativa e a percepcdo, levando em consideracdo a escala como fator de
ponderacdo desta média. Assim, cada item teve um gap médio. O gap final é
determinado através da média dos gaps por atributo da pesquisa. Isso € ilustrado na

férmula a segquir.

n n
E-P=Yp/N,E=Ye/N
G dimensio=P — E 1 1

5
Gtotal= y Gdimensao/ 5

Formula para o calculo dos Gaps de Qualidade dos Servigos
Fonte: Veiga e Farias, 2004

Sendo:
P = Percepcéo
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E = Expectativa

G = Gap ou hiato

N = Numero total da amostra

n = Namero total de ocorréncia em cada peso da amostra

Para a definicdo da qualidade, existem trés classificacbes possiveis para o

Expectativa > Percepcédo: Qualidade percebida como inaceitavel ou abaixo
do esperado. Nesse caso, o0 hiato ou gap assume um valor positivo;
Expectativa = Percepcdo: Qualidade classificada como aceitavel. O gap
assume um valor nulo;

Expectativa < Percepc¢do: Qualidade classificada como satisfatoria ou mais
gue satisfatoria, onde o gap assume um valor negativo (VEIGA; FARIAS,
2004).

O tépico a seguir inicia as discussfes sobre os resultados da tabulacdo da

pesquisa.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesse capitulo, serdo apresentadas a analise e a discussdo dos dados obtidos.
Os dados foram obtidos apds a aplicacdo de exatos 336 questionarios, com todos
respondidos integralmente.

Essa analise leva em consideracédo os dados que atendem aos objetivos dessa
pesquisa, que sao verificar a qualidade percebida pelo cliente usuario de servigos de
uma oficina mecénica, determinar os niveis de expectativa e percep¢do percebidos
pelos clientes e calcular os gaps entre a percepc¢ao do cliente acerca do servico e a

sua expectativa referente ao mesmao.

4.1 Nivel de expectativa do cliente sobre o servi¢co de reparacao
automotiva

Um dos objetivos dessa pesquisa foi analisar os niveis de expectativa e de
percepcao dos clientes sobre o servico de reparacdo automotiva. Para isso, em cada
assertiva do questionario aplicado foi calculada a média ponderada das respostas
assinaladas. As respostas variavam de 1 a 7, de discordo totalmente a concordo
totalmente, sendo que o0 peso correspondia ao grau de concordancia ou
discordancia em relacdo ao item. Quanto maior a concordancia com o item, maior o
peso. O maior peso, 7, se da na resposta concordo totalmente e o menor, 1, ocorre
na resposta discordo totalmente. O peso 4, que corresponde a resposta nao
concordo nem discordo € a medida central das respostas. Tais valores compdem o
calculo do gap. A média sempre irA assumir valores entre 1 e 7, sendo que 0s
valores dessa média menores que 4 apontam para um indice de discordancia com a
assertiva e os valores maiores que 4 denotam concordancia com a assertiva.

Os célculos foram realizados com o uso da ferramenta Excel for Windows.

As expectativas assumiram medias altas na pesquisa, 0 que significa que o
grau de concordancia dos clientes com as afirmaces propostas foi alto. Isso quer
dizer que os clientes tém elevada expectativa sobre o servico de reparacdo
automotiva. Segue, na Tabela 1, os valores das médias ponderadas da expectativa
dos clientes por questao.
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Atributos Questdes - Expectativas Média
1 A empresa deve ter equipamentos modernos 5,39
2 As instalagdes fisicas da oficina devem ser atrativas 4,59
¢asr?ge§/t(giz 3 O_s funcionarios da oficina devem estar sempre asseados e bem 4.86
vestidos '
4 A aparéncia da oficina deve estar de acordo com o servi¢o oferecido 5,36
5 Quando uma oficina promete fazer algo em tempo determinado, ela 595
deve fazé-lo '
o 6 Quando os clientes tem algum problema no servico, a oficina deve 599
Confiabilidade | passar seguranga; ’
7 A oficina deve ser de confianca; 6,27
8 A oficina deve fornecer o servico no tempo prometido; 5,95
9 A oficina deve manter 0s seus registros corretamente; 5,24
10 A oficina deve informar aos clientes exatamente quando os servicos 54
serdo executados; '
11 A oficina deve oferecer o servico sempre de forma imediata; 4,78
Responsabilidade | 12 Os funcionarios da oficina devem estar sempre dispostos a ajudar
os clientes; 6,04
13 Os funcionarios devem estar sempre preocupados em responder 586
prontamente aos pedidos dos clientes '
14 Os clientes devem ser capazes de acreditar nos funcionarios da 6.03
oficina; !
15 Os clientes devem se sentir seguros em negociar com 0s 574
Seguranca funcionérios da oficina; '
16 Os funcionarios da oficina devem ser educados; 6,05
17 Os funcionarios da oficina devem obter suporte dela para realizarem 6.13
suas tarefas corretamente; '
18 A oficina deve dar atencao individual aos clientes; 5,28
19 Os funcionarios da oficina devem dar atencdo individual aos 57
clientes; '
20 Os funcionarios da oficina devem saber quais sdo as necessidades
Empatia dos clientes; 54
21 A oficina deve ter os interesses do cliente como prioridade; 5,56
22 O horério de funcionamento da oficina deve ser o mais conveniente 6.13
possivel para os clientes. '

Tabela 1: Médias das questdes sobre expectativas
Fonte: Dados da Pesquisa, 2011

Ao observar a Tabela 1, a questdo cujos clientes detém a maior expectativa
€ a que assinala que a oficina deve ser de confianca, que obteve média 6,27. Tal
dado estd em concordancia com a pesquisa divulgada pelo portal da internet Carro
100% (2011), que destaca que a confianca € o principal aspecto valorizado pelo
cliente no mercado de reparacdo automotiva, que é altamente competitivo,
contribuindo ainda para a melhora do relacionamento com o cliente. Além disso, o
quesito compde o atributo Confiabilidade, que foi classificado como mais importante
em pesquisas anteriores no modelo Servqual (MATOS; VEIGA, 2000).

J& o quesito onde se tem a menor expectativa é sobre a atratividade das

instalacdes fisicas da oficina, que teve como média o valor 4,59. O segundo pior
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quesito foi 0 que mede a expectativa sobre a obrigatoriedade do servigco de reparo
automotivo ser prestado de forma imediata, alcangando uma média de 4,78. O
terceiro pior quesito, cujo indice foi de 4,86, foi 0 que mensura a expectativa do
cliente acerca da obrigatoriedade do asseio e boa vestimenta por parte do
funcionério.

Outra andlise que cabe em relacdo a expectativa é o seu grau por atributo
da pesquisa. A Tabela 2 relaciona a média encontrada para cada atributo

importante.

Média dos Atributos - Expectativa

Atributo Média
Aspectos Tangiveis - Questdes de 1 a 4 5,05
Confiabilidade - Questdes de 5 a 9 5,88
Responsabilidade - Questdes de 10 a 13 5,52
Segurancga - Questdes de 14 a 17 5,98
Empatia - Questdes de 18 a 22 5,61

Tabela 2: Médias das expectativas por atributo
Fonte: Pesquisa de campo, 2011

Nessa relagéo, o atributo definido como de maior importancia pelos clientes foi o
atributo Seguranca, com média 5,98. Trés assertivas assumiram médias com valores

superiores a 6 nesse atributo:

e Os clientes devem acreditar nos funcionarios da oficina — média 6,03
e Os funcionéarios da oficina devem ser educados — média 6,05
e Os funcionarios da oficina devem receber o suporte adequado para a

realizacdo de suas tarefas — média 6,13

Assim, observa-se que o fator seguranca, que explicita o fato de a empresa
proporcionar seguranca aos seus clientes no fornecimento do servico, é classificado
como o quesito de mais importancia para os consumidores de servigcos de reparo
automotivo, indo de encontro do que foi afirmado por Berry e Parasuraman (1992),
que avaliaram o atributo Confiabilidade como o mais importante para qualquer

servigo prestado.
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A Confiabilidade, no caso da pesquisa desenvolvida neste trabalho, obteve
média 5,88. Tal quesito, porém, teve a pergunta com a maior média de
concordancia, como foi citado anteriormente.

De modo geral, em 19 das 22 questdes que avaliam a expectativa, percebe-
se uma média superior a 5, que na escala denota bom indice de concordancia com
as assertivas, caracterizando a expectativa no servico de reparagdo como alta
(AUGUSTO; GRANUZZO; MATTOSINHO, 2000).

4.2 Nivel de percepcéao do cliente sobre o servi¢o de reparacao
automotiva

A Tabela 3 revela dados sobre a percepcao do servico na Clinica do Carro

Centro Automotivo.

. Questdes — Percepcédo do Recebido em relagéo a .
Atributos Expectativa Média
1 A empresa tem equipamentos modernos; 4,15
Aspepto_s 2 As instalacdes fisicas da oficina sdo atrativas; 4.1
Tangiveis 3 Os funcionarios da oficina sdo asseados e bem vestidos; 4,94
4 A aparéncia da oficina esta de acordo com o servigo oferecido; 3,96
5 Quando a oficina promete fazer o servico em determinado 4.26
tempo, ela o faz; !
o 6 Quando vocé tem algum problema no servigco de reparacédo, a 4.89
Confiabilidade |oficina faz vocé sentir-se seguro; '
7 A oficina é de confianga; 5,23
8 A oficina fornece o servigco no tempo prometido; 4,67
9 A oficina mantém 0s seus registros corretamente; 4,25
10 A oficina informa exatamente quando oS servicos serdo 4.45
executados; '
11 Vocé recebe o servigo da oficina de forma imediata; 3,97
Responsabilidade | 12 Os funcionarios da oficina estio sempre dispostos a ajudar os 433
clientes; '
13 Os funciondrios da oficina estdo sempre ocupados em 465
responder prontamente aos pedidos dos clientes; '
14 Vocé acredita nos funcionarios da oficina; 4,75
15 Vocé se sente seguro em negociar com os funcionarios da 462
Seguranca oficina; '
16 Os funcionarios da oficina sdo educados; 4,58
17 Os funcionarios da oficina tém o suporte necessario a 438
realizac8o de suas tarefas corretamente; '
18 A oficina da atencao individual a vocé; 4,09
19 Os funcionarios da oficina dado atencédo individual; 4,45
. 20 Os funcionarios da oficina sabem quais sdo suas
Empatia necessidades; 4,04
21 A oficina tem os seus interesses como prioridade; 4,07
22 A oficina tem o horario de funcionamento conveniente a todos 534
os clientes. '
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Tabela 3: Médias das questBes sobre percepgao
Fonte: Pesquisa de campo, 2011

Observando a tabela, o item com maior média na percepcdo foi o 22,
referente ao atributo Empatia, que mede o grau de concordancia dos clientes com o
horario de funcionamento da oficina como conveniente a todos. A assertiva assumiu
uma média de concordancia de 5,34, o que reflete uma percepcéo de qualidade alta
em relagdo ao item. Isso mostra que os clientes acreditam que o horario de
funcionamento da oficina atende a todos, no geral. A segunda maior média de
percepcao foi o da assertiva 7, referente ao atributo Confiabilidade, que questiona se
a oficina é de confianca. Tal questdo teve como média o valor 5,23, mostrando que a
maioria dos clientes verificados concorda que a oficina € de confianca, em uma
andlise isolada das percepcdes. A assertiva com a pior média foi a de numero 4, que
mede o grau de concordancia do cliente se o servico oferecido esta de acordo com a
aparéncia da oficina. A média alcancou o valor de 3,96, o que caracteriza
proximidade com discordancia. Assim, os clientes afirmam que a aparéncia da
oficina ndo esta de acordo com o servigo oferecido.

A segunda pior média em relacdo a percepcdo confirma uma discordancia
dos clientes acerca da afirmativa de que o servico deve ser realizado sempre de
forma imediata, que alcangcou o valor de 3,97. Isso mostra que o0s clientes
concordam, até certo grau, em receber o servico tempos apds chegarem na oficina.

E possivel também fazer uma anélise da percepcéo por atributo no modelo.
A Tabela 4 mostra a média da percepcado para todos os atributos avaliados no
questionario. O atributo de melhor grau de percepcéo pelo cliente é a confiabilidade
no servico prestado, que atingiu uma média de 4,66. Isso mostra que, analisando os
atributos em si, a confiabilidade é o de melhor desempenho. O pior atributo avaliado
€ aspectos tangiveis, com uma média de 4,28. Os indices para a percepcao tém
média superior a 4, que € o valor central da escala, o que indica que os clientes
classificam o servigo prestado e os aspectos fisicos da empresa como de qualidade

satisfatoria.
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Média dos Atributos — Percepc¢édo do
Recebido em relacdo a Expectativa

Atributo Média
Aspectos Tangiveis - Questdes de 1 a 4 4,28
Confiabilidade - Questdes de 5 a 9 4,66
Responsabilidade - Questdes de 10a 13 | 4,35
Seguranca - Questbes de 14 a 17 4,58
Empatia - Questbes de 18 a 22 4,39

Tabela 2: Médias das percepc¢des por atributo
Fonte: Pesquisa de campo, 2011

No tOpico a seguir serdo analisados 0s gaps entre as médias da expectativa e

da percepcao, que condicionam a afericdo da qualidade do servigo.

4.3 Andlise de gaps em relacdo a qualidade percebida no servigo
de reparacdo automotiva da Clinica do Carro Centro
Automotivo

Uma forma de medir a qualidade de um servico é aquela que leva em
consideracdo aquilo que o cliente espera de um servico e aquilo que ele percebe
que recebeu (BERRY; PARASURAMAN; ZEITHAML, 1985; GRONROOS, 1993). As
expectativas do cliente se formam a partir de necessidades, experiéncias anteriores
ou mesmo de propagandas (LOVELOCK; WRIGHT, 2003). Nesse sentido, o0 servi¢co
sera classificado com base no quanto sua percepcao é superior, igual ou inferior a
expectativa.

Assim, a qualidade do servigo pode ser expressa de forma numérica através da
diferenca entre as médias de expectativa e das médias de percepcdo, denominada
de gap. A seguir, tem-se a Tabela 5, que mostra o valor numérico do gap referente a
cada uma das 44 assertivas do questionario.

Os dados da Tabela 5 mostram que apenas em uma das assertivas o gap foi
negativo. Essa assertiva foi a de nimero 3, que trata da exigibilidade de asseio e
boa vestimenta dos funcionarios por parte dos clientes da oficina. Nessa questao, a
percepcao do servigco, de média 4,94, supera a expectativa, de média 4,86, gerando

um gap de -0,08. Tem-se, neste quesito, a verificacdo da qualidade, uma vez que a



38

percepcao do quesito foi maior ou igual a expectativa referente ao mesmo (BERRY;
PARASURAMAN; ZEITHAML, 1985).

Questdes - Expectativas Média | GAP |Média| Questdes — Percepcéo
1 A empresa deve ter equipamentos 1 A empresa tem equipamentos
modernos 5,39 1,24 4,15 modernos;
2 As instalagdes fisicas da oficina devem 2 As instalagOes fisicas da oficina
ser atrativas 4,59 0,49 4.1 séo atrativas;
3 Os funcionérios da oficina devem estar 4.86 008 | 494 3 Os funcionarios da oficina séo
sempre asseados e bem vestidos ! ! ! asseados e bem vestidos;
4 A aparéncia da oficina deve estar de 536 14 306 4 A aparéncia da oficina esta de
acordo com o servico oferecido ’ ’ ! acordo com o servico oferecido;
5 Quando uma oficina promete fazer algo 5 Quando a oficina promete fazer o
em tempo determinado, ela deve fazé-lo 5,95 1,69 4,26 2?‘22?0 em determinado tempo, ela
6 Quando os clientes tem algum 6 Quando vocé tem algum
problema no servico, a oficina deve 5,99 11 4,89 | problema no servigo de reparagéo,
passar seguranca, a oficina faz vocé sentir-se seguro;
7 A oficina deve ser de confianga; 6,27 1,04 | 5,23 |7 A oficina é de confianca;
8 A oficina deve fornecer o servigo no 8 A oficina fornece o servigo no
tempo prometido; 5,95 1,28 | 4,67 tempo prometido;
9 A oficina deve manter os seus registros 9 A oficina mantém os seus
corretamente; °,24 0,99 | 4,25 registros corretamente;
10 A oficina deve informar aos clientes 10 A oficina informa exatamente
exatamente quando o0s servicos serdo 5,4 0,95 | 4,45 |quando os servicos serdo
executados; executados;
11 A oficina deve oferecer o servigo 11 Vocé recebe o servi¢go da oficina
sempre de forma imediata; 4,78 0,81 | 3,97 de forma imediata,
12 Os funcionarios da oficina devem estar 12 Os funcionarios da oficina estdo
: - - i 6,04 1,71 | 4,33 |sempre dispostos a ajudar os
sempre dispostos a ajudar os clientes; clientes:
S 13 Os funcionérios da oficina estao
13 Os funcionarios devem estar sempre sempre ocupados em responder
preocupados em responder prontamente 5,86 1,21 | 4,65 prontamente  aos  pedidos  dos
aos pedidos dos clientes . .
clientes;
14 Os clientes devem ser capazes de 14 Vocé acredita nos funcionarios
acreditar nos funcionarios da oficina; 6,03 1,28 4,75 da oficina;
15 Os clientes devem se sentir seguros 15 Vocé se sente seguro em
em negociar com os funcionarios da 5,74 1,12 | 4,62 |negociar com os funcionarios da
oficina; oficina;
16 Os funcionarios da oficina devem ser 16 Os funcionérios da oficina séo
educados; 6,05 1,47 | 4,58 educados;
17 Os funcionarios da oficina devem obter 17 Os funcionarios da oficina tém o
suporte dela para realizarem suas tarefas 6,13 1,75 | 4,38 |suporte necessério a realizagédo de
corretamente; suas tarefas corretamente;
18 A oficina deve dar atencdo individual 18 A oficina da atencéo individual a
aos clientes; 5,28 119 | 4,09 vocé,
19 Os funcionarios da oficina devem dar 57 125 | 445 19 Os funcionérios da oficina dao
atencéo individual aos clientes; ! ! ! atencéo individual,
20 Os funcionarios da oficina devem 20 Os funcionarios da oficina
saber quais sdo as necessidades dos 5,4 1,36 | 4,04 |sabem quais sdo suas
clientes; necessidades;
21 A oficina deve ter os interesses do 21 A oficina tem os seus interesses
cliente como prioridade; 5,56 1,49 | 4,07 como prioridade;
22 O horério de funcionamento da oficina 22 A oficina tem o horario de
deve ser o mais conveniente possivel 6,13 0,79 | 5,34 |funcionamento conveniente a todos

para os clientes.

os clientes.

Tabela 5: Gaps por questédo
Fonte: Pesquisa de Campo, 2011

Em todos os demais casos, 0 gap se configurou positivo, o que implica dizer

que a percepcao foi menor que a expectativa e a qualidade do servico pode ser
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caracterizada como abaixo das expectativas (BERRY; PARASURAMAN; ZEITHAML,
1985). O maior gap se deu na questdo de numero 17, que trata do suporte da oficina
para que os funcionarios realizem corretamente suas tarefas, que foi de 1,75. Isso
comprova uma diferenca entre a média da expectativa e a média da percepcao
referente ao atributo, uma vez que a expectativa teve uma média proxima ao valor 6,
gue denota concordancia com a assertiva e alta expectativa, enquanto a percepgao
esteve mais proxima do valor central, 4, que se relaciona a neutralidade em relacéo
a concordancia ou discordancia. A questdo de numero 12, referente a disposicéo
dos funcionarios em ajudar os clientes, também teve um gap alto: 1,71. Esse gap
mostra uma percepgéo de falha da oficina com relagdo ao atendimento dos clientes.

Os gaps positivos oscilaram sempre entre 0,49 e 1,75.

Adiante, segue uma analise dos gaps por atributo, que faciltam a
visualizacdo de dos resultados da andlise da qualidade do servico ofertado, bem
como servem de base para o calculo do gap final, que revela a qualidade do servico

em questao.

4.3.1 Analise dos gaps: Aspectos Tangiveis

Os aspectos tangiveis sdo as condicdes do ambiente de fornecimento do
servico. O atributo Aspectos Tangiveis é 0 que apresenta menor grau de importancia
segundo o0s consumidores de servicos (BERRY; PARASURAMAN, 1992).
Observando essas condi¢ces através das questbes, apenas uma delas possui o gap
negativo. Todas as outras possuem gaps positivos, indicando que a percepcao foi
inferior a expectativa. A Tabela 6 a seguir revela esses valores.

A questdo 3, como foi citada anteriormente, teve um gap negativo,
mostrando que no quesito asseio e vestimenta dos funcionarios, a oficina superou as
expectativas. Dentre os gaps positivos das questbes do atributo, o menor foi o
referente a questdo 2, que trata da obrigatoriedade da oficina ter um ambiente
atrativo, com o valor de 0,49. A assertiva numero 1, que trata da obrigatoriedade da
empresa ter equipamentos modernos teve por gap o valor 1,24 e a assertiva numero
4, que trata da compatibilidade entre a aparéncia e o servigco oferecido pela oficina
teve um gap de 1,4.

Analisando o gap das médias dos valores referentes a expectativa e a

percepcdo dos aspectos tangiveis, afere-se o valor 0,77, o que faz com que a
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qualidade do servico neste quesito seja classificada como abaixo da expectativa,

mesmo que ligeiramente.

Questdes - Aspectos Tangiveis Medla.- —— ~ GAP
expectativa | percepcao

1 A empresa deve ter equipamentos modernos; 5,39 4,15 1,24
2 As instalacdes fisicas da oficina sdo atrativas; 4,59 41 0,49
3 Os funcionarios da oficina séo asseados e bem vestidos; 4,86 4,94 -0,08
4 A aparéncia da oficina esta de acordo com 0 servico
oferecigo; ¢ 536 3,96 1.4
Total 5,05 4,28 0,77

Tabela 6: Gaps e Médias do Atributo Aspectos Tangiveis
Fonte: Pesquisa de Campo, 2011

4.3.2 Analise dos gaps: Confiabilidade

Na observacdo dos gaps referentes ao atributo confiabilidade, que reflete a

capacidade de desempenho da empresa, tém-se todos com valores positivos,

mostrando que a percepcao do servico recebido esteve abaixo da expectativa do

cliente. A confiabilidade € um atributo relevante para a qualidade e merece uma

atencdo especial por parte das empresas prestadoras de servicos (CONSOLI;

MARTINELLI, 2001).

Na pesquisa, 0 menor gap neste atributo (confiabilidade) se referiu ao

quesito que trata da correta manutencao dos registros por parte da empresa, com 0

valor de 0,99. O maior gap nesse atributo referiu-se ao cumprimento de prazos de

tempo de realizac&o do servigo por parte da oficina, assumindo valor 1,69.

Questdes — Confiabilidade ISR uElEle e
expectativa | percepc¢ao

5 Quando a oficina promete fazer o servico em determinado
tempo, ela o faz; 595 4,26 169
6 Quando vocé tem algum problema no servi¢o de reparacdo, a
oficina faz vocé sentir-se seguro; 599 4,89 110
7 A oficina é de confianca; 6,27 5,23 1,04
8 A oficina fornece o servigo no tempo prometido; 5,95 4,67 1,28
9 A oficina mantém os seus registros corretamente; 5,24 4,25 0,99
Total 5,88 4,66 1,22

Tabela 7: Gaps e Médias do Atributo Confiabilidade
Fonte: Pesquisa de Campo, 2011
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A Tabela 7 trouxe os valores referentes a analise do atributo confiabilidade.
Observando as médias da expectativa e da percep¢do, nota-se pequena diferenca
no valor de 1,22. Isso evidencia, a principio, que a empresa esta oferecendo um
servico com o nivel de qualidade um pouco mais baixa que a aceitavel pelo cliente,
ja que a percepcdo tem indices menores que a expectativa (AUGUSTO;
GRANUZZO; MATTOSINHO, 2000). Mas quando se observa a média das
percepcdes para cada atributo, nota-se a confiabilidade como o melhor classificado
pelos clientes. Assim, a existéncia de um gap relativamente alto nesse quesito se da
pelo fato dos indices de expectativa estarem altos, o que pode evidenciar uma

exigéncia muito grande sobre o servico.

4.3.3 Analise dos gaps: Responsabilidade

O atributo responsabilidade se refere a disponibilidade dos funcionarios no
trato com os clientes, bem como o tempo de realizacdo do servico e o cumprimento
das promessas da organizacdo em relacdo a prestacdo dos servicos. Neste quesito,
0S gaps nao obtiveram valores altos, com excecdo do item 12, que trata da
disposicdo dos funcionarios da empresa em ajudar os clientes, que obteve gap de

1,71. A Tabela 8 revela os valores referentes ao atributo responsabilidade.

Questdes — Responsabilidade Medla_- HETE ~ | GAP
expectativa | percepc¢ao

10 A oficina informa exatamente quando 0s servigos serao
executados; 54 4,45 0,95
11 Vocé recebe o servico da oficina de forma imediata; 4,78 3,97 0,81
12 Os funcionarios da oficina estdo sempre dispostos a ajudar
os clientes; 6.04 4,33 L7
13 Os funcionarios da oficina estdo sempre ocupados em
responder prontamente aos pedidos dos clientes; 5,86 4,65 121
Total 5,52 4,35 1,17

Tabela 8: Gaps e Médias do Atributo Responsabilidade
Fonte: Pesquisa de Campo, 2011

O gap total do atributo responsabilidade, 1,17, obtido através da diferenca
entre a média das expectativas, que foi de 5,52, e a média das percepcdes, que foi
de 4,35, também revela uma qualidade abaixo do esperado, pois a média da
percepcdo é menor que a da expectativa (BERRY; PARASURAMAN; ZEITHAML,
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1985). Mas o nivel de expectativa, como balizador, interfere na medida da qualidade.
Quando se tem uma expectativa muito alta, € mais dificil a classificacdo do servigco
como de qualidade, j4 que a qualidade ocorre quando os niveis de percepcéo do
servico estdo maiores ou iguais aos da expectativa (BERRY; PARASURAMAN;
ZEITHAML, 1985). Assim, no caso do atributo responsabilidade, a expectativa esta
alta, o que pode mostrar um nivel de exigéncia alto por parte do cliente, como

observado no atributo confiabilidade.

4.3.4 Andlise dos gaps: Seguranca

O atributo Seguranca refere-se ao trato dos funcionarios com os clientes, a
realizacdo de negociacbes, a educacdo e credibilidade em relacdo aos que o0s
funcionéarios falam. Além disso, essa dimensdo analisa 0 quanto a empresa esta
oferecendo o0 suporte necessario aos funcionarios para a realizacdo das suas
tarefas.

O maior gap nesse atributo e em toda a pesquisa se da na questao referente
ao suporte da empresa para os funcionarios realizarem suas tarefas corretamente.
Tal gap assume o valor de 1,75. O menor, nesse quesito, se refere a seguranca
percebida pelos clientes em negociar com os funcionarios da oficina, que obteve o

valor de 1,12. A Tabela 9 revela os valores referentes ao atributo Seguranca.

~ Média - Média -

Questoes — Seguranca expectativa | percepcéo GAP
14 Vocé acredita nos funcionarios da oficina; 6,03 4,75 1,28
15 Vocé se sente seguro em negociar com o0s funcionarios da
oficina; 5,74 4,62 1,12
16 Os funcionarios da oficina sdo educados; 6,05 4,58 1,47
17 Os funcionarios da oficina tém o suporte necessario a
realizagcéo de suas tarefas corretamente; 6,13 4,38 175
Total 5,98 4,58 1,4

Tabela 9: Gaps e Médias do Atributo Seguranca
Fonte: Pesquisa de Campo, 2011

O gap entre as médias de percepcao e de expectativa no atributo Seguranca

€ 0 maior dentre todos os analisados: 1,4. Isso mostra que o quesito € o mais falho
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na prestacdo de servigcos e, assim, a empresa deve buscar melhorias desta questao
de seguranca, principalmente no suporte aos funcionérios.

Mas cabe ressaltar que a média das expectativas do atributo, com um valor
de 5,98, é a mais alta dentre os analisados. Observando a média da percepcao, que
foi de 4,58, é possivel inferir que os clientes ndo vém o servico como ruim, ja que o
indice esta acima do valor central da escala (ndo concordo nem discordo). Assim, no
atributo seguranca os clientes esperam um servico de muita qualidade, beirando o
encantamento (VEIGA; FARIAS, 2004).

4.3.5 Analise dos gaps: Empatia

A Empatia € o atributo que reline as caracteristicas que mais se relacionam
ao atendimento pessoal ao cliente. A Tabela 10 a seguir mostra os dados relativos a
andlise dos gaps desse atributo.

O item gue mensura 0 quanto a empresa assume 0s interesses do cliente
como prioridade é o que apresenta pior resultado: gap de 1,49. J& o item que
mensura a conveniéncia do horario de funcionamento da oficina possui o melhor
resultado na comparacao expectativa e percepc¢éao: 0,79.

Observando o gap das médias de expectativa e de percepcao, é possivel
classificar o servigo, neste quesito, como abaixo do esperado. O valor de 1,21 revela
isso. Assim, para alcancar a qualidade, segundo Berry, Parasuraman e Zeithaml
(1985), a média da percepcao deve ser igual a média da expectativa, o que faz com
que a percepcdo do servico no atributo empatia deva melhorar o seu indice em
1,21(VEIGA; FARIAS, 2004).

Questdes — Empatia e - e IV
expectativa | percepgéao

18 A oficina da atencao individual a vocé; 5,28 4,09 1,19
19 Os funcionarios da oficina dédo atencéo individual; 5,70 4,45 1,25
20 Os funcionarios da oficina sabem quais sdo suas
necessidades; 5,40 4,04 1,36
21 A oficina tem os seus interesses como prioridade; 5,56 4,07 1,49
22 A oficina tem o horério de funcionamento conveniente a todos
os clientes. 6,13 5,34 0,79
Total 5,6 4,39 1,21

Tabela 10: Gaps e Médias do Atributo Empatia
Fonte: Pesquisa de Campo, 2011
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Na secéo 4.4 a seguir, sera feita a analise do nivel geral de qualidade do
servigo na Clinica do Carro Centro Automotivo, destacando o valor numérico do gap

total.

4.4 Nivel de Qualidade final do servico de reparacdo automotiva da
Clinica do Carro Centro Automotivo

A determinacéo do nivel de qualidade do servi¢o se da através do calculo do
gap relativo as médias das expectativas e as médias das percepcdes acerca do
servico por atributo (VEIGA; FARIAS, 2004). A tabela 11 a seguir mostra esses

valores.

AT 9D Ex'\p/)lggtIZtiva P(lavrlggrl)%éo Erl
Aspectos Tangiveis 5,05 4,28 0,77
Confiabilidade 5,88 4,66 1,22
Responsabilidade 5,52 4,35 1,17
Seguranga 5,98 4,58 1,4
Empatia 5,6 4,39 1,21
Total 5,76 4,75 1,01

Tabela 11: Gap Final
Fonte: Pesquisa de Campo, 2011

O valor final do gap referente a analise da qualidade do servico € 1,01. O
valor é positivo, 0 que revela uma expectativa com niveis superiores aos da
percepcédo (BERRY; PARASURAMAN, 1992). Assim, 0 servi¢co tem sua qualidade
classificada como abaixo da esperada, jA que a percepgdo esta aquém da
expectativa.

Mas os valores obtidos e discutidos ao longo da pesquisa permitem mais
inferéncias na analise.

Observando a média final da percepgdo do servico, em que se considera a
avaliacao da oficina em todas as questdes, o valor de 4,75 revela uma classificagao

do proprio servico como boa, uma vez que o 4 é o valor central na analise da média.
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Observando também a média final dos valores referentes a expectativa, o valor de
5,76 mostra uma exigéncia consideravelmente elevada dos consumidores para com

0 servico. Nesse sentido podem-se, a priori, inferir duas conclusdes distintas:

e A oficina ndo presta o servico de reparacdo em um nivel aceitavel de
qualidade, mas a qualidade almejada ndo esta muito distante da realidade da
empresa, pois 0 gap assume um valor pequeno. Melhorias no servico podem
tornar esse servico de qualidade em curto prazo (MATOS; VEIGA, 2000);

e Os clientes tém uma exigéncia elevada em relacdo ao servico de reparo
automotivo, podendo ser incompativel com aquilo que o servico pode
oferecer. Assim, o servi¢co nao € de qualidade muito baixa e sim a expectativa

€ gue pode estar em niveis exagerados.

Através da pesquisa realizada, é possivel defender a primeira das conclusfes
anteriores, analisando os dados obtidos através das respostas dos clientes. J& a
segunda conclusdo ndo pdde ser verificada no presente esforco de pesquisa, porque

esta ndo propds esse tipo de verificacao.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O objetivo desta pesquisa foi verificar a qualidade percebida em um servigo
de reparagdo automotiva. Para essa verificagdo, foi realizada a mensuracdo das
expectativas e percepcdes dos clientes de servicos de reparacdo automotiva de uma
oficina, a Clinica do Carro Centro Automotivo, localizada em Brasilia, para que se
pudesse calcular a diferenca entre ambas. Esta diferenca, denominada gap, € um
parametro para a medicao da qualidade de um servico e foi desenvolvida por Berry,
Parasuraman e Zeithaml (1985), através do instrumento Servqual, que foi a base
para a realizacdo desta pesquisa. O meio de coleta de dados utilizado foi um
questionario estruturado conforme o instrumento citado, com questdes objetivas que

possibilitaram a obtencdo de dados na forma quantitativa.

A verificacdo da qualidade em servicos é de extrema importancia,
principalmente no setor de reparacdo automotiva, competitivo e essencial a
economia brasileira. Nesse sentido, o trabalho € importante, pois se manifesta como
uma forma de obtencdo de informacdes sobre o nivel que o servigco de reparacao
esta sendo ofertado, em uma 6tica local, apontando falhas e atributos desse servico

gue sao passiveis de melhoria.

A pesquisa atingiu seu principal objetivo, que foi verificar o nivel de
qualidade do servico de reparacdo da oficina, classificado como abaixo das
expectativas dos clientes segundo o modelo adotado. Os objetivos especificos, que
eram mensurar o nivel das expectativas, da percep¢ao do servico e calcular o valor
do gap entre expectativa e percepcao, também foram atingidos, e serviam como

base para definicdo do nivel de qualidade final do servico.

Mas a mensuracdo da qualidade nos servicos através do Servqual tem
algumas limitagbes. Na mensuracdo da qualidade realizada por este modelo, o
impacto da expectativa do cliente na percepcdo da qualidade € muito alto e, se o
setor analisado tiver clientes com nivel de exigéncia incompativeis com o servico, a

mensuragao da qualidade pode estar comprometida.

Além disso, o modelo adotado € um modelo genérico, aplicavel a todos os
segmentos de servigos. Isso colabora para que nao seja possivel a mensuracao da

qualidade levando em conta algumas peculiaridades que determinado o setor
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avaliado possa ter. O surgimento de novas relacdes de servicos pode fazer com que
0 modelo perca a efetividade ao longo do tempo.

Outro ponto de limitacdo da pesquisa é o fato desta ter sido realizada
somente em uma oficina, o que pode ndo mostrar com total certeza a situacéo de
todas as empresas do segmento.

Uma limitacdo do estudo foi a ndo-verificacdo do perfil sécio-demografico
dos respondentes. Isso se justifica pelo objetivo da pesquisa ser a mensuragcao da
qualidade percebida no servico de reparacdo automotiva e esse servigco ter como
consumidor qualquer pessoa que necessite de servicos de reparo em seu veiculo,
sendo homens e mulheres de varias classes sociais, com carros populares e de alto
luxo. Assim, a Unica questdo importante para o emprego da escala Servqual na
empresa em relacdo ao perfil dos respondentes é se este ja tinha consumido pelo
menos um servico na oficina, para que fosse possivel mensurar o gap entre o

servigo recebido e sua expectativa.

A adocdo da Servqual ndo permite a afericdo da qualidade técnica do
servico. Essa qualidade técnica € a capacidade da empresa realizar o0 servico
dispondo de processos e ferramentas de eficiéncia comprovada em automoveis, que
impacta na qualidade final do servico. No segmento de reparo automotivo, esse tipo
de qualidade pode ser discutido e a pesquisa, na forma que foi realizada, néo

permite a verificacdo nesse sentido.

As informacfes apresentadas sao Uteis para que se tenha uma visualizacdo
daquilo que os clientes desse setor em especifico estdo exigindo do servico, ja que
mede suas expectativas quanto ao mesmo. Além disso, a afericdo do nivel de
qualidade contribui para o desenvolvimento de servicos com maior qualidade, uma
vez que permite que se enxerguem o0s pontos falhos na oferta desse servico no

mercado. A melhora constante possibilita a inovagao na prestacao de servicos.

No caso da prestacao do servico pela Clinica do Carro Centro Automotivo, o
atributo seguranca foi 0 que obteve maior hiato em relacdo a expectativa do cliente.
Buscar melhorar o suporte aos funcionarios, seja com a obtencdo de maquinas
melhores ou com a realizagcdo de treinamentos que aumentem a capacidade do
funcionario em nivel técnico ou no atendimento, e dar-lhes mais autonomia e
conhecimento sobre as politicas de preco e negociacdo da empresa, pode melhorar
a percepcdo da seguranca nos servicos prestados pela oficina, acrescentando

qualidade.
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Recomendam-se estudos posteriores que definam fatores impactantes no
nivel de exigéncia dos clientes do servi¢o de reparacdo automotiva, de forma que se
consiga inferir se esse nivel de exigéncia condiz com o servi¢o a ser avaliado. Além
disso, outro estudo a ser realizado € a afericdo da qualidade do servico no segmento
de reparo automotivo como um todo, buscando a obtencdo de informacgbes de
diferentes empresas pelo método Servqual e fazendo uma adaptacdo do

guestionario condizente com a realidade do segmento de reparacao.

Em sintese, a pesquisa traz informacdes iniciais sobre a qualidade dos
servicos de reparacdo automotiva em Brasilia, contribuindo para o desenvolvimento
de estudos no segmento de forma local, o que ainda ndo acontece de forma
corrigueira. Fica evidente que a qualidade do servico esperada pelo cliente deixa a
desejar em varios atributos e que esse servico tem muito a desenvolver. Portanto,
para que a qualidade seja atingida € necessario que 0s prestadores de servicos
busquem conhecer a percepcao de seus clientes sobre aspectos nos quais 0 servi¢co

deve melhorar, aperfeicoando sua oferta ao mercado.
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Questionario de Avaliacado de Qualidade em Servicos

O questionario a seguir serve como instrumento de coleta de dados para uma
pesquisa, cujo objetivo € avaliar se a Clinica do Carro Centro Automotivo esta
prestando um servico de reparacdo automotiva de qualidade para os seus clientes.
A pesquisa € base para a realizacdo de um trabalho de monografia para a obtencao
do titulo de bacharel em administracdo de empresas pela Universidade de Brasilia
(UnB).

A pesquisa se divide em duas partes. A primeira parte avalia a expectativa
dos clientes em relacdo a um servigo de reparacao automotiva, ou seja, aquilo que o
cliente enxerga como ideal para esse servigo. A segunda parte avalia a percepcéo
do cliente em relagdo ao servico prestado pela oficina, ou seja, como ela produz o
servico de reparacao automotiva.

Por questdes éticas, a identidade dos respondentes sera mantida em sigilo. A
forma de analise dos dados, que ser4d de forma agrupada, impossibilita a
identificacdo dos respondentes.

Agradeco previamente sua colaboracao.

Murilo Alves dos Reis
Parte 1. Expectativas

Nesta primeira parte, vocé, consumidor de servicos de reparacao
automotiva, devera imaginar como seria uma oficina de reparo automotivo ideal e,
em seguida, classifica-la através das questdes abaixo. A classificacdo dessa oficina
ocorrera segundo a escala a seguir, variando de discordo totalmente a concordo
totalmente como respostas para as questbes. O cliente podera atribuir respostas

intermediarias em relacao as questdes, utilizando-se da escala:

Classificacao da escala de opinido dos clientes (0 quanto se concorda com as
afirmativas)

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Discordo Discordo Nao Concordo Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente | concordo Parcialmente Totalmente

nem
discordo
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De acordo com sua EXPECTATIVA, emita sua opinido em relacdo aos aspectos abaixo,

referentes ao servigo de reparagdo automotiva.

Aspectos Tangiveis

1 - A empresa deve ter equipamentos modernos;

2 - As instalaces fisicas da oficina devem ser atrativas;

3 - Os funcionarios da oficina devem estar sempre asseados e bem-vestidos;
4 - A aparéncia da oficina deve estar de acordo com o servico oferecido;
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Confiabilidade

5 - Quando uma oficina promete fazer o servico em determinado tempo, ela deve
fazé-lo;

6 - Quando os clientes tém algum problema no servico, a oficina deve passar

seguranca,; 1/2(3/4|5|6|7
7 - A oficina deve ser de confianca; 1(2|3|4|5|6|7
8 - A oficina deve fornecer o servico no tempo prometido; 1(2|3|4|5|6|7
9 - A oficina deve manter os seus registros corretamente; 1/2(3/4|5|6|7

Responsabilidade
10 - A oficina deve informar aos clientes exatamente quando 0s servi¢os serao 11213lal5l6l7

executados;
11 — A oficina deve oferecer o servico sempre de forma imediata;

1(2|3|4|5|6|7

12 - Os funcionérios da oficina devem sempre estar dispostos a ajudar 0s
clientes;

13 - Os funcionéarios devem estar sempre ocupados em responder prontamente
aos pedidos dos clientes;

Seguranca

14 - Os clientes devem ser capazes de acreditar nos funcionarios da oficina;

15 - Os clientes devem se sentir seguros em negociacées com os funcionarios da
oficina;

16 - Os funcionarios da oficina devem ser educados;

17 - Os funcionérios da oficina devem obter suporte dela para realizarem suas
tarefas corretamente;

18 — A oficina deve dar atencao individual aos clientes; 1(2|3|4|5|6|7
19 — Os funcionérios da oficina devem dar atencéo individual aos clientes;
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20 — Os funcionarios da oficina devem saber quais sdo as necessidades dos
clientes;

21 - A oficina deve ter os interesses do cliente como prioridade;

22 — O horario de funcionamento da oficina deve ser o mais conveniente possivel
para os clientes;
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Parte 2. Percepcao dos Servigcos

Nessa segunda parte, o cliente respondera, através das questfes e seguindo

a mesma escala de opinido, como ele percebe o servigco de reparacdo prestado pela
oficina em questéo, seguindo a escala abaixo.

Classificacdo da escala de opinido dos clientes (o0 quanto se concorda com as
afirmativas)

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Discordo Discordo Nao Concordo Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente | concordo Parcialmente Totalmente

nem
discordo

De acordo com sua PERCEPCAO DOS SERVICOS, emita sua opinido em relacio aos aspectos
abaixo, referentes ao servi¢o de reparagao automotiva.

Aspectos Tangiveis .
1 - A empresa tem equipamentos modernos;

2 - As instalacdes fisicas da oficina sdo atrativas;
3 - Os funcionérios da oficina sdo asseados e bem vestidos;
4 - A aparéncia da oficina esté de acordo com o servico oferecido;
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Confiabilidade

5 - Quando a oficina promete fazer o servico em determinado tempo, ela o faz; 112|3(4|5|6|7
6 - Q_uando vocé tem algum problema no servico de reparacao, a oficina faz vocé 11213lal5l6l7
sentir-se seguro;

7 - A oficina é de confianga, 1(2|3|4|5|6|7
8 - A oficina fornece o0 servi¢co no tempo prometido; 1/2(3]4|5|6|7
9 - A oficina mantém 0s seus registros corretamente; 1(2|3|4|5|6|7

Responsabilidade

10 - A oficina informa exatamente quando 0s servi¢os serdo executados;
11 - Vocé recebe o servi¢o da oficina de forma imediata;

12 - Os funcionarios da oficina estdo sempre dispostos a ajudar os clientes;
13 - Os funcionérios da oficina estdo sempre ocupados em responder
prontamente aos pedidos dos clientes;
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Seguranca

14 - Vocé acredita nos funcionarios da oficina;

15 - Vocé se sente seguro em negociar com os funcionarios da oficina;

16 - Os funcionarios da oficina sdo educados;

17 - Os funcionarios da oficina tém o suporte necessario a realizagdo de suas
tarefas corretamente;
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18 - A oficina da atencao individual a vocé; 1(2|3|4|5|6|7
19 - Os funcionarios da oficina ddo atencao individual, 1(2|3|4|5|6|7
20 - Os funcionarios da oficina sabem quais séo suas necessidades; 1(2|3|4|5|6|7
21 - A oficina tem 0s seus interesses como prioridade; 1/2/3|4|5|6]|7
22 - A oficina tem horério de funcionamento conveniente a todos os clientes; 1(2|3|4|5|6|7
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