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Resumo

CHIOSINI, Elias Leandro. Qualidade em servi¢os: um estudo em uma rede de
servicos de reparacao veicular. 2005. 111p. Dissertagcdo de Mestrado -
Faculdade de Engenharia, Arquitetura e Urbanismo, Universidade Metodista
de Piracicaba, Santa Barbara d’Oeste.

O aumento da competitividade entre as empresas e a busca pela lucratividade
tém gerado uma maior preocupacdo quanto a satisfacdo dos clientes e
aumentado o interesse dos pesquisadores sobre o assunto. Neste sentido, este
trabalho de pesquisa consiste na comparacdo de alguns instrumentos para
mensuragcdo da qualidade em servicos. Apresenta a aplicacdo destes
instrumentos na mensuracao da qualidade de servigos e escolhe o que melhor se
aplica ao setor de reparagcao veicular. O trabalho considera o servigco prestado
pelo reparador veicular (centro automotivo) ao seu cliente. Os reparadores onde a
pesquisa foi realizada fazem parte de uma rede de servicos de uma empresa
multinacional fabricante de componentes e sistemas de seguranca automotiva
ativa e passiva (sistema de freios, sistema de dire¢do, suspensao e cinto de
seguranca). Os resultados obtidos com a pesquisa apresentam as dimensoes e
caracteristicas da qualidade que merecem uma atengdo especial no
gerenciamento, objetivando uma melhoria da qualidade dos servigos prestados
pelos reparadores de veiculos na rede de servigos onde a pesquisa foi realizada.

Palavras-chave: qualidade em servicos; SERVQUAL; satisfacdo do cliente;
dimensdes da qualidade; reparacgéo veicular.
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Abstract

CHIOSINI, Elias Leandro. Qualidade em servi¢os: um estudo em uma rede de
servicos de reparacao veicular. 2005. 111p. Dissertagcdo de Mestrado -
Faculdade de Engenharia, Arquitetura e Urbanismo, Universidade Metodista
de Piracicaba, Santa Barbara d’Oeste.

Competitiveness and search for profits have called more attention towards
customers satisfaction and increased researcher’s interest on this topic of the
quality field. In this sense, this study compares some measurement instruments
used in the service quality evaluation. It shows how these instruments are applied
and indicates the one that should be used in the car repair shops to assess the
service that is rendered to their customers. This research was performed in a
multinational company service chain including one hundred shops located
throughout the country. The company manufactures brake system, steering wheel
system, suspension and seat belts. The results of this study show the quality
dimensions and characteristics that should call the management special attention
and aim the quality improvement in the service rendered by the car repair shops
belonging to the chain analyzed.

Keywords: service quality; SERVQUAL; customer satisfaction; quality
dimensions; car repair business.



Capitulo 1 1

1 Introducao

A preocupacao inicial das empresas quanto a qualidade era somente com o
controle (basicamente conformidade) dos seus produtos manufaturados.
Atualmente, entretanto, sabe-se que a qualidade também €& essencial para o setor
de servicos, tanto para empresas que trabalham exclusivamente com a prestacao
de servigcos, como na inter-relacdo entre as areas funcionais dentro de uma
empresa [1].

A partir da década de 1990, muitas empresas norte-americanas vém procurando
melhorar seu desempenho de varias maneiras com o objetivo de se tornarem
mais eficazes na colocacao de seus servigos finais, concentrando-se no servigo
como um diferencial competitivo.

Uma prova disso é que varias empresas vém procurando posicionar-se em
termos competitivos no que se diz respeito a qualidade em servigos, através do
convencimento do cliente sobre a qualidade superior do seu servico em relacéao a
concorréncia [2].

Este aumento de interesse das empresas pela qualidade em servicos se deve
também a um crescimento do setor de servicos tanto em paises desenvolvidos
como em paises em desenvolvimento, mostrando ser de grande importancia na
economia mundial. Nos Estados Unidos da América, por exemplo, 75% dos
trabalhadores pertencem ao setor de servicos, que gera 85% dos novos
empregos e 66% do produto nacional bruto [3].

No Brasil, o IBGE [4] em sua pesquisa mensal sobre a distribuicdo da populagéo
economicamente ativa por setor de atividade, apresenta o setor de servicos como
responsavel por 54,5% da populacdo economicamente ativa, seguido pelos
demais setores como: comeércio 20,0%; indastria de transformacéo 17,6% e
construcdo civil 7,1%, sendo mais da metade da populacdo economicamente
ativa pertencente ao setor de servicos. Segundo a ABRASSE [5], 37% das
empresas do Brasil pertencem ao setor de servigos, que gera 58,7% do PIB
nacional.

Aliada a relevancia do setor de servigcos, o cliente também passou a ser mais
exigente e a exigir seus direitos devido a varios fatores tais como: maior oferta,
criacdo de oOrgdos e entidades de defesa do consumidor, entre outros, ficando
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clara a importancia das empresas em entenderem melhor suas percepcoes e
expectativas.

O site do PROCON-SP [6] mostra que o numero de reclamacdes do setor de
servigos representa mais de 45% em relagdo aos demais setores (alimentos,
saude, habitacdo, produtos e financeiro).

Apesar de todo este crescimento que a area de servicos vem obtendo e da maior
exigéncia por parte dos clientes, a qualidade do servi¢o prestado pelas empresas
ndo estd no mesmo nivel da qualidade do produto, devido a uma cultura
empresarial desfocada do cliente, sendo este um problema global, heranca da era
da empresa voltada ao produto [7].

Esta situagcdo em que se encontra a qualidade em servigcos das empresas nao
quer dizer que todas as empresas se encontram no mesmo patamar de
qualidade, algumas comecam a se movimentar para mudar esta situacao,
enquanto outras esperam para ver o que vai acontecer [2].

LAs CasAs [8] destaca que, apesar do crescimento pelo interesse em qualidade
em servigos, muitas empresas falam, mas poucas colocam em pratica. Além
disso, nem sempre 0s métodos utilizados em outros paises para mensurar a
qualidade em servicos se aplicam no Brasil devido a fatores culturais e
econdmicos, mostrando a necessidade de maiores estudos sobre o assunto.

WHITELEY [9] destaca que somente com esforcos para se oferecer servigos
diferenciados e personalizados é que se pode fidelizar os clientes atuais, atrair
novos clientes no mercado ou tira-los da concorréncia. O entendimento das
necessidades dos clientes se torna indispensavel para se entender a qualidade
adequada na prestacdo de servicos, assegurando a competitividade e
prosperagdo no mercado.

Para ALBRECHT [2] a mensuracao da qualidade em servicos pode ser considerada
uma importante ferramenta gerencial, podendo influenciar nos resultados da
empresa. Segundo o mesmo autor, um estudo revelou que as empresas que tém
orientacdo voltada ao cliente tiveram 12% de crescimento nos lucros contra 1%
das empresas que ndo tém, além de outros beneficios como: aumento do porte
de compra dos clientes a longo prazo, venda de outro produto, menor custos dos
servicos prestados, menor sensibilidade a precos pelos clientes e maior troca de
informagdes sobre os produtos e servigos com os clientes.
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Pelo exposto, observa-se uma lacuna de pesquisa em relacdo a qualidade em
servicos principalmente quando esta € aplicada a um setor especifico como o de
reparagao veicular. Os primeiros trabalhos em qualidade em servigos surgiram na
década de 1980 com GRONROOS [10] e se desenvolveram mais a partir da década
de 1990 com os trabalhos de outros pesquisadores como PARASURAMAN et al.
[11], CRONIN e TAYLOR [12] entre outros, sendo um assunto relativamente novo.
Este conhecimento vem sendo aprimorado e aplicado na area de servicos com o
objetivo de melhorar a qualidade e satisfazer o cliente, além de permitir um
gerenciamento dos servigos voltado a melhorias do nivel de qualidade. No
entanto, observa-se que a aplicacdo deste conhecimento no ambito de qualidade
em servi¢cos voltado a reparacdo veicular é pouco estudada, sendo a quantidade
de pesquisas e referéncias bibliograficas em numero reduzido, constituindo uma
oportunidade para pesquisa e justificando, assim, a execucao do trabalho.

Antes de apresentar os objetivos deste trabalho, € importante destacar que 0s
recentes instrumentos para mensuragdo do nivel de qualidade nas empresas do
setor de servicos foram criados inicialmente com um carater genérico com o
objetivo de abranger o maior nimero de empresas possiveis e para 0 pais
especifico do autor dos trabalhos. Faz-se necessario, portanto, uma avaliacdo da
sua aplicacdo para o Brasil e, especificamente, para o0 setor de reparacéo
veicular, utilizando bases cientificas. Esta necessidade de avaliacdo torna-se
ainda mais evidente devido a controvérsias, no meio académico, quanto aos
modelos utilizados para mensurar a qualidade em servigos conforme mencionado
no referencial tedrico desse trabalho (Capitulo 2).

1.1 Objetivos

Este trabalho tem como objetivo principal identificar quais dimensfes da
qualidade sao mais importantes em uma rede de servicos de reparacao veicular e
como objetivo complementar, determinar o nivel de qualidade dos servigos
prestados na visdo dos clientes e reparadores (proprietarios).

Para alcancar o objetivo principal e complementar, realizou-se primeiramente um
levantamento bibliografico dos instrumentos existentes na literatura para
mensurar a qualidade em servigos de forma a escolher o mais adequado para a
presente pesquisa. ApOs a escolha do instrumento mais adequado, elaborou-se
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um instrumento (questionario) o qual foi aplicado aos reparadores (proprietarios) e
clientes, sendo os dados (respostas) analisados posteriormente.

Como conseqiiéncia, espera-se que os resultados obtidos com a pesquisa
possam auxiliar o prestador de servico no gerenciamento do seu negocio,
possibilitando a melhoria da qualidade dos servicos prestados na rede de servigos
onde a pesquisa foi realizada.

1.2 Estruturado Trabalho

Buscando atingir os objetivos anteriores, o presente trabalho foi desenvolvido em
cinco capitulos, além deste com o contetdo descrito a seguir.

O Capitulo 2 apresenta uma revisao bibliografica sobre a literatura em servicos,
abordando o setor de servicos (tipos/caracteristicas do servi¢o e das empresas de
servico), a qualidade em servicos e as dimensOes utilizadas para sua
mensuracao. E realizado um levantamento bibliografico dos modelos utilizados ao
longo do tempo para se medir a qualidade em servicos e ao final apresentam-se
as vantagens e desvantagens de cada modelo e as criticas feitas por varios
pesquisadores a estes modelos. Finalmente, o capitulo traz um exemplo da
qualidade em servigos dentro do setor de reparacdo de veicular com base na
literatura.

O Capitulo 3 detalha a proposta de trabalho e os aspectos metodologicos da
pesquisa, empregados na conducéo deste trabalho. E apresentado o instrumento
de medicdo da qualidade (questionario) para a realizacdo da coleta de dados de
campo. Sao apresentados os detalhes para aplicacdo deste instrumento, critérios
para determinacdo do tamanho da amostra e tratamento dos dados. Também é
descrito o perfil da rede de servigos onde foi aplicado o questionério.

O Capitulo 4 apresenta os critérios utilizados para escolha do modelo para se
medir a qualidade em servicos na visdo dos clientes e reparadores. O capitulo
apresenta também a analise estatistica das respostas do questionario, o resultado
da pesquisa, a avaliacdo das dimensdes da qualidade em servigco pesquisada e
discussdes pertinentes aos resultados.

O Capitulo 5 traz as conclusdes do trabalho, baseadas na analise dos capitulos
anteriores, e também, sdo apresentadas sugestbes para trabalhos futuros. Na
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sequéncia, sao apresentados as
consultada e os anexos.

A Figura 1.1 mostra a estrutura do desenvolvimento deste trabalho para melhor

visualizagao.

Capitulo 1
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2 Referencial Tedrico

Neste capitulo, é realizada uma revisao bibliografica sobre qualidade em servicos,
abordando conceitos sobre o setor de servicos, a qualidade relacionada a
servicos, as dimensodes da qualidade em servigos e os modelos para mensuracéo
da qualidade em servicos. Finalizando, € apresentada uma avaliacdo da
qgualidade em servigos no setor de reparacdo veicular encontrada na literatura.
Isto é necessario para uma compreensao correta e atualizada de varios aspectos
relacionados ao trabalho, permitindo a aplicacdo destes conceitos na pesquisa e
na analise dos resultados.

Apo6s o fim da segunda guerra mundial, o consumo de bens duraveis explodiu e
tudo o que se fabricasse era vendido, ndo importando a qualidade, bastava
apenas que funcionasse, mesmo que mal. Com isso, as industrias também
cresceram, dando opc¢ao de escolha de compra aos consumidores. As exigéncias
dos consumidores quanto a qualidade dos produtos passaram a ser maiores e 0
controle estatistico adotado por algumas empresas comecgou a mostrar 0s custos
que representavam a falta de qualidade [13].

A partir de 1950, iniciou-se entdo uma ampla difusdo da qualidade, com o trabalho
de W. Edwards Deming e Genichi Taguchi, no Japdo, aplicando técnicas
estatisticas no controle da qualidade. Também na mesma época, Joseph Juran,
voltado para a questdes gerenciais, levantou o problema da reducdo de custos
das falhas de producéo através do investimento em qualidade [13].

O sucesso da industria japonesa se deu devido a alianca de Juran com Deming e
Taguchi, juntando os esforcos voltados a questdes gerenciais com técnicas
estatisticas na reducdo de defeitos de fabricacdo. Esse sucesso e o aumento da
competitividade mundial foram de fundamental importancia para que estes
principios gerenciais se difundissem na América do Norte na Europa. Tendo a
qualidade um conceito generalizado de atendimento as especificagdes, JURAN [14]
conceitua a qualidade como adequacéo ao uso do produto e CROSBY [15] como
conformidade aos requisitos e especificacdes.

Os conceitos de qualidade evoluiram gradativamente, passando das
especificacdes no processo de fabricagcdo até abranger as necessidades dos
clientes, englobando produtos e servicos. Em 1990, DEMING [16] definiu a
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qualidade como ajustar-se aos requisitos dos clientes, prevenindo a nao
qualidade, erros, defeitos, tempos perdidos e falhas. Considerou que a satisfacao
dos clientes direciona a empresa a qualidade. Ja FEIGENBAUM [17], em 1991,
definiu a qualidade como sendo a combinagédo de caracteristicas de produtos e
servigos envolvendo marketing, engenharia, producdo e manutencao, objetivando
atender as expectativas dos clientes.

Os primeiros trabalhos em qualidade em servigcos, conforme citado no capitulo 1
surgiram na década de 1980 com Christian Gronroos, desenvolvendo-se mais a
partir da década 1990 com o estudo realizado por Valerie A. Zeithaml, A.
Parasuraman e Leonard L. Berry, seguido por outros pesquisadores.

Um consenso recente entre 0s autores € o tratamento da qualidade como sendo
um fator de longo prazo para o sucesso de uma empresa, sendo preciso fornecer
qualidade do produto e qualidade do servico sistematicamente para a satisfacao
do cliente.

A seguir, é apresentado o setor de servigcos e definicdes quanto a servico, tipos de
servigcos, caracteristicas, organizacbes de servico, qualidade em servicos,
dimensdes da qualidade em servigos e vantagens e dificuldades em se obter a
qualidade em servicos.

2.1 O Setor de Servigos

Para entender o setor de servicos e as dificuldades para se ter qualidade na
prestacdo do servico, € necessario inicialmente definir o que é servico. Para
JURAN [14], o servico é definido como o trabalho desempenhado por alguém,
podendo ser dirigido a um consumidor, a uma instituicdo ou a ambos. O servi¢o
existe para proporcionar satisfacdo das necessidades dos clientes, ou seja,
satisfazer uma enorme variedade de necessidades humanas, psicologicas e
fisioldgicas. ALBRECHT [2] define o servico como todo o trabalho feito por uma
pessoa em beneficio de outra. LAs CAsAsS [8] prefere definir servicos como sendo
atos, acdes e desempenho.

Também € importante destacar algumas caracteristicas particulares aos servigcos
e de grande importancia para o seu entendimento como a intangibilidade, a
inseparabilidade e a heterogeneidade [11,8]. A caracteristica intangibilidade



Capitulo 2 8

significa que os servicos sao abstratos, ndo podem ser medidos no geral,
dificultando saber o que o cliente percebe. O aspecto da heterogeneidade refere-
se a impossibilidade de se manter a qualidade do servigo constante, como 0s
servicos sdo produzidos por pessoas, as quais sdo de natureza instavel. A
qualidade também é instavel, variando de um fornecedor para outro, de um cliente
para outro, de um dia para outro. Ja a inseparabilidade se deve ao fato de ndo se
poder produzir ou armazenar servicos como se faz com produtos. Os servi¢cos sao
prestados quando o fornecedor e cliente estdo frente a frente, sendo necessario
uma capacidade de prestacao de servigos antecipada.

Outro fator importante € a caracterizacdo das empresas de prestacdo de servigos.
Para JURAN [14], uma empresa de prestacdo de servicos se caracteriza como
sendo um sistema organizado com técnicas e recursos especiais, sendo o termo
empresa usado no ambito genérico, incluindo 6rgdos governamentais e outras
organizacdes sem fins lucrativos criadas para prestacdo de servico, bem como
empresas comerciais. Estas empresas oferecem aos seus clientes os beneficios
de diversas formas como: viagens, ligacOes telefénicas, aluguel de bens, servico
médico/hospitalar, manutencdo de produtos, espetaculos (teatro, televisdo e
radio), conhecimento (cursos e treinamentos), entre outras formas.

Ainda apresenta a seguinte divisdo por categoria das empresas ou organizacoes
prestadoras de servicos [14]:

e Transporte (estrada de ferro, empresas de aviacdo, linhas de Onibus,
metrds, transportadoras, oleodutos);

e Utilidades publicas (comunicacdo telefénica, servicos energia,
saneamento);

e Marketing (alimentos, vestuario, comércio atacadista, lojas de
departamento);

e Financas (bancos, seguros, financiamentos de vendas, investimentos).
e Imobiliarias;

e Restaurantes, hotéis, motéis;

e Imprensa,

e Servicos de comércio (propaganda, operacdo de crédito, servicos de
computador);
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e Servicos de saude (enfermagem, hospitais, laboratérios médicos);

e Servicos pessoais (lazer, lavanderia e limpeza, barbearias, saldes de
beleza);

e Servigos profissionais (advogados, médicos);
e Consertos (mecanicos, eletrodomesticos);

e Governo (defesa, saude, educacdo, previdéncia social, servicos
municipais).

Os servicos prestados entre os departamentos internos de uma empresa também
constituem servicos, ou seja, atividades prestadas dento da empresa aos
funcionarios, os quais constituem um conjunto de clientes internos [18]. Porém,
essa abordagem esta fora dos limites desse trabalho.

Apo6s a definicdo de servicos, a abordagem das suas principais caracteristicas e
divisdo por categoria das empresas ou organizacOes prestadoras de servigos,
pode-se definir entdo a qualidade em servicos.

2.2 Qualidade em Servigos

A literatura apresenta varias definicbes para a qualidade em servicos conforme
destacadas a seguir. O conceito de qualidade em servigos para JURAN [14] pode
ser definido como adequacdo ao uso. As empresas prestadoras de servigcos
possuem um relacionamento construtivo somente se 0s servigos satisfizerem as
necessidades dos clientes, sendo a adequacdo ao uso nada mais que a
capacidade que um servico tem de corresponder satisfatoriamente as
necessidades do cliente quando o servico é prestado.

De acordo com DEMING [16], a satisfacdo do cliente com relacdo a qualquer
servi¢o ou produto fabricado, medida por qualquer critério que seja, mostrara uma
distribuicdo que varia desde a insatisfacdo até a satisfacdo extrema. Ja
GRONROOS [19] define a qualidade em servicos como aquilo que é percebido
pelos clientes.

GIANESI [18] coloca que a qualidade em servicos pode ser definida como o grau
em que as expectativas dos clientes sdo atendidas/excedidas por sua percepcao
do servigo prestado. Para ALBRECHT [2], a qualidade em servi¢os € a capacidade
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de uma experiéncia ou qualquer outro fator que satisfaca uma necessidade,
resolva um problema ou forneca beneficios a alguém.

LEIBFRIED [20] destaca que a qualidade em servigcos também pode ser definida
como fornecer ao cliente ou pessoa seguinte no processo produtivo de uma
empresa, um servico que atenda suas exigéncias e assegurar que cada tarefa
seja realizada corretamente na primeira vez. Para SLACK et al. [21] a qualidade
em servicos consistente em executar o servico em conformidade com as
expectativas dos consumidores.

Analisando as definicbes de qualidade em servicos acima, observa-se que o foco
principal estd em satisfazer as necessidades dos clientes, atendendo suas
expectativas e na percepcao pelos clientes da qualidade do servigo prestado.
Assim, € importante destacar que 0s servicos sao influenciados, tanto pela
qualidade do servico propriamente dito, como pela percepcéo do cliente, variando
de acordo com o tipo de cliente [8]. Por exemplo: o atendimento rapido de um
restaurante pode deixar um cliente que esta com pressa altamente satisfeito, mas
pode dar uma impressdo de que estd sendo convidado para se retirar; a outro
cliente, que estd com a intencdo de conversar demoradamente com alguém,
podendo deixa-lo altamente insatisfeito. Desta forma, ha a necessidade de
considerar sempre a qualidade do servico e como os clientes percebem o servi¢o
oferecido, comecando sempre com o que for mais importante para o cliente [8].

Também é importante considerar os fatores culturais os quais exercem forte
influéncia na qualidade de um servico, devido ao nivel de expectativa do mercado
de um pais em relacdo ao outro, as empresas que desejam buscar outros
mercados precisam entender de uma forma clara como os consumidores destes
paises avaliam a qualidade em servicos [22].

Apoés a abordagem das definicdes sobre qualidade em servicos, ha necessidade
de saber quais dimensdes sao utilizadas para se mensurar a qualidade em
servigos. LAs CAsAs [8] destaca as seguintes dimensdes:

e Confianca: habilidade de prestar o servico prometido de forma segura e
precisa,

e Seguranca: habilidade de transmitir seguranca e confianca através do
conhecimento e cortesia dos funcionarios;
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e Aspectos tangiveis: aspectos fisicos presentes da atividade de prestacao
de servicos, tais como instalacdes, equipamentos e aparéncia dos
funcionarios;

e Empatia: cuidado e atencéo individualizada aos clientes;

e Receptividade: disposicdo em ajudar os clientes e fornecer servicos com
presteza.

Outras dimensdes sobre a qualidade serdo abordadas a seguir nos modelos para
avaliacdo da qualidade em servicos, mas € importante destacar que as
dimensdes citadas acima sintetizam as dimensbes identificadas pelos
pesquisadores no tema.

2.3 Modelos para Avaliacao da Qualidade em Servigcos

O aumento da importancia do setor de servicos na economia tem motivado o0s
pesquisadores a se dedicarem mais a area de servicos, realizando pesquisas que
possam aprimorar a conceituacao e modelos para a mensuracao da qualidade em
Servicos.

Os pesquisadores entdo vém buscando determinar indicadores da qualidade dos
servicos que possam expressar o nivel de qualidade percebida pelos clientes. Os
indicadores permitem saber quais sdo os pontos a serem melhorados, servindo
como ferramenta gerencial de intervencdo e melhoria do retorno financeiro.

A seguir, sdo apresentados os principais conceitos e modelos citados na literatura
em ordem cronologica, que foram amplamente discutidos e referenciados na
literatura € no meio cientifico quanto a sua aplicacdo, validacdo e adequacao,
além de outros modelos mais recentes com necessidade de maiores estudos. Os
modelos cuja descri¢do é feita na sequéncia, sdo:

e Modelo PSQ;

e Modelo GAP e SERVQUAL;
e Modelo SERVPERF;

e Modelo EP e NQ;

e Modelo SIMQUAL;
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e Modelo ELEQUAL;

e Modelo Phenomenography.

2.3.1 Modelo PSQ

GRONROS [10] apresentou o modelo PSQ (Perceived Service Quality/Qualidade do
Servico Percebida), o qual tem como objetivo entender o que os consumidores
procuram e o que eles avaliam quanto a qualidade do servigo. Para o autor, a
qualidade percebida de um servico € funcdo da expectativa do servico e do
servico percebido, além da imagem da empresa ser formada pela qualidade
técnica, qualidade funcional e outros fatores de menor importancia, conforme
ilustra Figura 2.1.

Expecta.tlva do Qualidade do Servigco Percebida Serwgp
servico percebido
IMAGEM

Atividades do
marketing
tradicional (venda,
propaganda, preco);
relacdes publicas

€ comunicacgao
boca a boca.

Qualidade Qualidade
Técnica Funcional

O que ? Como ?

Figura 2.1: : Modelo da qualidade do servico [10].

A qualidade técnica esta relacionada com o resultado do processo (0 que é
recebido com a aquisicdo do servigo), know-how da empresa, uso apropriado de
equipamentos e sistemas. Ja a qualidade funcional, a parte subjetiva do servico, é
0 contato do cliente com os empregados da companhia, ou seja, 0 processo como
um todo, antes, durante e apds a execucao do servico.
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Com o objetivo de testar algumas hipoteses, GRONROS [10] realizou uma
amostragem através de questionarios com executivos suecos participantes de
uma seérie de seminarios de marketing de servigos, que representavam a alta
administracdo e outras funcdes de suas respectivas empresas. A amostragem
abrangeu varios tipos de empresas de servicos, tais como: bancos, seguradoras,
hotéis, restaurantes, transportadoras, companhias aéreas, limpeza, locadora de
veiculos, agéncias de viagens, consultoria, arquitetos, agéncias de propaganda e
instituicdes publicas.

As questdes sdo apresentadas na Tabela 2.1; a escala utilizada foi a Likert' com
cinco pontos (1-“discordo fortemente” a 5-“concordo fortemente”), a coluna 1
apresenta a somatoria das respostas 4-“concordo” e 5-“concordo fortemente”,
seguido pelas colunas 2 e 3 que mostram o nimero de questdes respondidas e 0
namero de questdes nao respondidas. Foram retornados 60% dos questionarios
enviados, equivalente a 219 respondentes.

Ne Questéao % resposta| N° questdes | N° questdes
com nota 4| respondidas nao
mais 5 respondidas

1 |Na maioria dos casos, o contato diario com os clientes
(interacdo comprador-vendedor) é mais importante que as
atividades tradicionais de marketing, tais como propaganda,
comunicagdo de massa, etc.

94,1 218 1

2 A imagem corporativa é formada mais pelo contato do
cliente com a companhia (interagdo comprador-vendedor) 88,8 216 3
que o resultado de atividades de marketing.

3 |As atividades tradicionais de marketing sdo de importancia
marginal somente com relagdo a imagem corporativa que 0s

: o 74,0 218 1
clientes tém da empresa no momento presente.

4 |Comunicacgéo pessoal tem um impacto mais substancial nos
consumidores potenciais que as atividades tradicionais de 83,5 216 3
marketing.

5 [A maneira dos atendentes conduzirem os contatos com 0s
clientes, traz compensacdes por possiveis problemas 91,3 219 0
temporarios de qualidade técnica.

6 [A maneira dos atendentes conduzirem os contatos com 0s
clientes, e sendo estes voltados para o cliente e conscientes
do servico, traz compensacg8es no caso de um baixo nivel de
qualidade técnica.

37,9 217 2

Tabela 2.1: Questdes e resultados em relagcédo a qualidade dos servicos e imagem da
empresa [10].

1 A escala Likert é uma escala de classificacdo de cinco, sete ou nove pontos na qual a atitude do
entrevistado é medida sobre uma série continua que vai de altamente favoravel até altamente desfavoravel
ou vice-versa, com igual nimero de possibilidades positivas e negativas de resposta e uma categoria média
ou neutra [23].
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A andlise dos resultados da pesquisa mostra que uma grande porcado dos
respondentes “concorda” ou “concorda fortemente” com as cinco primeiras
questbes e discordam com a sexta. Uma grande por¢dao dos respondentes
concordou que a interacdo comprador e vendedor (qualidade funcional) é mais
importante em relacdo a outras atividades tradicionais de marketing (questdes de
1 a 4, Tabela 2.1). A gqualidade funcional pode ainda compensar problemas
técnicos de qualidade temporariamente devido a sua maior importancia na visao
dos respondentes (questdo 5, Tabela 2.1).

GRONROS [10] destaca que a qualidade percebida pelo cliente é o resultado da
diferenca entre a sua expectativa e o seu julgamento sobre o desempenho do
servigo, em relacdo a uma seérie de caracteristicas, sendo algumas técnicas e
outras funcionais. O autor considera também a imagem da empresa como uma
terceira variavel no modelo de qualidade do servi¢o, a qual abrange o local e os
recursos apreciaveis durante o consumo do servico, sendo esta construida pelas
qualidades técnicas, funcionais e outros fatores, como: tradicdo, comunicacdo
boca a boca, propaganda, preco e relagdes publicas.

O trabalho de GRONROS [10] traz como resultado dois fatores importantes para o
sucesso de uma empresa de servicos: a) 0s gerentes devem comparar 0 Servico
esperado com o percebido pelo cliente para alcancar a satisfacdo do mesmo e
manter a menor lacuna possivel entre estes dois fatores criticos e b) os gerentes
devem entender como a qualidade funcional e técnica sdo influenciadas e
percebidas pelos clientes. Seu trabalho também norteou outros importantes
trabalhos subsequentes.



Capitulo 2 15

2.3.2 Modelo GAP e SERVQUAL

PARASURAMAN et. al [24] desenvolveram um trabalho inovador com o objetivo de
se medir a qualidade do servico, em que a avaliacdo da qualidade do servico Q
feita por um cliente é realizada através da diferenca entre sua percepcdo P e
expectativa E do servico, para cada dimensédo da qualidade do servico. A
Equacéo 1 a seguir mostra este conceito de avaliag&o.

Q=P-E (1)

onde:
Q = qualidade percebida do servico em uma determinada dimenséao.
P = percepcao/julgamento do cliente quanto ao desempenho do servigo.
E = expectativa ou desejo do cliente.

A diferenca entre percepcdo e expectativa (gap) € considerada uma medida da
qualidade do servico ou da satisfacdo do cliente em relagdo a uma dimensao
especifica. PARASURAMAN et. al [24] determinaram alguns critérios chamados de
dimensbes da qualidade as quais sdo caracteristicas gerais dos servicos,
subdivididas em itens, dando uma idéia geral do servico como um todo na viséo
do cliente que ira avaliar o servico.

No inicio dos estudos, PARASURAMAN et al. [24] verificaram que algumas
perguntas de fundamental importancia estavam sem resposta, decidiram entdo
fazer um estudo exploratério através de entrevistas (focus group®) com os clientes
e entrevistas de profundidade com executivos, ambos pertencentes a quatro
setores de servico, objetivando desenvolvimento de um modelo da qualidade em
Servicos.

As perguntas de fundamental importancia que estavam sem respostas, eram [24]:
e Como os clientes avaliam a qualidade em servigos?
e As dimensdes da qualidade variam dentre os diferentes segmentos?

e Se as expectativas dos clientes desempenham um papel importante na
avaliacdo da qualidade e quais os fatores que influenciam essas
expectativas?

2 -~ . . . . .

Reunido de um ou mais grupos, normalmente de 06 a 12 clientes os quais discutem um determinado
assunto na presenca de um moderador. O moderador assegura que a discussdo siga 0 rumo previamente
determinado. Resumindo é um procedimento para ouvir as opinides dos clientes [24].
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O estudo exploratorio junto aos clientes (focus group) contou com doze grupos,
contendo de oito a dez clientes em cada grupo. Estes doze grupos foram
distribuidos em trés grupos, para cada um dos quatro setores de servico
entrevistados (banco, cartdo de crédito, corretores, reparo e manutencdo de
produtos).

Cada grupo foi dividido em média com seis homens e seis mulheres. A faixa
etaria foi definida para cobrir uma ampla faixa de clientes. Os grupos eram
provenientes de varias regides dos EUA, com o intuito de cobrir grande extensao
territorial.

Ja as entrevistas em profundidade junto aos executivos dos quatro setores
estudados foram realizadas através de questdes abertas, sendo entrevistado de
trés a quatro executivos de cada um dos setores. Os entrevistados foram
selecionados da area de marketing, operacdes e gerenciamento, envolvidos com
o relacionamento com os clientes e com a qualidade do servico da empresa.
Quatorze executivos foram entrevistados e abordados quanto a questbes sobre a
qualidade dos servigos.

O estudo exploratério serviu para mostrar como os clientes véem a qualidade em
servigos, expectativas, prioridades e exigéncias. Além dos pontos em comum aos
quatro setores de servico estudados, levando os autores a propor o modelo gap
da qualidade em servicos apresentado na Figura 2.2, onde sdo apresentadas as
discrepancias ocorridas na prestacao do servico, podendo ser dividida em duas
partes: consumidor e prestador de servigo.

A parte referente ao consumidor mostra como este avalia a qualidade através dos
eventos para cada um dos itens que compdes as dimensdes da qualidade. Ja a
parte referente ao prestador de servico analisa cada gap com o objetivo de
melhorar a qualidade dos servicos.
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Figura 2.2: Modelo conceitual da Qualidade do Servico - Modelo Gap [24].
A seguir sdo explicados os 5 Gaps encontrados por PARASURAMAN et al. [24]:

e O gapl se refere a discrepancia entre as expectativas do cliente e as
percepcdes da geréncia sobre as expectativas desses clientes devido aos
executivos das empresas de servico nem sempre terem a clara nocao de
guais caracteristicas denotam alta qualidade para o cliente.

e Ja 0 gap2 apresenta a discrepancia entre as percepcfes que 0s gerentes
tém das expectativas dos clientes e as especificacbes da qualidade do
servico. Apenas compreender as expectativas dos clientes ndo € o
suficiente para oferecer um servico de qualidade. E necessario traduzir
estas expectativas em especificacdes de desempenho coerentes que
orientem a empresa na prestacao do servigo.
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e No gap3 tém-se a discrepancia entre as especificacbes da qualidade do
servico e a prestacdo do servico. Uma vez estabelecidas as
especificacdes, elas devem ser observadas durante a prestacdo do
servigo. Para isto, deve-se motivar e capacitar a mao de obra. O motivo da
existéncia deste gap é a falta de vontade e habilidade para mobilizar o
pessoal e atingir as especificacdes.

e O gap4 tras a discrepancia entre o servico prestado e a comunicagao
externa com os clientes. Ndo basta oferecer um servico de qualidade. E
necessario que o cliente perceba isto. Promessas feitas pela empresa de
servico através de sua propaganda na midia, forca de vendas e outras
comunicacdes aumentam as expectativas que servem de parametro contra
o qual os clientes julgardo a qualidade do servico. Por outro lado,
comunicacdes sobre o servico feito pela empresa para oferecer um servico
de qualidade podem melhorar a percepc¢éo da qualidade do servico.

e Finalizando, o gap5 diz respeito a discrepancia entre o servico esperado e
ao servico recebido. E aquele existente entre a expectativa do cliente antes
da prestacdo do servico e sua percepcdo do servico prestado. Avalia
também a qualidade do servico. Também pode ser considerado como a
somatoria dos gaps de 1 a 4. Portanto, a chave para fechar o gap5 é fechar
0s gaps de 1 a 4 e manté-los fechados, a Equacao 2 representa o modelo
gap descrito acima.

Gap5 = f(Gapl, Gap2,Gap3,Gap4, Gap5) )

A analise dos resultados coletados com o focus group mostrou que O0s
consumidores utilizam os mesmos critérios para avaliar a qualidade do servico,
independente do tipo de servigo. Os critérios (dimensdes) identificados se dividem
em 10 categorias: aspectos tangiveis, confiabilidade, receptividade
(“responsividade”), competéncia, cortesia, credibilidade, seguranca, acesso,
comunicacao e entendimento sobre o cliente.

A Tabela 2.2 apresentada definicbes e exemplos de cada dimensao. As
dimensdes da qualidade descobertas se referem as etapas importantes da
prestacdo do servico, que podem causar as discrepancias entre expectativa e
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percepcao, as quais devem ser reduzidas com o objetivo de melhorar a qualidade

do servico.

Dimensdes / Definigbes

Exemplos Relacionados a Dimenséao

Aspectos tangiveis
Aparencia do ambiente fisico, equipamento,
pessoal e material de comunicacgao.

e Instalacdes atraentes.

¢ Funcionarios vestidos adequadamente.

¢ Material de comunicacao de facil entendimento.

e Ferramentas modernas e em boas condi¢es
de uso.

Confiabilidade

Habilidade para desempenhar o servigo
prometido, de forma confiavel, precisa e
consistente.

¢ Reparacgéo ou troca apenas do necessario.
¢ Resolugdo do defeito reclamado.
¢ Servico executado certo na primeira vez.

Receptividade (Responsividade)
Disposi¢@o em prestar o servigo prontamente
e auxiliar o cliente.

¢ Solucao rapida de problemas com o servigo.

e Assisténcia e garantia do servigo prestado.

¢ Ressarcimento quando houver problemas
gerados pelo servigo.

Competéncia
Ter conhecimento e habilidades para
prestar o servigo.

e Capacidade de solucionar os problemas.

¢ Atencédo ao desenvolvimento e aperfeicoamento
técnico.

e Saber o que faz.

Cortesia
Educacdo, respeito, consideracéo e
amabilidade no contato pessoal.

¢ Atendimento agradavel e atencioso.
¢ Atendimento telefénico cortes e rapido.

Credibilidade
Demonstracdo de crédito e honestidade do
provedor de servigo.

¢ O estabelecimento ter boa reputagéo.
¢ Preco cobrado pelo servigo justo.
¢ Garantia do servico.

Segurancga
Isencdo de duvida, risco ou perigo.

¢ O servico prestado seguro e sem riscos.
e Confianca no servico executado.

Acesso
Facilidade de aproximagé&o, contato e
acesso.

¢ Facilidade de comunicacéo.
e Atendimento 24h.

Comunicagao
Manter os clientes informados na linguagem

gue eles possam entender e também ouvi-los.

e Comunicacao clara e objetiva.
e Escutar a voz do cliente.

Entender o cliente
Dispender esforgos para entender os clientes
e suas necessidades.

¢ Reconhecimento de varios tipos de cliente e
suas necessidades.

¢ Flexibilidade no atendimento.

Tabela 2.2: Dimensdes da qualidade em servicos [24].

O cliente tem uma ou mais expectativas para cada uma das dez dimensdes da

qualidade em relagcdo a um determinado servico e compara o servico percebido
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com as suas expectativas durante e apds a execucdo do servi¢co, formando um
conceito unico do servico denominado qualidade perceptivel do servigco

A expectativa do cliente é formada por quatro fatores: comunicagédo boca a boca,
necessidades pessoais, experiéncias passadas e outros meios de comunicacao,
conforme apresentado na Figura 2.3.

Dimens@es da
Qualidade em

Servigos: Comunicacéo| |Necessidades| | Experiéncias | | Comunicagdo
boca a boca pessoais passadas (outros meios)

 Tangiveis
« Confiabilidade
» Receptividade

\ J

» Competéncia .
« Cortesia Expecta_tlva
do servico

d Cred|b|l|dade Qualidade
* Seguranga » percebida

: do servico
» Acesso | servico ¢
« Comunicagéo percebido

* Entendimento
sobre os clientes

Figura 2.3: Determinantes da qualidade perceptivel dos servicos [24].

Uma distincdo importante a ser considerada apesar da forte relacéo € a referente
a qualidade do servico e a satisfagdo. A qualidade do servigo esta relacionada ao
julgamento global do servico enquanto a satisfacdo esta relacionada a um fato
especifico. Isto pode ser comprovado nos estudos exploratorios propostos por
PARASURAMAN et. al [24] onde houve varias ocorréncias de satisfacdo de clientes
em relacdo a um servico, mas ndo sentiram que o mesmo servico fosse de
qualidade.

Assim, o julgamento da qualidade do servico resulta das diversas ocorréncias de
satisfacdo ao longo da aquisicdo de um servico.



Capitulo 2 21

Em resumo, o estudo exploratorio foi capaz de determinar:

e A qualidade do servico em relacdo as expectativas e percepcdo dos
clientes;

e Ainfluéncia da comunicacéo boca a boca entre os clientes, falando sobre o
servigo prestado;

e I|dentificar as dez dimensdes gerais para avaliar e melhorar a qualidade do
Sservico.

Com base nas dez dimensBes da qualidade dos servicos da Tabela 2.2
PARASURAMAN et. al [25] desenvolveram um questiondrio chamado de
SERVQUAL, utilizando-se das varias ocorréncias da satisfacdo do modelo de
gap. A Tabela 2.3 apresenta este questionario também conhecido como
instrumento SERVQUAL.

Esta nova fase da pesquisa tem o objetivo de refinar a percepcdo quanto a
qualidade dos servicos. Inicialmente, identificaram-se 97 itens referentes a
expectativa e 97 itens referentes a percepcao, distribuidos pelos 10 determinantes
(dimensbes) da qualidade que caracterizassem a percepcao de qualidade. A
pesquisa foi aplicada a 200 pessoas adultas igualmente divididas entre homens e
mulheres que tivessem utilizado os servicos durante os trés meses passados.
Foram pesquisados cinco categorias de servico diferentes que representassem o
setor: banco, cartdo de credito, corretores, reparo e manutencdo de produtos e
telefonia.

Cada um dos 97 itens foi dividido em duas secdes: uma fazia referéncia a
expectativa do servico e a outra a percepcdo da qualidade da empresa
pesquisada. Metade dos itens foi escrito no formato afirmativo e a outra metade
no formato negativo sendo sua avaliacéo feita pela escala Lickert.

Apoés esta primeira etapa, a escala foi refinada, chegando a 54 itens, distribuidos
entre as dez dimensbes, dos 97 originais, e melhorando a confiabilidade do
questionario. Prosseguindo o refinamento da escala, PARASURAMAN et. al [25]
chegaram a cinco dimensfes da qualidade caracterizadas por 22 itens (Tabela
2.3).
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As cinco dimensdes encontradas apés o refinamento foram [25]:

Aspectos tangiveis: instalacdes atraentes, equipamentos e aparéncia do

pessoal,

Confiabilidade: capacidade de realizar o servico prometido de forma

precisa e confiavel;

Receptividade: desejo de ajudar o cliente e pronto atendimento;

Garantia: conhecimento e atencdo do provedor de servico e sua

capacidade em inspirar confianca;

Empatia: atencédo e cuidados individuais aos clientes.

Questdes referentes as expectativas dos clientes | Questdes referentes as percepcdes dos clientes
(B) (P
E.1 |Eles deveriam ter equipamentos modernos P.1 [XYZ tém equipamentos modernos
E.2 |As instalacdes fisicas deveriam ser atrativas P.2 |As instalacdes fisicas de XYZ sao visualmente
atrativas

E.3 |Os empregados deveriam estar bem vestidos e|P.3 |Os empregados de XYZ sao bem vestidos
asseados

E.4 |A aparéncia das instala¢@o das empresas P.4 |A aparencia das instalac8es fisicas XYZ é
deveriam estar de acordo com o servico conservada e de acordo com o servigo
oferecido oferecido

E.5 |Quando as empresas prometem fazer algo em |P.5 |Quando XYZ promete fazer algo em certo
certo tempo deveriam faze-lo tempo realmente faz

E.6 |Quando os clientes tém algum problema com |P.6 |Quando vocé tem algum problema com a
estas empresas elas deveriam ser solidarias e empresa XYZ ela é solidaria e o deixa seguro
deixa-los seguros

E.7 |Estas empresas deveriam ser confiaveis P.7 |XYZ é de confianca

E.8 |Eles deveriam fornecer servico no tempo P.8 |XYZ fornece o servigo no tempo prometido
prometido

E.9 [Eles deveriam manter seus registros de forma |P.9 [XYZ mantém seus registros de forma correta
correta

E.10 |N&o seria de se esperar que eles informassem |P.10 |XYZ né&o informa exatamente quando o0s
os clientes exatamente quando os servigos servigos serdo executados
fossem executados

E.11 |N&o é razoavel esperar por uma P.11 |[Vocé néo recebe servigo imediato dos
disponibilidade imediata dos empregados das empregados da XYZ
empresas

E.12 |Os empregados das empresas ndo tém que P.12 |Os empregados de XYZ ndo estdo sempre
estar sempre disponiveis em ajudar os clientes dispostos a ajudar os clientes

E.13 |E normal que eles estejam muito ocupados em |P.13 [Empregados da XYZ estio sempre ocupados
responder prontamente aos pedidos em responder aos pedidos dos clientes

E.14 |Os clientes deveriam ser capazes de acreditar |P.14 |Vocé pode acreditar nos empregados da XYZ
nos empregados desta empresa

E.15 |Clientes deveriam ser capazes de sentirem-se |P.15 |Vocé se sente seguro em negociar com 0s
seguros na negociagdo com os empregados da empregados da XYZ
empresa

Continua...
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Questdes referentes as expectativas dos clientes

(E)

Questdes referentes as percepc¢des dos clientes

(P)

déem atencdo personalizada aos clientes

E.16 |Seus empregados deveriam ser educados P.16 |Empregados da XYZ s8o educados

E.17 |Seus empregados deveriam obter suporte P.17 |Os empregados da XYZ nao obtém suporte
adequado da empresa para cumprir suas adequado da empresa para cumprir suas
tarefas corretamente. tarefas corretamente

E.18 |N&o seria de se esperar que as empresas P.18 |XYZ nao dao atencdao individual a vocé
dessem atencdo individual aos clientes

E.19 [N&o se pode esperar que os empregados P.19 |Os empregados da XYZ nédo d&o atencéo

pessoal

E.20

E absurdo esperar que os empregados saibam
quais sdo as necessidades dos clientes

P.20

Os empregados da XYZ ndo sabem das suas
necessidades

fortemente

E.21 |E absurdo esperar que estas empresas P.21 |XYZ nao tém os seus melhores interesses
tenham os melhores interesses de seus como objetivo
clientes como objetivo
E.22 [N&o deveria se esperar que o horéario de P.22 [XYZ n&o tem os horarios de funcionamento
funcionamento fosse conveniente para todos convenientes a todos os clientes
os clientes
Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo

fortemente
(Pontuacgao para cada questao)

Tabela 2.3: O instrumento SERVQUAL [25].

Os 22 itens da Tabela 2.3 sdo entdo distribuidos pelas cinco dimensdes

encontradas através de afirmacfes e negacles, representando caracteristicas

especificas de cada dimensdo. As perguntas feitas aos respondentes foram

colocadas na forma de escala Likert com sete opcbes de resposta sendo 1

(“discordo fortemente”) e 7 (“concordo fortemente”). A evolucdo das 10 dimensdes

iniciais para as cinco finais sdo apresentadas na Figura 2.4.

Dimensdes da escala SERVQUAL

Aspectos tangiveis

Confiabilidade

Receptividade Garantia Empatia

Dez dimensdes originais

Questdes de

Aspectos tangiveis A

Confiabilidade

Questdes de
5a9

Receptividade

Questdes de
10a13

Competéncia
Cortesia
Credibilidade

Seguranga

Questdes de
14 a17

Acesso
Comunicagao

Entender o cliente

Questdes de
18a22

Figura 2.4: Correlacdo entre as 10 dimensdes originais e as cinco dimensdes da escala
SERVQUAL [25].



Capitulo 2 24

As cinco dimensdes a que chegaram PARASURAMAN et al. [25] com as entrevistas
nos cinco setores citados mostram as principais dimensdes que os clientes
empregam para avaliar um servico. Desta forma, € normal que os clientes
considerem todos os critérios serem de grande importancia.

Isso pode ser observado na Erro! A origem da referéncia nao foi encontrada.,
a qual apresenta a opinido de alguns setores pesquisados por PARASURAMAN et al.
[25] visando identificar o grau de importancia para cada uma das dimensoes,
sendo utilizado uma escala de 1 (“ndo importante”) a 10 (“extremamente
importante”). Também foi definido o percentual de importancia de cada dimenséo,
sendo que a confiabilidade teve maior grau de importancia e 0s aspectos
tangiveis, 0 menor grau de importancia, independentemente do setor.

Setores Grau de Importancia Percentual de clientes
Escala (1-10)* gue responderam
mais importante

Cartdo de crédito
N° clientes = 187

Confiabilidade 9,45 48,60
Receptividade 9,37 19,80
Empatia 9,09 13,60
Aspectos tangiveis 7,43 0,60
Garantia 7,25 17,50

Repara¢éo e manutencéo
Ne° clientes = 183

Confiabilidade 9,64 57,20
Garantia 9,62 12,00
Receptividade 9,54 19,90
Empatia 9,30 9,60
Aspectos tangiveis 8,48 1,20
Telefonia

N° clientes = 184

Confiabilidade 9,67 60,60
Receptividade 9,57 16,00
Garantia 9,29 12,60
Empatia 9,25 10,30
Aspectos tangiveis 7,14 0,60
Bancos

N° clientes = 177

Confiabilidade 9,44 42,10
Receptividade 9,34 18,00
Empatia 9,30 25,10
Garantia 9,18 13,60
Aspectos tangiveis 8,56 1,10

Grau de importancia: 1 (ndo importante) e 10 (extremamente importante).

Tabela 2.4: Importancia das dimensdes da escala SERVQUAL em 4 setores [25].
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Em 1994, PARASURAMAN et al. [26] desenvolveram um novo formato de
questionario com trés colunas. Neste modelo, cada coluna representava um nivel
de prestacdo de servico a ser investigado: percebido, desejado e minimo
aceitavel. PARASURAMAN et al. [26] apresentam uma escala de respostas de nove
pontos que objetiva oferecer ao respondente maior amplitude de possibilidades de
avaliacdo. Acrescentou-se também uma alternativa de resposta “N” para o caso
em que o respondente nado tivesse como opinar sobre o nivel percebido do
servico. A Figura 2.5 traz um exemplo do formato trés colunas.

Quanto a ... O nivel do servigo O nivel do servigo O nivel do servigo
prestado é: desejado é: minimo aceitavel é:

Ferramentas e

equipamentos ° ° o
modernos g 3 2 g e E
utilizados @ m & L m
no servico 123456789 N| 123456789 |11234567829

Figura 2.5: Exemplo do formato trés colunas adaptado de PARASURAMAN et al. [26].

Os autores [26] também conceituam para cada dimensao o nivel mais elevado da
expectativa como sendo o nivel de servico desejado para aquela dimenséao e o
nivel mais baixo foi definido como o nivel de servico adequado ou minimo

aceitavel.

O intervalo delimitado por esses dois niveis foi chamado de faixa de tolerancia da
dimensao, que representa uma faixa de desempenho do servico que o cliente
considera satisfatorio.

O primeiro aspecto a ser destacado é que este formato permite a construcao de
faixas de tolerancia para cada dimensdo, enquanto o outro formato Tabela 2.3
corresponde a avaliacdes diretas pelo consumidor das diferengas entre o servico
percebido e o servigo desejado.

Em segundo lugar, dos questionarios testados por PARASURAMAN et al. [26]
apenas o modelo trés colunas mostrou capaz de indicar especificamente a faixa
de tolerancia do servico e o nivel percebido do servico relativo a faixa de
tolerdncia considerada, possibilitando visualizar com maior nitidez as dimensdes
(individualmente consideradas).
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Em terceiro lugar, resolve também uma questdo pratica que € a aplicacdo em
separado de duas séries de escalas, relativas as expectativas e as percepcoes
respectivamente, da escala SERVQUAL original.

Finalmente, a diferenca entre o nivel desejado menos o nivel minimo aceitavel é
importante na medida em que a importancia de qualquer uma das cinco
dimensdes que definem a qualidade dos servicos parece estar inversamente
associada a esta largura (faixa de tolerancia), traduzindo a menor boa vontade do
cliente para abrir méo de seus padrdes de servico.

A escala SERVQUAL recebeu vérias criticas desde sua criacdo quanto a sua
adequacao e generalizagdo para diversas areas do setor de servigos, apesar de
ser o modelo mais utilizado pelos pesquisadores de qualidade em servigos.

2.3.3 Modelo SERVPERF

CRONIN & TAYLOR [12] desenvolveram o modelo SERPERF que se fundamenta na
posicdo de que o desempenho percebido de um servico € um bom indicador da
sua qualidade, qualidade esta que antecede a satisfacao. Os autores afirmam que
a qualidade em servicos € abstrata, iluséria e de dificil mensuracéo, tendo na
literatura uma mistura entre satisfagcdo do consumidor e qualidade em servicos,
sendo de grande importancia para as empresas saber se 0 seu objetivo é ter
clientes satisfeitos com o seu desempenho ou prover servicos com alto nivel de
qualidade.

Para CRONIN & TAYLOR [12], a qualidade é conceituada como uma atitude do
cliente ao longo das dimensdes da qualidade, devendo ser medida como uma
percepcao de desempenho representado pela Equacao 3.

Q=D 3)

onde:
Q = Avaliacao da qualidade do servico em uma determinada caracteristica.

D = Valores da percepcao do cliente quanto ao desempenho do servi¢o
para uma determinada caracteristica.

A qualidade percebida dos servicos para CRONIN & TAYLOR [12] antecede a
satisfacdo do cliente, tendo a satisfacdo do cliente um efeito significativo nas



Capitulo 2 27

intencdes de compra. Ja a qualidade dos servicos exerce uma menor influéncia
nas intencées de compra.

Assim, CRONIN & TAYLOR [12] propdem uma escala alternativa SERVPERF ao
instrumento  SERVQUAL, utilizando os 22 itens representando as cinco
dimensdes da qualidade em servicos proposto por PARASURAMAN et al. [25] os
quais, segundo os autores estdo bem embasados teoricamente e referenciados
na literatura. CRONIN & TAYLOR [12] realizaram entdo um estudo empirico com
estes 22 itens para avaliacdo do desempenho com o intuito de testar:

e Um método alternativo de operacionalizagdo da qualidade percebida do
servigo, que se baseia unicamente na performance do servico;

e A significancia das rela¢des entre qualidade em servigos e satisfacao do
consumidor e intencdes de compra;

e A ordem de relacdo causal entre qualidade em servicos e satisfacdo do
consumidor;

e O impacto da qualidade em servicos e satisfacdo do consumidor nas
intencdes de compra.

O estudo empirico foi realizado em empresas representantes do setor de servi¢cos
de quatro categorias diferentes: banco, controle de pragas, lavagem a seco e
comida rapida. Foi aplicado quatro séries de questdes através de questionarios
com 0s mesmos itens apresentados no desenvolvimento do instrumento
SERVQUAL e uma avaliagdo da importancia de cada item para sua ponderacao
conforme apresentado na Tabela 2.5. Um questionério adicional contendo 3
questdes também foi aplicado com o objetivo de avaliar os sentimentos quanto a
empresa, a satisfacao do cliente, qualidade dos servi¢os e a intencdo de compra
futura, conforme mostra Figura 2.6. Os questionarios utilizaram a escala Lickert
de sete pontos para medir a opinido dos respondentes.

Este estudo propiciou a CRONIN & TAYLOR [12] concluirem que a medida da
qualidade em servicos baseada na performance SERVPERF pode ser mais
sensivel em retratar as variagbes da qualidade em ralacdo ao SERVQUAL,
conclusao esta obtida através do teste do qui-quadrado provando a aderéncia das
distribuicbes empiricas de dados e também o coeficiente de determinacéo da
regressao linear dos dados.
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CRONIN & TAYLOR [12] concluiram que a qualidade do servico leva a satisfacéo do
cliente, relacdo esta determinada através da técnica do modelamento de
equacdes estruturais com variaveis latentes.

Com relacdo as quatro categorias de empresas analisadas a satisfacdo do cliente
leva a intencdo de compra para todas e a qualidade do servico leva a intencéo de
compra somente para duas das quatro empresas.

Destacam também CRONIN & TAYLOR [12] que acOes administrativas deveriam
empreender programas de satisfacdo de clientes baseados em estratégias de
qualidade de servicos, considerando que os clientes ndo preferem produtos de
melhor qualidade, mas o de maior satisfagdo como conveniéncia, preco,
disponibilidade, desde que a percepcao da qualidade ndo seja afetada.

Item ou A .
: ~ Importancia do item
dimenséo
1 Equipamentos modernos.
2 Instalacées fisicas atraentes.
3 Empregados bem vestidos e asseados.
4 Aparéncia das instalacdes de acordo com o servico oferecido.
5 Cumprir algo prometido no tempo prometido.
6 Na existéncia de algum problema a empresa ser solidaria e transmitir seguranca.
7 Confiabilidade.
8 Fornecer 0 servico no tempo prometido.
9 Ter registro dos servicos executados de forma adequada.
10 Informar claramente quandosera executado o servico.
11 Executar servico com necessidade imediata.
12 Disponibilidade dos empregados em ajudar os clientes.
13 Empregados prontos para responder as perguntas dos clientes.
14 Confianca nos funcionarios.
15 Sentimento de seguranca ao negociar com 0s empregados da empresa.
16 Educacdo dos empregados.
17 Suporte adequado da empresa para cumprir as tarefas.
18 Atencéo individual.
19 Empregados darem atencao especial a vocé.
20 Empregados saberem das suas necessidades.
21 Objetivos da empresa serem 0s seus.
22 Conveniéncia do horério de trabalho.
Baixa 1 2 3 4 5 6 7 Alta
importancia importancia

(Pontuagéo para cada questéo)

Tabela 2.5: Questionario com a importancia dos itens/dimensdes [12].
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O seguinte conjunto de afirmaivas se referem aos sentimentos
em relacdoa XYZ. Por favor, responda circulando o nUmero que
reflete melhor a sua percepcao.

1) No préximo ano meu uso de XYZ seré:

Absolutamente 1 2 3 4 5 6 MUIt(l). i
nenhum Frequénte

2) A qualidade do servico de XYZ é:

Mgno 1 2 3 4 5 6 7 Excelente
ruim

3) Meus sentimento em real¢do aos servicos de XYZ podem ser
mais bem descritos como:

Muito 1 2 3 4 5 6 Bastante
insatisfeito satisfeito

Figura 2.6: Questionario adicional [12].

CRONIN & TAYLOR [12] questionaram a validade do instrumento SERVQUAL
(diferenca entre expectativa e percepgao/desempenho) para se medir a qualidade
do servico e julgaram que sua proposta SERPERF (desempenho percebido de
um servi¢o) é mais adequada para se medir a qualidade do servigo, sugerem que
seja descartado a parte referente a expectativas do instrumento SERVQUAL, com
a vantagem de reduzir o tamanho do instrumento.

2.3.4 Modelo EP e NQ

TEAS [27] examinou O conceito e as questdes operacionais com a percepcao
menos expectativas do modelo SERVQUAL desenvolvido por PARASURAMAN et al.
[25] e questionou a validade do mesmo devido a problemas com a definicdo
conceitual da expectativa pelo cliente e propds algumas alternativas para este
problema.

Utilizando as mesmas dimensdes do modelo SERVQUAL, conforme apresentado
na Tabela 2.3, TEAS [27] realiza um estudo empirico testando quatro modelos e
classificando-os como ponderados e ndo ponderados pela importancia de cada
atributo. O estudo empirico contou com 120 entrevistados escolhidos de forma
aleatéria via lista telefénica. Foram entrevistados pessoalmente e receberam US$
15,00 cada um pela participacdo. Os prestadores de servico analisados eram de
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trés lojas de varejo (K-Mart, Wal-Mart e Target). O objetivo do estudo era testar
duas hipéteses:

Hi: A avaliagdo da qualidade do servico através do modelo EP - Evaluated
Performance é melhor em relagdo aos modelos SERVQUAL,
SERVQUAL revisado e modelo NQ - Normed Quality.

H.: A avaliacdo de modelos envolvendo preferéncia de compras, intencao
de recompra, satisfacdo dos servicos € mais representativa em relacao
aos modelos SERVQUAL, SERVQUAL revisado, e modelo NQ.

Os modelos testados foram:
e Modelo SERVQUAL (P-E) original, conforme Equacéao 1,

e Modelo SERVQUAL (P-E) com a parte referente a expectativas revisada,
conforme Equacéo 1;

e Modelo EP (Evaluated Performance), conforme Equacéo 4;

e Modelo NQ (Normed Quality) com a parte referente a expectativas
revisada, conforme Equacéo 5.

Modelo EP (Evaluated Performance): incorpora, segundo TEAS [28], um conceito
de valor classico ideal para o modelo de qualidade percebida, conforme mostra
Equacao 4.

EPih :_]'Ipih_|h| (4)

Onde:
EPin = avaliacdo da performance (i) percebida pelo cliente (h).
Pin = performance percebida (i) pelo cliente (h).

I, = valor classico ideal para determinado atributo do servico, evitando o
erro de avaliacéo por parte do cliente.

Modelo NQ (Normed Quality): integra, segundo TEAS [28], o conceito de valor
classico ideal do modelo EP com o conceito de expectativa do SERVQUAL [25],
conforme Equacao 5.

NQ, =-1]A —1]-|A - 1] 5)
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Onde:
NQ;i = qualidade normativa para o objeto (i).
A; = percepc¢éao do cliente (i).
Ae = percepcgao do cliente baseada na norma de exceléncia (e).

| = valor classico ideal para determinado atributo do servico, evitando o erro
de avaliacao por parte do cliente.

O atributo (I) pode ser interpretado de duas formas, segundo TEAS [28]: valor
classico ideal (valor considerado ideal para determinado atributo) ou valor ideal
viavel (valor viavel ao setor avaliado).

Como resultado dos testes, o modelo EP né&o ponderado apresentou maior
correlagdo em relagcdo aos outros modelos ndo ponderados, ndo possibilitando
rejeitar a hipétese H;. A hipotese H, ndo pode ser descartada devido ao modelo
EP ponderado ter apresentado menor correlacdo que o modelo SERVQUAL néo
ponderado.

Apesar de ndo abranger em sua pesquisa todos o0s setores de servigo
pesquisados por PARASURAMAN et al. [25] e utilizar um namero limitado de itens da
escala SERVQUAL, para TeAs [28], o modelo EP é o que melhor representa a
satisfacdo do cliente e futuras intencbes de compra. TEAS [28] argumenta que a
medicdo da qualidade em servicos proposta no modelo SERVQUAL néao é
compativel com a avaliacdo de um valor classico ideal nem com um valor ideal
viavel de qualidade em um determinado servi¢o, podendo o cliente avaliar o nivel
da qualidade acima ou abaixo do ideal.

2.3.5 Modelo SIMQUAL

ROBINSON [29] desenvolveu o modelo SIMQUAL o qual tem a funcéo de avaliar a
qualidade de um estudo ou projeto de simulagdo em que os clientes estao
altamente envolvidos. O modelo é baseado em principios de medicdo da
qualidade e na qualidade de servicos em especial. Da perspectiva que um projeto
de simulacéo é um servico prestado aos clientes, argumenta-se que a percepcao
do servico esta baseada ndo apenas no resultado do servigo (qualidade técnica),
mas também na forma com que o projeto ou servico é entregue (qualidade
funcional).
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Um projeto de simulacdo € o processo de definir um problema, construir um
modelo de simulacdo, elaborar experiéncias, fornecer resultados e
recomendacdes [29]. Realizou-se entdo vinte entrevistas com dez fornecedores e
dez clientes dos mesmos para estabelecer um conjunto de critérios que contribui
para a qualidade de um projeto de simulacdo. As entrevistas tinham como
finalidade identificar um conjunto de fatores associados com a qualidade do
projeto de simulacao.

Para isso, os entrevistados foram solicitados a descreverem suas experiéncias e
expectativas que entendessem necessarias para 0 sucesso e avaliagdo de um
projeto de simulagdo. Todas as entrevistas foram gravadas e depois transcritas,
seguindo de uma analise qualitativa para avaliar as varidveis importantes no
fornecimento e avaliacdo do sucesso do projeto.

Foram identificadas 338 variaveis representadas por 19 dimensdes (grupos),
representando tanto caracteristicas técnicas como funcionais de um projeto de
simulacdo. O modelo SIMQUAL selecionou das 338 variaveis, somente as que
foram citadas trés ou mais vezes, ficando entdo apenas 62 variaveis
representadas por 15 dimensdes conforme mostra Tabela 2.6.

Dimensdes Descrigéo
Modelo Rapidez, estética, facilidade de uso.
Confianca Credibilidade do modelo e seus resultados.
Dados Disponibilidade e exatidao.
Credibilidade do Honestidade do fornecedor e de sua empresa.
fornecedor
Competéncia do Honestidade e conhecimento do fornecedor e sua
fornecedor empresa para desenvolver o projeto de simulacéo.
Profissionalismo Comprometimento do fornecedor (relativo ao

projeto, ao cliente e a qualidade), habilidade de
relacionamento e aparéncia.

Confiabilidade do Consisténcia no seu desempenho.
fornecedor

Comunicacéo interna |FreqUéncia, clareza e adequacidade da
e externa comunicagdao e interagcdo entre os envolvidos no
projeto de simulacéo.

Continua...
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Dimensdes Descricao

Envolvimento Abrangéncia do cliente em todos os estagios do
projeto de simulagéo.

Aprendizado O cliente aprende sobre o projeto de simulagdo
conforme o projeto progride.

Compreenséao do Fazer todos os esforgos para entender as

cliente necessidade e expectativas do cliente.

Receptividade Responder de forma rapida e adequada as
necessidades e expectativas dos clientes.

Acesso Contato estreito com o fornecedor, modelo de facil
acesso.

Preco Preco certo com o projeto de simulacao

Tabela 2.6: Dimensdes do modelo SIMQUAL [29].

O modelo SIMQUAL foi entdo dividido em seis etapas de avaliagdo conforme
descrito a seguir. A etapa 1 é preenchida pelo fornecedor e apresenta detalhes do
projeto a ser avaliado. J4 a etapa 2 solicita as impressdes gerais dos clientes
sobre o projeto.

A etapa 3 objetiva obter informacdes sobre as expectativas do cliente em relagao
as dimensdes, enquanto a etapa 4 objetiva obter informacgdes do cliente sobre o
desempenho do projeto em relagéo as dimensdes. A etapa 5 visa compreender a
importancia para o cliente das varias dimensodes, pedindo para que ele de um
peso a cada dimensédo. Finalizando, a etapa 6 solicita que o entrevistado de
informacdes ou opinides adicionais a respeito da avaliacao.

A finalidade principal do instrumento SIMQUAL € o diagndstico, identificando
falhas na performance (desempenho) das dimensdes e a qualidade do projeto de
simulagéo [29].

Para medir a qualidade em um projeto de simulacdo, deve-se calcular o SPQ
(Qualidade do Projeto de Simulacao), conforme Equacéo 6 para cada dimenséo e
um valor para a qualidade global do projeto de simulacdo tirando-se a média entre
as dimensoes.
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nj
D Pij — Eij
SPQi = mx lj———— nj isendo: =@ (6)
25

Onde:
SPQIi = Qualidade do projeto de simulacéo.
Eij = Expectativa para o item i na dimensao |.
Pij = Performance percebida para o item i na dimensao j.
lj = Peso para a dimens&o j.

nj= Numero de itens em que se da valor a expectativa e performance na
dimensao j.

m = NUmero de dimensdes aplicaveis ao projeto.
Sj = Valor da importancia da dimensao j.

Foi realizada uma pesquisa inicial, usando-se o instrumento SIMQUAL em trés
empresas distintas: um fabricante de produtos farmacéuticos, uma empresa agro-
quimica e um fabricante automotivo. A escala utilizada foi a Likert com sete
pontos, tendo a qualidade de cada projeto recebido as notas: 7 (empresa de
produtos farmacéuticos), 2 (empresa agro-quimica) e 7 (fabricante automotivo).

Os resultados desta pesquisa inicial mostraram que o instrumento pode dar
informacdes Uteis, em areas onde a performance pode ser melhorada, sendo
interessante fazer um monitoramento do projeto antes durante e apds para que
possiveis correcbes possam ser feitas. ROBINSON [29] destaca que um projeto de
simulacdo ndo pode ser utilizado para vérios setores de servico devido as
caracteristicas especificas de cada setor.

Apesar do resultado obtido com o modelo SIMQUAL, é necesséaria uma pesquisa
posterior para testar o mesmo de forma global. Como a validade deste
instrumento n&o foi confirmada, 0 mesmo deve ser utilizado com cuidado, sendo
sugerido o seu uso para identificar queda na qualidade em dimensdes individuais
[29].

O modelo SIMQUAL difere dos demais apresentados neste capitulo pois é
utilizado para avaliar a qualidade de um outro modelo (projeto de simulagéo) o
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qual fornece resultados e recomendacdes para as empresas melhorarem sua
performance.

2.3.6 Modelo ELEQUAL

FREITAS & CosTA [30] desenvolveram o modelo ELEQUAL, o qual propde uma
classificagdo da qualidade em servigos através da avaliagdo da satisfacdo da
qualidade percebida pelo cliente. Este método estd baseado no algoritmo
ELECTRE Il (Elimination et Choice Traduisant la Realité), que integra a familia de
métodos de subordinacéo e sintese de AMD (Auxilio a Decisdo de Multicritério).
Segundo FREITAS & CosSTA [30] busca-se abordar a construcédo de uma relagéo de
subordinacéo representando as preferéncias estabelecidas pelo decisor.

Esta metodologia estd estruturada no desenvolvimento das seguintes fases
descritas a seguir:

e |dentificacdo do objeto de estudo: organizagdo ou empresa cuja qualidade
do servico é prestado.

e Determinacdo do conjunto de critérios (F): critério ou aspecto do servi¢o a
ser avaliado junto a fontes bibliograficas, proprietarios, consumidores e
clientes.

e Definicdo do conjunto de elementos para comparagdo (A) utilizados na
avaliacdo dos critérios (F). O conjunto de elementos para comparagado €
dado por A = {A, B, C, D, E}, onde A= muito bom, B= bom, C= regular, D=
ruim e E= péssimo. Estes elementos para comparacdo sado padrdes pré-
estabelecidos de satisfacdo do cliente em relacéo aos critério (F).

e Elaboracdo da estrutura hierdrquica multicritério apds a determinacdo dos
critérios (F) e dos elementos de comparacao (A) conforme apresentado na
Figura 2.7.

e Coleta de dados através de pesquisa conclusiva descritiva, busca obter os
graus de satisfacdo e importancia de cada critério pelo consumidor ou
cliente.

e Tratamento estatistico dos dados obtidos na pesquisa: valores atribuidos
ao grau de satisfacdo e importancia de cada critério pelos clientes devem
passar por tratamento estatistico.
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Determinacdo do grau de satisfacdo global (GS) e grau de importancia
global (Gl); GS: média dos valores referentes aos julgamentos feitos pelos
avaliadores ao grau de satisfagdo para cada critério; Gl: média dos valores
referentes aos julgamentos feitos pelos avaliadores ao grau de importancia
para cada critério.

Definicdo dos limites de preferéncia, indiferenca e veto para os critérios (F).

Execucdo do algoritmo de ordenacdo do ELECTRE IIl: obtém-se a
classificacdo da qualidade de servicos e os resultados que permitem
analisar a credibilidade e possiveis incompatibilidades dos resultados
obtidos.

Andlise dos resultados obtidos: Analise de sensibilidade (grau de
credibilidade dos critérios) e analise gerencial (andlise dos resultados
obtidos para cada critério).

/

Objeto de
estudo

Critérios (F)

comparacao (A)

Avaliacdo da Qualidade ]

do Servico

Cortesia

Receptivi-
dade

Rapidez

Limpeza

Figura 2.7: Estrutura hierarquica multicritério [30].

MANSUR & COSTA [31] realizaram entdo um estudo com o modelo ELEQUAL com

0 objetivo de avaliar a qualidade do servico prestado em uma loja do comércio

varejista (“bomboniere”). Para avaliar o servico prestado desenvolveu-se um

guestionario com perguntas que representam 0s varios aspectos do servico,

buscando extrair o grau de satisfagdo do cliente em relagdo a estes aspectos do

servigo.
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Os dados obtidos no estudo foram tratados no ELECTRE Il de modo a obter uma
classificacdo do servico em funcdo de uma escala de ordenacéo alfabética. A
escala de ordenacdo alfabética € dada por posicionamentos que vdo de um
melhor a um pior grau de satisfacao representado pelas letras “A”, “B”, “B”, “D” e
“E”, respectivamente. O resultado obtido é a classificacdo do servico “X” a ser
avaliado dentre as posic¢oes (a, b, ¢, d ou e) acima.

A Figura 2.8 a seguir apresenta a estrutura hierarquica utilizada na aplicacéo do
modelo ELEQUAL na “bomboniere”.

.

% o Avaliagéo da Qualidade
o T do Servigco da “Bomboniere”
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Figura 2.8: Estrutura para avaliacdo da qualidade em servicos [31].

O estudo realizado classificou o servico da “bomboniere” entre “muito bom” (A) e
“bom” (B), conforme julgamento do grau de satisfacdo e importancia dos aspectos
avaliados pelos clientes. Ou seja: A(muito bom) > “X"(nivel do servico da
“bomboniere”) - B(bom) - C(regular) = D(ruim) - E(péssimo).

O modelo Elequal adota uma abordagem especifica para o tratamento da
subjetividade (0 que o cliente acha do servi¢o) e por ser uma metodologia recente
apresenta uma forte demanda pela realizacdo de estudos que entendam e
consolidem o seu dominio e validade [31].
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2.3.7 Modelo Phenomenography

SCHEMBRI & SANDBERG [32] relatam que a pesquisa de qualidade em servicos, ao
longo do tempo tem dado énfase para o que o cliente perceba a qualidade de um
determinado servico através de dimensdes que inclua varios aspectos do servico,
considerando a habilidade do cliente em definir a qualidade do servico.

A avaliacao do cliente da qualidade do servico em relacdo as suas expectativas é
razoavel para SCHEMBRI & SANDBERG [32] até 0 momento em que se pergunte se
o cliente esta bem informado sobre o servico que esta avaliando, podendo fazer
uma avaliacao coerente.

Assim, para que seja realizado uma avaliacdo mais coerente da qualidade do
servico SCHEMBRI & SANDBERG [32] prop6e o0 uso de uma aproximacgao
Phenomenography desenvolvida dentro da pesquisa na area de educacdo na
Suécia durante os anos 70 para um melhor entendimento e aprendizado de como
as pessoas experimentam aspectos especificos da realidade, ou seja, como 0s
consumidores véem a qualidade, chegando a uma concepc¢édo mais abrangente
da qualidade em servicos.

A aproximagdo Phenomenography consiste em uma entrevista de dialogo aberto
onde o entrevistador tem uma ou duas perguntas para dar inicio e com o
desenvolvimento do dialogo direciona a entrevista para 0 seu objetivo, estuda as
diferentes formas de como os clientes percebem a qualidade do servico.

O ponto chave deste tipo de entrevista estd na experiéncia vivida dos
respondentes. O entrevistador ajuda o entrevistado na reflexdo das suas
experiéncias, pegando qualquer inconsisténcia na resposta e consequentemente
confirmando suas respostas.

A selecdo dos entrevistados deve permitir a maxima variacdo demogréfica, idade,
nivel de instrucdo e sexo como critérios para estratificacdo da amostra. O
tamanho da amostra para um estudo deste tipo alcanca a saturacédo ao redor de
vinte participantes.

O principal objetivo é procurar variacdes nas entrevistas e fazer uma estruturacéo
destas variacdes, tendo como foco ndo as declaracdes particulares, mas o
significado das declaragbes em relacdo a um contexto geral, alcangcando uma
descricédo direta da qualidade em servico através das experiéncias vividas pelos
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consumidores. Diferenciando dos demais modelos por ndo haver dimensdes pré-
definidas para a avaliacdo da qualidade, o foco esta na experiéncia vivida pelo
cliente e em ajudar o mesmo a avaliar a qualidade do servico, evitando possiveis
erros de avaliagao.

2.4 Analise Comparativa dos Modelos Utilizados para Avaliar a
Qualidade em Servigos

Os trabalhos propostos pelos pesquisadores citados anteriormente fornecem uma
referéncia do conhecimento até o presente para que se possa avancar no estudo
e pesquisa da qualidade em servicos.

A Tabela 2.7 foi construida através de um levantamento dos modelos estudados
neste trabalho para avaliacdo da qualidade em servicos, apresentando o nome do
modelo, pesquisadores, resumo dos modelos e as vantagens e desvantagens de
cada modelo.

O resumo apresentado de cada modelo deve ser lido com reserva devido ser
enunciado em alguns paragrafos, sendo conveniente reportar-se aos modelos
descritos anteriormente no item 2.3.

Ano Modelo Resumo do Modelo Vantagens Desvantagens
1984 | PSQ A qualidade do servicoé |e  Determinou que a e Supbe o que o
GRONROOS constituida por duas qualidade funcional é cliente deseja.
[10] dimensdes. mais importante que a | e Pesquisa realizada
e Qualidade técnica técnica. somente com a alta
(resultado do servigo). | ¢ Pesquisa abrangeu administracado
e Qualidade funcional Varios segmentos. executivos.
(processo como um
todo).

Continua...
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Ano Modelo Resumo do Modelo Vantagens Desvantagens

1988 | SERVQUAL | Esta baseado na premissa Amplo estudo Considera a

1990 | PARASURAMAN | que a qualidade do servigo exploratério habilidade somente

1994 |etal. [24, 26] |depende da abertura entre abrangendo vérios do consumidor para

0 servigo esperado e 0 setores de servigos. definir a qualidade
percebido. Mede a Estudo realizado de um servico.
percepgéo do consumidor diretamente com Recebeu varias
em relagéo a sua clientes destes criticas quanto a sua
expectativa. setores. precisdo de medir a

Definiu gualidade em

conceitualmente a Servicos.

qualidade em

Servigos.

Definiu as dimensdes

utilizadas pelos

clientes para avaliar a

qualidade em

Servigos.

Refinou a propria

pesquisa com o

objetivo de facilitar a

analise do cliente.

Rebateu as criticas

recebidas quanto a

sua precisao de

medir e validade.

1992 |SERVPERF | Se fundamenta na posi¢do Pesquisa abrangeu Considera a
CRONIN & de que o desempenho varios seguimentos. habilidade somente
TAYLOR [12] percebido de um servico é Determinou que a do consumidor para

um bom indicador da sua qualidade em definir a qualidade
qualidade. E baseado servicos antecede a de um servico.
unicamente na satisfagéo do N&o considera a
performance do servico consumidor tendo expectativa do
percebido. efeito significativo na clientes.

satisfacdo do mesmo.

Instrumento de

pesquisa reduzido,

facilitando a

avaliacdo do cliente.

E baseado na escala

SERVQUAL exceto a

parte referente a

expectativa.

1993 |EP e NQ Examina os conceitos e Alternativas para Considera a

TeAs [27,28] | questdes do modelo sanar problemas com expectativa padréo.
SERVQUAL. Sugerindo a definicdo conceitual N&o considera a
algumas alternativas para de expectativa do opiniéo do cliente.
sanar problemas de modelo SERVQUAL.
definicdo conceitual de Elimina a
expectativa do cliente. possibilidade do
Avalia a qualidade de um cliente avaliar o nivel
servico prestado da qualidade acima
comparado a um padréo ou abaixo do ideal.
classico ou ideal de O modelo EP
qualidade. apresentou maior

validade de
construtores
comparado ao
SERVQUAL e NQ.

Continua...
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Ano Modelo Resumo do Modelo Vantagens Desvantagens

1998 | SIMQUAL Tem como fungéo avaliar Entrevista realizada Exige alto grau de
ROBSON [29] um estudo de simulacao. com fornecedores e habilidade e

Estudo de simulagéo é o clientes finais. conhecimento por
processo de definir um Fornece tabela com parte do
problema, construir um as dimensdes do entrevistador.
modelo de simulagéo, modelo. Poucos setores
elaborar experiéncias, Fornece informagdes foram pesquisados.
fornecer resultados e Gteis em &reas onde Precisa ser testado
recomendagées. a performance pode de forma global.
ser melhorada.

1998 | ELEQUAL Propde uma classificacdo Pesquisa realizada Necessidade de
FREITAS & da qualidade em servicos diretamente com o mais estudos para
CosTA [30,31] | através da avaliagao da cliente. validar e ter maior

satisfagéo da qualidade Abordagem dominio do modelo.
percebida pelo cliente. especifica para o Exige alto grau de
Esta baseado na tratamento da habilidade e
subordinacdo e sintese de subjetividade ( o que conhecimento por
AMD (Auxilio a Deciséo de o cliente acha do parte do
multicriterio). servigo). entrevistador.

2002 | Phenomeno- | O objetivo é estudar como Nao se foca Exige alto grau de
graphy os consumidores véem a dimensdes pré conhecimento por
SCHEMBRI & qualidade e chegar a uma definidas para o parte do
SANDBERG variacdo mais larga da cliente avaliar a entrevistador.

[32] qualidade em servigos. qualidade do servigo. Necessidade de um
Consiste em uma Pode-se confirmar a maior numero de
entrevista, dialogo aberto resposta do cliente. aplicacdes.
onde o entrevistados tem Auxilio por parte do
uma ou duas perguntas entrevistador nas
para dar inicio e com o respostas
desenvolvimento do minimizando os
dialogo direciona a erros.
entrevista para o seu
objetivo.

Tabela 2.7: Levantamento das vantagens e desvantagens dos modelos estudados de
qualidade em servicos.

A construcdo da Tabela 2.7 com as vantagens e desvantagens de cada modelo

possibilitou um melhor entendimento dos mesmos e teve como objetivo auxiliar na

escolha do instrumento a ser utilizado neste trabalho, comparando os modelos,
destacam-se os modelos SERVQUAL, SERVPERF, EP (Evaluated Performance)
e NQ (Normed Quality). A seguir, sdo apresentadas criticas e defesas feitas pelos

pesquisadores em relagéo a estes modelos.

CRONIN & TAYLOR [33] defendem que somente a performance é necesséria para

determinar a qualidade de um servico. O modelo SERVPERF apresentou melhor

desempenho “6timo” na analise dos quatro setores, enquanto que o modelo

SERVQUAL apresentou desempenho “bom” em apenas dois dos setores

analisados. Também argumentam que o modelo SERVQUAL confunde satisfacao

com comportamento.
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Ja Teas [27] identifica problemas no modelo SERVQUAL referente a
operacionalizacdo do conceito “expectativa do servico” e considera que a
expectativa deva ser um padréo; também afirma que em seus estudos empiricos
o0 modelo EP (Evaluated Performance) mostrou-se ter maior validade comparado
ao SERVQUAL e ao NQ (Normed Quiality).

PARASURAMAN et al. [34] rebatem as criticas recebidas pelo modelo SERVQUAL
em relacdo aos outros pesquisadores, comecando por CRONIN & TAYLOR [33].
Defendem a posicdo de que a pesquisa realizada para desenvolver o modelo
SERVQUAL fornece forte sustentacdo conceitual e empirica para medir a
qualidade do servigo utilizando a discrepancia entre percepgdo e expectativa.
PARASURAMAN et al. [34] relatam o fato de CRONIN & TAYLOR [33] ndo terem
considerado a relacéo entre as cinco dimensdes do modelo SERVQUAL, sendo o
que pode ter levado ao baixo desempenho do modelo testado por eles.

PARASURAMAN et al. [34] também discordam de que a qualidade em servicos seja
medida s6 pela percepcao neste estagio da pesquisa e com as normas utilizadas
para comparacao dos modelos SERVQUAL e SERVPERF. Para PARASURAMAN et
al. [34], o modelo SERVQUAL apresenta menor variagdo entre 0s cinco grupos de
pesquisa em relacdo ao SERVPERF, além de representar melhor a qualidade em
servicos; afirmam que a qualidade em servicos e a satisfacdo do cliente possuem
alta correlacdo, ambas causam efeito semelhante sobre a intencédo de compra e
nao apenas a satisfacao do cliente como dito por CRONIN & TAYLOR [33].

Quanto as criticas de TeAs [28], em relacdo a estrutura do SERVQUAL,
PARASURAMAN et al. [34] defendem sua posicéo insistindo que a discrepancia
(percepcdo menos expectativa) € significativa se a caracteristica do servi¢o for um
atributo do vetor, isto €, se a avaliacdo do cliente estiver em um ponto no infinito.
E problematico quando a avaliacdo do cliente estiver em um ponto finito, discute
também que desde que os clientes considerem os itens do SERVQUAL como
atributos do vetor, a severidade dos problemas sugeridos por TEAS [28] ndo pode
ser grande.

PARASURAMAN et al. [34] argumentam que os estudos realizados confirmam a alta
confiabilidade do modelo SERVQUAL, sendo mais eficaz e tendo maior validade e
poder de diagnostico na pratica em relacdo aos demais modelos.
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Apesar de varios autores sugerirem a avaliacdo da qualidade em servi¢cos apenas
pelo desempenho percebido do servico, € comum a escala SERVQUAL ser
utiizada por vérias organizacbes devido ao fato de ndo se ter alcancado
consensos relativos a superioridade da avaliacdo da qualidade apenas pelo
desempenho percebido do servigco [3]. CRONIN & TAYLOR [33] ndo solucionaram a
pergunta de como a construcdo da qualidade em servigcos deveria ser conceituada
e medida; ha uma necessidade da reproducdo do seu estudo devido ao

empirismo dos resultados [3].

A aplicacéo bem sucedida do modelo SERVQUAL tem sido relatada na literatura
técnica e académica, indicando pelo menos, sua utilidade em fornecer evidéncias
para intervencao da administracdo na melhoria da qualidade em servigos [35].

O item 4.1 do Capitulo 4 apresenta o modelo escolhido e justificativas para a
escolha do mesmo.

2.5 Qualidade em Servicos em Reparadores de Veiculos

A seguir, sdo apresentados alguns estudos e constatacdes referentes a avaliagao
da qualidade em servicos realizada em reparadores de veiculos (foco deste
trabalho) com o objetivo de verificar os resultados obtidos.

2.5.1 Estudo |

PARASURAMAN et al. [11], em seus estudos, constataram para servi¢os de reparo e
manutencdo que a dimensdo confiabilidade (habilidade para desempenhar o
servigo prometido de forma confiavel, precisa e consistente) é a considerada mais
critica, seguida pela receptividade (disposicdo em prestar o servigo prontamente e
auxiliar o cliente) em ordem de importancia. A Tabela 2.4 mostrou a classificacao
das cinco dimensdes para o setor de reparacdo e manutencao.

Continuando seu estudo exploratério através de entrevistas (focus group),
PARASURAMAN et al. [11] concluiram que o consumidor tipico de servigos de
reparagao veicular tem como principais expectativas:

e Servicos competentes: consertar corretamente da primeira vez, provendo
técnicas competentes que realizem isto;
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e Explicar as coisas: explicar porque € necessario determinado conserto,
fornecendo listagem dos reparos a executar;

e Respeito: ndo tratar o cliente como ignorante no assunto.

O item “servicos competentes” acima refere-se a dimensao confiabilidade,
estando ligado ao resultado do servico, sendo responsavel por atender as
expectativas do cliente. Ja os outros dois referem-se ao processo do servico,
estando ligado a aspectos tangiveis, receptividade, garantia e empatia.

2.5.2 Estudo Il

CATTINI & SANTOS [36] realizaram um estudo junto a profissionais das montadoras
GM, VW, FORD e FIAT e aos clientes de servicos destas concessionarias. Os
autores entrevistaram 25 clientes da cidade de Campo Grande - MS, sendo
escolhido 6 clientes de cada concessionaria e 1 cliente escolhido aleatoriamente;
buscando saber quais razdes motivaram os clientes mais ou menos a levar seus
veiculos para serem reparados nas concessionarias. O modelo adotado para o
estudo foi 0 SERVQUAL.

O estudo exploratério identificou 217 mencdes a partir da entrevista de grupo
junto aos clientes, as quais foram classificadas por categoria conforme mostra
Tabela 2.8.

Dimensdes da qualidade em servicos Mensdes Classificacéo

identidicadas na literatura e obtidas junto| feitas pela

a profissionais do setor amostra (%)
Aspectos tangiveis 46 (21,2%) 3°
Confiabilidade dos servigos 15 (6,9%) 6°
Disponibilidade do atendimento 20 (9,2%) 50
Garantia 64 (29,5%) 1°
Empatia 47 (21,7%) 20
Precos 25 (11,5%) 40
Total de mengdes 217 (100,0%)
N° de mencdes por entrevistado 8,7

Tabela 2.8: Resultado da analise conjunta [36].

Como resultado, o estudo exploratorio mostrou que as dimensdes que mais
influenciaram a percepcao de qualidade dos servicos foram: garantia, empatia e
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aspectos tangiveis. Estas dimensdes ndo dizem respeito aos resultados dos
servigcos, mas a percepcao de risco pelo cliente.

Na opinido de CATTINI & SANTOS [36] 0s programas de qualidade deveriam reduzir
a percepcao de risco por parte do consumidor e capacitar os atendentes para
passar ao cliente a sensacdo de empatia, além das instalacbes deverem
transmitir seguranca e confiabilidade.

2.5.3 Estudo Il

SouzAa [37] realizou um estudo exploratério com o objetivo de confirmar os
indicadores de insatisfacdo dos clientes presentes em reparadores de veiculos
(oficinas mecanicas).

A fase qualitativa do estudo serviu para elaborar um questionario de pesquisa
com os indicadores de insatisfacdo. Para se obter este questionario, foi realizado
uma entrevista em profundidade com 8 clientes de servigcos de reparacao veicular
e com alguma experiéncia insatisfatéria no uso deste tipo de servico. Como
resultado obteve-se vinte aspectos relacionados com o estado de insatisfacdo que
foram transformados em expressoes.

Ja a fase quantitativa serviu para que os clientes manifestassem suas opiniées
sobre o potencial de insatisfacdo existente no setor. Responderam o questionério
204 pessoas com experiéncia em utilizacdo de servigos de reparagao veicular. A
escala utilizada foi a Likert de cinco pontos (5-“concordo fortemente”, 4-
“concordo”, 3-“nao concordo/nem discordo”, 2-“discordo”, 1-“discordo totalmente”).

Apoés andlise estatistica dos resultados conseguiu-se determinar quatro grupos
resultantes da analise fatorial. A Tabela 2.9 apresenta o0s percentuais de
respostas em cada um dos cinco pontos da escala Likert, bem como a média e o
desvio padrdo em cada uma das varidveis relacionadas a insatisfacdo e
analisadas no questionario.

A pesquisa apresentou o0 seguinte resultado considerando a soma percentual das
opcoOes 5-“concordo fortemente” e 4-“concordo”:

e Fator 1 (estratégia de recuperacdo): em trés variaveis o percentual foi
maior que 50%, o que demonstra que a recuperacdo dos servi¢os deixa a
desejar.
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e Fator 2 (comportamento de reclamacéo): 80,4% procuram a empresa para
fazer a reclamacdo e o preocupante é que 70,6% deixam de utilizar o
servico apos reclamagdo e 70,6% trocam de empresa com base nos
relatos ruins de outras pessoas.

e Fator 3 (comunicacdo do problema): 89,2% relatam seus problemas com
os reparadores a outras pessoas conhecidas e 72,1% procuram veiculos
de comunicacéo para levar o problema.

e Fator 4 (servicos): 83,3% dos consumidores entendem que existem
problemas nos prec¢os e 52% entendem que existem falsas promessas.

Fator Variavel Escala de pontuagdo / percentual de resposta Média | Desvio
5 (%) 4 (% | 3 (W |2 | 1 W padrédo

1 |N&o aceitar bem a reclamacéo 22,06 42,65 17,65 15,20 2,45 3,667 1,058
Dificuldade para reclamar 15,69 42,65 16,67 20,10 4,90 3,441 1,124
Né&o fazer esforgo para resolver problemas 11,76 35,78 28,92 19,12 4,21 3,314 1,050,
Solugao proposta inferior & aceitavel 13,73 37,75 31,86 14,22 2,45 3,461 0,979

2 Problemas de maior gravidade motivam 15,69 32,35 8,33 32,84 10,78 3,093 1,308|
reclamacéo
Procurar a empresa para fazer a reclamacéo 33,82 46,57 12,75 4,41 2,45 4,049 0,930
Culpa do cliente pelo problema ndo motiva 14,22 35,78 21,08 24,51 4,41 3,309 1,122]
reclamacéo
N&o se sentir bem reclamando 8,82 21,08 14,22 30,39 25,49 2,574 1,309
Na&o utilizar servigos ap6s um problema. 34,31 33,33 13,24 14,22 4,90 3,779 1,202]
Deixar de usar os servigos com base relatos 32,84 37,75 16,18 11,76 1,47 3,887 1,042
ruins de pessoas conhecidas
Preferir trocar de oficina a ter de reclamar 10,29 26,96 16,67, 35,29 10,78, 2,907 1,210
Outra chance a empresa que néo soluciona 4,90 24,02 24,02 24,02 23,04 2,637 1,214
satisfatoriamente o problema

3 Procurar advogados ou érgéos de defesa do 4,41 9,80 22,55 43,14 20,10 2,353 1,047
consumidor para relatar problemas
Procurar relatar problemas a pessoas 49,02 40,20 5,88 4,41 0,49 4,328 0,815
Procurar veiculos de comunicacéo para 28,43 43,63 18,63 7,35 1,96 2,108 0,967
relatar problemas

4 Diminui¢éo da qualidade dos servigos 12,75 30,39 26,96 25,98 3,92 3,221 1,090,
Falsidade do pessoal de atendimento 8,82 38,24 30,88 20,59 1,47 3,324 0,949
Problemas nos pregos praticados 22,55 60,78 11,27 4,41 0,98 3,995 0,778
Falsas promessas nas propagandas 12,75 39,22 32,84 14,22 0,98 3,485 0,923
Repetir erros de servicos 12,25 34,31 33,82 17,16 2,45 3,368 0,986

Tabela 2.9: Andlise descritivas das variaveis [37].

O estudo realizado por Souza [37] mostra quais fatores podem influenciar na

qualidade dos servicos no setor de reparagao veicular. Entre os diversos fatores

pode-se destacar alguns de grande

importancia para os clientes como:

necessidade do servico executado de forma correta na primeira vez, explicacao

do que sera realizado/trocado no veiculo, ser tratado com respeito, aparéncia do

estabelecimento/funcionérios e equipamentos atualizados. E importante frisar
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também que 70,6% dos clientes deixam de utilizar um servico apés uma
reclamacao.

Apos revisao dos conceitos de qualidade de servigos, levantamento dos modelos
utiizados para se mensurar a qualidade em servicos e um panorama da
qualidade no setor de reparacdo veicular; pode-se partir para a proposta do
trabalho que tem como obijetivo identificar quais dimensdes da qualidade sédo mais
importantes em uma rede de servicos de reparacdo veicular e o objetivo
complementar que é determinar o nivel de qualidade dos servicos prestados na
visdo dos clientes e reparadores (proprietarios). O desenvolvimento dessa
proposta é apresentado no Capitulo 3.
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3 Métodos e Tecnicas de Pesquisa

Neste capitulo € apresentada a estratégia de pesquisa utilizada, a determinacao
do tamanho da amostra para a pesquisa de campo, a técnica e instrumento
utilizados para a coleta e analise dos dados, bem como o perfil da empresa onde
foi realizada a pesquisa.

A proposta do presente trabalho é identificar quais dimensfes da qualidade séo
importantes para o setor de reparacdo veicular na visdo dos clientes e
reparadores (proprietarios), pertencentes a uma rede de servigos, bem como a
situacao atual em que se encontra a qualidade do servi¢o desta rede.

O modelo utilizado para avaliagdo da qualidade do servico serd& 0 SERVQUAL
com trés colunas e com as dez dimensdes originais de PARASURAMAN et al. [24,
26], buscando um melhor detalhamento da avaliacdo da qualidade por parte dos
respondentes. A escolha do modelo SERVQUAL para avaliar a qualidade dos
servigos é discutida mais adiante no Capitulo 4.

O servico prestado sera avaliado através de um questionario, aplicado aos
clientes e reparadores (proprietarios). Apos a aplicacdo do questionario e coleta
de dados sera calculado o valor da qualidade do servico, considerando a
qualidade percebida, desejada e minima aceitavel, visando uma analise
comparativa. Também devera ser determinado as dimensGes de maior
importancia para os clientes e reparadores.

Pretende-se que a andlise da qualidade dos servi¢os possibilite determinar pontos
fortes e oportunidades de melhoria do setor de reparacédo veicular, bem como
exemplificar uma andlise e interpretacdo de dados na aplicagcdo do instrumento
para avaliar a qualidade do servico.

Os resultados visam ainda calcular a qualidade do servigo por dimenséao, sendo
possivel determinar qual dimensdo da qualidade merece uma maior atencdo bem
como ag0des gerenciais a fim de se obter uma melhoria da qualidade do servigo. A
abrangéncia dos resultados desta pesquisa é delimitada ao ambito das empresas
prestadoras de servicos de reparacdo veicular pertencentes a uma rede de
servicos de uma Unica organizacdo do setor automotivo. Considera-se que o
volume de dados obtidos com a pesquisa é suficiente para uma avaliagdo
estatistica dos resultados.
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Inicialmente sdo apresentadas as principais caracteristicas da rede de servicos
em que é efetuada a pesquisa para caracterizar o ambiente no qual os
respondentes estdo inseridos.

3.1 Perfil da Empresa

A rede de servicos de reparacdo veicular onde é realizado o presente estudo
pertence a uma multinacional com mais de 100 anos de existéncia a qual é uma
das maiores fornecedoras de componentes e sistemas automotivos do mundo.
Essa empresa multinacional esta presente em 35 paises, com 250 fabricas, sendo
lider na fabricacdo de componentes e sistemas de seguran¢ca automotiva ativa e
passiva (sistema de freios, sistema de direcdo, suspensao e cinto de seguranca).

O primeiro posto de servigo desta multinacional no Brasil surgiu em setembro de
1971 no bairro do Butantd, S&o Paulo. Seu negécio era a prestacdo de servigos
de reparos em freios de automoveis particulares e atendimento, como cortesia, de
automoveis de funcionarios e testes de novos produtos de montadoras para as
quais a multinacional fornecia sistemas de freios. Apos este periodo uma série de
postos foram criados. O numero de postos chegou a mais de 50 no ano de 1993,
sendo trés proprios e o0s demais terceirizados e supervisionados pela
multinacional.

Em outubro de 1994, inicia-se a formatacdo dos postos em franquias desta
multinacional, sendo inaugurado uma unidade piloto situada no bairro de Moema,
Sao Paulo. Em janeiro de 1995, todos os postos (55 postos) séo terceirizados,
passando a fazer parte da rede de franquias.

Os postos transformados em franquias passam a ter maior apoio por parte da
multinacional (franqueadora) tais como: treinamentos técnicos e comportamental
aos funcionarios e franqueado, acessoOria na contratacdo de funcionarios,
acessoria financeira, marketing, padronizacéo visual, novas parcerias e produtos
e acesso a novas tecnologias.

Esses postos tornam-se entdo centros automotivos em fun¢do do aumento na
gama de servicos oferecidos de reparacdo em sistema de freios para: direcao,
embreagem, suspensdo, balanceamento/alinhamento, pneus, troca de Oleo,
filtros, bateria, injecéo eletrénica e instalacdo de GNV (Gas Natural Veicular).
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Atualmente, a rede é formada por 100 franquias localizadas nas principais
cidades do pais. Atende cerca de 20.000 clientes/més, tendo um faturamento
mensal total em torno de 4 milhdes de reais.

A Figura 3.1 apresenta um centro automotivo para melhor caracterizar o ambiente
pesquisado.

Recepcéo Cones de identificacéo p/ veiculos
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Mecénico executando
reparo no freio traseiro

Arrumacéo do box servigo

Figura 3.1: Viséo interna de um centro automotivo.
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3.2 Abordagem e Estratégia de Pesquisa Utilizada

ApoOs realizacdo do levantamento bibliografico e determinados os objetivos da
pesquisa se faz necessario determinar a abordagem (quantitativa ou qualitativa) e
a estratégia de pesquisa a serem utilizadas. Nessa fase, € necessario que o
pesquisador tenha um bom conhecimento sobre o assunto, através de trabalhos e
pesquisas similares ao tema pesquisado.

3.2.1 Abordagem de pesquisa

A abordagem de pesquisa, segundo LIMA [38], pode ser quantitativa ou qualitativa.
Na abordagem quantitativa, busca-se quantificar opinides, dados, na forma de
coleta de informacbes e emprega recursos e técnicas de estatistica visando
garantir a precisdo dos resultados e evitando também distor¢cdes de anadlise e
interpretacdes [39].

Quando na pesquisa é importante a coleta e andlise quantificada dos dados, e de
cuja quantificagdo os resultados aparecam, a abordagem é quantitativa [40]. A
abordagem quantitativo-descritiva, segundo MARCONI & LAKATOS [41], é utilizada
quando se quer analisar as caracteristicas de fatos ou fenbmenos, avaliacdo de
programas ou isolar variaveis chaves, fornecendo dados para verificacdo de
hipoteses.

Ja a abordagem qualitativa é aquela utilizada em pesquisas, cujo os dados so
fazem sentido através de um tratamento l6gico secundario feito pelo pesquisador
[40]. A abordagem qualitativa difere da quantitativa pelo fato de ndo empregar
dados numéricos como centro de analise do problema [39].

Para OLIVEIRA [39], a pesquisa qualitativa possui a facilidade de poder descrever
uma determinada hipétese, analisar a interacdo das variaveis, compreender e
classificar 0s processos apresentados por grupos sociais, apresentar
contribuicbes ao processo estudado, formar opinides e interpretar com maior
profundidade comportamentos ou atitudes dos individuos.

Este trabalho se adequa a abordagem quantitativa, pois para identificar as
dimensdes de qualidade com maior importancia e o nivel de qualidade dos
servicos prestados, aplicou-se um questionario onde o0s respondentes
expressaram suas opinioes referente a cada dimensao avaliada na forma de nota
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(quantificou-se a dimenséao avaliada). Estas dimensdes avaliadas possibilitaram a
andlise estatistica dos dados.

3.2.2 Estratégia de pesquisa
Dentre as varias estratégias de pesquisa LIMA [38] destaca trés tipos:

e Pesquisa Survey: é o método que representa melhor as caracteristicas da
pesquisa quantitativa atualmente devido a sua abordagem do fenbmeno
envolvendo pesquisa de campo e larga escala, através de coleta de dados
por meio de questionario ou formulario junto ao alvo pesquisado;

e Estudo de Caso: corresponde a uma das formas de realizar uma pesquisa
empirica, de carater qualitativo sobre um fendmeno em seu contexto real.
Parte-se do principio de que é possivel explicar um fenbmeno com a
exploracéo intensa de uma unica unidade de estudo ou de varias unidades
de estudo, para possibilitar a elaboracdo de exercicios de analise
corporativa. Possibilita uma imersdo integral, profunda e minuciosa do
pesquisador sobre a realidade social investigada;

e Pesquisa-acdo: € um método que tem por caracteristica principal articular,
simultaneamente, o exercicio da pesquisa a acao participante sobre a
realidade objeto da investigacdo. Parte-se do pressuposto de que o
pesquisador e o0s envolvidos no processo investigatério sdo agentes
complementares, co-responsaveis pelas etapas da pesquisa, execugao e
resultados alcancados. Também tem a finalidade de explicar alguns
aspectos da realidade para, assim, ser possivel agir sobre ela,
identificando problemas, experimentando, formulando, avaliando e
aperfeicoando solucoes.

Devido a pesquisa de campo utilizar a coleta de dados por meio de questionério e
ser quantitativa a estratégia utilizada sera pesquisa survey.

3.3 Definicdo do Tipo de Amostragem Utilizado

A pesquisa por amostragem tem a capacidade de generalizar a opinido de uma
populacdo inteira através de dados obtidos de uma pequena parcela desta
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populacdo. A amostragem é necessaria porque, em geral, ndo é pratico ou viavel
buscar informacdes de cada membro da populacao.

Os tipos de amostragem podem ser classificados em amostra probabilistica,
quando a probabilidade de qualquer membro da populagdo util ser selecionada
fazer parte da amostra final for conhecida, tendo um conhecimento extenso e
completo da composicao e do tamanho da amostra; e ndo-probabilistica, quando
o conhecimento da populacédo util é limitado, portanto a probabilidade de se
selecionar qualquer unidade da populacédo ndo pode ser determinada [23].

3.3.1 Amostragem probabilistica e ndo probabilistica

A amostragem probabilistica apresenta como caracteristicas principais a
probabilidade de selecdo ser igual para todos os membros da populag&o util em
todos os estagios do processo de selecdo. A amostragem é realizada com seus
elementos selecionados independentemente uns dos outros (um por vez) [23].
Entre os tipos de amostragem probabilistica destacam-se: a amostragem
randdmica simples; a amostragem rand6mica sistematica; a amostragem
estratificada e a amostragem por agrupamento [23,41]. A principal vantagem da
amostragem probabilistica é a capacidade de generalizar a respeito de
determinada populacéo inteira, extraindo dados de uma pequena parcela desta
populacao [23].

Ja a caracteristica principal da amostragem ndo probabilistica € que o
pesquisador ndo conhece a probabilidade de determinado individuo vir a ser
selecionado como parte da amostra, desta forma ndo se tem certeza de que a
probabilidade de selecdo é igual entre 0s entrevistados em potencial, nao
podendo analisar a amostra em termos de distribuicdo normal [23]. Os principais
tipos de amostragem ndo probabilistica sdo: a amostragem de conveniéncia, a
amostragem por julgamento ou intencional, e a amostragem bola de neve [23,41].
A principal vantagem da amostragem nao probabilistica esta em sua utilidade nos
estagios preliminares de um projeto, gerando uma compreensdo preliminar de
questdes chaves ao estudo, além de ser o principal meio pelo qual os
pesquisadores testam e refinam seu instrumento de pesquisa. Como
desvantagem, os dados da amostragem nao probabilistica ndo podem ser usados
para qualquer generalizacdo além da mesma, ja que o grau de erro de

amostragem nao pode ser estimado sem a hipotese de normalidade [23].
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3.3.2 Definicdo da amostragem da pesquisa

A amostragem utilizada no trabalho é probabilistica devido a necessidade de
generalizar a opinido dos respondentes como sendo a da populacao inteira
pesquisada.

Para abranger os 100 centros automotivos pesquisados, foram enviados 6
guestionarios a cada centro automotivo, sendo um para o proprietario responder e
0s demais para serem entregues aos seus clientes. Os critérios referentes ao
namero de questionarios enviados sao apresentados no item 3.4.1.

Com o objetivo de se manter a aleatoriedade da pesquisa, foi solicitado ao
proprietario do centro automotivo aplicar os questionarios de forma alternada, ou
seja, semana, dia, periodo e horérios diferentes (aleatérios), buscando a melhor
representacdo possivel da populacao total.

Desta forma, a amostragem utilizada € aleat6ria simples (probabilistica), j& que a
probabilidade de cada cliente vir a receber o questionario ter sido a mesma.

3.4 Determinacdo do Tamanho da Amostra

Um ponto de fundamental importancia em uma pesquisa de campo é determinar o
tamanho da amostra para que generalizacdes da populacdo pesquisada possam
ser feitas. Antes de determinar o tamanho da amostra, o pesquisador precisa
especificar dois fatores: nivel de confianca e intervalo de confianga [23]. O nivel
de confianca é o risco que o pesquisador esta disposto a aceitar no estudo.
Geralmente escolhe-se um nivel de confianca de 95% (5% de chance de erro) ou
99% (1% de chance de erro).

O intervalo de confianca é o erro de amostragem existente entre a amostra e sua
populacdo, ou seja, nivel de precisdo da amostragem. O tamanho da amostra
estd diretamente ligado ao nivel de confianga e intervalo de confiangca na
estimativa da populacéo real [23].

Em geral, o pesquisador deve considerar as seguintes diretrizes na sele¢céo do
tamanho da amostra [23]:
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¢ Na maioria dos casos o nivel de confianca escolhido é de 95%, tendo um
risco de 5% de o intervalo de confianca estar incorreto. Salvo os casos em
que as consequéncias da geracdo de dados possam levar a conclusdes
incorretas, exigindo um maior nivel de confianga de 99%.

e O intervalo de confianca ou margem de erro, em geral, € escolhido entre 3
a 5% nao devendo exceder 10%, devendo ser estabelecido caso a caso,
dependendo da unidade de medida, da magnitude e da amplitude da
variavel.

A escolha do nivel de confianca e intervalo envolve varios fatores, tais como:
custo, tempo e dificuldade de obtenc&o dos tamanhos de amostra exigidos [23].

Na maioria das pesquisas estdo presentes dois tipos de variaveis [23]: de
proporcao e de escala. A variavel de propor¢éao ocorre quando o pesquisador esta
querendo determinar a propor¢cdo dos entrevistados que pretendem votar em
determinado candidato, por exemplo. JA4 a variavel de escala de intervalo é
guando o pesquisador esta interessado em determinar a renda familiar dos
entrevistados.

Para cada tipo de variavel (proporcdo e escala) existe uma equacdo adequada
para se determinar o tamanho da amostra. Outro fator que influencia na
determinacdo do tamanho da amostra é o tamanho da populacdo (grande ou
pequena), diferenciando também a equacdo para ambas. Uma populacdo é
considerada grande quando for igual ou acima de cem mil pessoas [23].

A seguir, sdo apresentadas as equacdes para o calculo do tamanho das amostras
de acordo com a variavel (proporcéo e escala) e tamanho da populagéo (grande
ou pequena), baseado em REA & PARKER [23].

Equacbes para o calculo do tamanho da amostra utilizado em variaveis de
proporcgdo para pequenas e grandes populacdes:

e Grandes populacdes:

(Za(05)Y
n_( Cp j 0
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e Pequenas populacdes:

. Za?(0,25)N
Za?(0,25) + (N —-1)Cp?

(8)

onde:
n = numero de amostras.
Z o = contagem Z para niveis de confianca (o).
Cp = intervalo de confian¢ca em termos de proporgoes.
N = Tamanho da populacéo pesquisada.

Equacfes para o célculo do tamanho da amostra utilizado em variaveis de escala
para pequenas e grandes populagdes:

e Grandes populacdes:

Ne Za’S?
GTE )
e Pequenas populacées:
ne Za’S?
Ci2+Za?/N-1 (10)

onde:
n = ndmero de amostras.
Za = contagem Z para niveis de confianga (o).
S = desvio padrao da amostra.
Ci = intervalo de confianca em termos de escala de intervalos.
N = Tamanho da populacéo pesquisada.

Para facilitar o trabalho com o calculo do nimero de amostras, REA & PARKER [23]
desenvolveram a Tabela 3.1 para grandes populacdes e a Tabela 3.2 para
pequenas populagbes. Apesar da Tabela 3.1 ser para variaveis de proporcao, a
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mesma pode ser utilizada para variaveis de escala devido atender aos requisitos
mais severos deste tipo de variavel, segundo os autores.

Tamanho da amostra

Intervalo de confianca (Margem

d 95% de 99% de
e Erro, percentual) _ _
Confiancga Confianca

t1 9.604 16.590
t2 2.401 4.148
t3 1.068 1.844
t4 601 1.037
t5 385 664
t6 267 461
t7 196 339
+ 8 151 260
t9 119 205
+10 97 166

Tabela 3.1: Tamanhos minimos de amostras para variaveis expressas
como proporcoes [23].

Tamanho de amostras

Nivel de confianca de 95% Nivel de confiangca de 99%

Tamanho da populagéo (N) t3% +5% +10% + 3% + 5% +10%
500 250* 218 81 250* 250* 125
1.000 500* 278 88 500* 399 143
1.500 624 306 91 750*% 460 150
2.000 696 323 92 959 498 154
3.000 788 341 94 1.142 544 158
5.000 880 357 95 1.347 586 161
10.000 965 370 96 1.556 622 164
20.000 1.014 377 96 1.687 642 165
50.000 1.045 382 96 1.777 655 166
100.000 1.058 383 96 1.809 659 166

* Tamanhos de populagéo para os quais a hipétese de normalidade nédo é aplicavel, sendo adequado usar 50% da
populagao.

Tabela 3.2: Amostras minimas para populacdes selecionadas [23].

3.4.1 Calculo do tamanho da amostra

Apesar das tabelas vistas anteriormente fornecerem o tamanho da amostra
automaticamente, esta sera calculada com o objetivo de confrontar com o valor
encontrado na Tabela 3.2.
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Conforme informado no inicio deste capitulo, o modelo utilizado para avaliacdo da
qualidade do servico sera 0 SERVQUAL com trés colunas que utiliza uma escala
Likert de 9 pontos. O tamanho da populacdo, também informado anteriormente no
item 3.1 € de 20.000 clientes/més. Desta forma, tém-se variaveis de escala de
intervalos e uma populacao considerada pequena (menor que cem mil pessoas).

Considerando um nivel de confianca de 95% e uma margem de erro (intervalo de
confianca) de +5%, a Tabela 3.2 apresenta um tamanho de amostra igual a 377.

Utilizando agora a Equacdo 10 para varidveis de escala para pequenas
populacdes e fazendo as consideracdes abaixo tem-se:

n = a definir (ndmero de amostras)

Z o = 1,96 (95% de certeza do resultado)

S = 1,8 (desvio padrao da amostra adotado)

Ci = 0,18 (margem de erro ou intervalo de confianca adotado)

N = 20.000 (tamanho da populacéo pesquisada)

~ 1,967 1,82
018+1962%182/20.000—1 ) = 377 (11)

O tamanho da amostra encontrado na Tabela 3.2 (377 amostras) e 0 mesmo
encontrado no calculo acima, sendo a quantidade de questionarios enviados aos
clientes dos centros automotivos (500 questionarios) superior ao tamanho da
amostra tabelado e calculado.

3.5 Técnicas para Coleta de Dados

Existem vérias técnicas para se colher informacgfes por meio de pesquisa, sendo
as trés técnicas principais para coletar dados diretamente das pessoas
estudadas: a pesquisa de campo, a medicdo direta e a observacéao [23].

A pesquisa de campo € aquela que utiliza como meio para coletar dados
pesquisas via correio, telefone ou entrevistas pessoais, como por exemplo:
pesquisa de satisfacdo via questionario enviado pela concessionéria apés adquirir
um veiculo novo [23].
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Ja a medicéo direta envolve o teste de objetivos ou alguma outra maneira de
medir ou contar dados, como por exemplo: medir niveis de colesterol das
pessoas, contar votos, medir a altura de edificios para verificar se atendem a
legislacéo local, entre outros [23].

Na pesquisa por observacdo, tem-se como caracteristica o estudo do
comportamento por meio de simples observacdo da reacdo ao objeto em estudo,
sem interferir e apenas registrando as reacdes naturais do meio. Pode-se citar
como exemplo: a observacédo da reacao da platéia em um discurso politico [23].

Um outro meio de coleta de dados obtém-se por meio da pesquisa secundaria
que consiste na investigacado de fontes de informacao existente como primeiro
passo no processo com o0 objetivo de aproveitar informacdes ja coletadas e que
possam elucidar o estudo. As fontes de informacdo secundaria incluem
bibliotecas, agéncias do governo, entre outras [23].

Finalmente, as pesquisa coletam trés tipos de informacdes: descritivas,
comportamentais e preferenciais [23].

Com relacdo a essas técnicas, a que melhor se adequa com 0s objetivos desta
pesquisa € a pesquisa de campo a qual pode ser aplicada de trés maneiras
distintas [23, 41]:

e Pesquisa pelo correio: envolve a distribuicdo de questionarios impressos
via correio a uma amostra de entrevistados pré-estabelecida que sao
solicitados a preencher o questionario individualmente e devolvé-lo pelo
correio ao pesquisador.

e Pesquisa por telefone: realiza a coleta de informacdes através de
entrevistas por telefone, feitas por um entrevistador treinado aos
entrevistados.

e Entrevista pessoal: 0 entrevistador solicita a opinido diretamente do
entrevistado.

A Tabela 3.3 apresenta as vantagens e desvantagens de cada uma das
pesquisas de campo descritas acima.
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Tipo de pesquisa]
e campo

Vantagens
e desvantagens

Correio

Telefone

Entrevista pessoal

* Custos menores em
relacdo a outras
técnicas

* O acesso ao correio é
menos dispendioso
que o deslocamento
até os entrevistados
ou em relacéo as

tarifas telefénicas

« Coleta rgpida de
dados.

« Custo inferior a uma
pesquisa de entrevista
pessoal.

« Mais anénima que
uma pesquisa de
entrevista pessoal.

* Facilidade de acesso

« O entrevistador pode
dar mais detalhes ao
entrevistado e explicar
perguntas que néo
foram entendidas.

« Possibilidade de
aplicar questionarios
mais complexos e
longos em relagéo

do entrevistador
impossibilitando
que perguntas nao
entendidas possam
ser explicadas.

* Somente as pessoas
com telefone podem
ser entrevistadas.

Vantagem » O Questionario pode a grandes distancias. as outras técnicas.
ser preenchido « Possibilidade de « Capacidade de
segundo a instruir o entrevistado encontrar populacdes
conveniéncia do ou tirar davidas sobre de dificil acesso.
entrevistado. as perguntas. « Alto indice de

* Anonimato do respostas.
pesquisador em « Garantia que as
relagdo aos demais instrucdes serédo
métodos. seguidas.

« Indice de respostas « O entrevistado pode « Alto custo devido ao
inferior a outros terminar a entrevista tempo gasto por
métodos. a qualguer momento entrevista,

* Prazo de devolugéo desligando o telefone. | deslocamento,
dos questionarios sdo | ¢ Menor credibilidade treinamento e
relativamente longos. em relagéo as supervisdo de campo.

« Dificuldade de demais técnicas. « Apesar do
entendimento das « Falta de material entrevistador ser
perguntas. visual para esclarecer | bastante Gtil estando

Desvantagem | ¢ Falta de envolvimento| alguma pergunta. junto do entrevistado

ele pode influenciar
0 entrevistado.

* Relutancia do
entrevistado em
cooperar.

« O processo de
entrevista tende a ser
longo.

*N&o ha anonimato do
entrevistador.

Tabela 3.3: Vantagens e desvantagens dos tipos de pesquisa de campo [23,41].

Com base nas técnicas de pesquisa de campo acima, optou-se pelo uso da

pesquisa via correio através de questionario. Entre os principais motivos para esta

escolha estdo: pouca disponibilidade de pessoas e recursos para se realizar a

pesquisa; curto espaco de tempo para realizacdo da pesquisa; localizagdo dos
locais a serem pesquisados (principais cidades do pais), inviabilizando realizacéo

de entrevistas pessoais; inviabilidade da pesquisa ser por telefone devido a

demora na aplicacdo do questionario o qual prejudicaria o atendimento do centro

automotivo aos seus clientes.
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3.6 Elaboracao do Questionario

A partir do levantamento bibliografico inicial, dos objetivos da pesquisa, e dos
métodos e técnicas para coleta de dados, foi elaborado um questionario com base
nas dez dimensdes da qualidade em servicos descobertas por PARASURAMAN et.
al. [24], conforme apresentado na Tabela 2.2.

Durante o processo de elaboracdo do questionario, foram tomados os seguintes
cuidados sugeridos por LIMA [38]: dispor de referencial conceitual e teorico
consistente sobre o tema investigado para reunir elementos que permitam
elaborar questdes adequadas; orientar-se pelos objetivos da pesquisa e pelo perfil
do respondente para formular questfes e alternativas de respostas; preocupar-se
em elaborar questdes imprescindiveis a pesquisa; agrupar questées respeitando
um principio légico e evolutivo da abordagem, partindo do geral para o especifico
e enumerar corretamente as questdes e as alternativas de resposta.

LiMA [38] enfatiza ainda que o questionario deve: explicar os objetivos da pesquisa
em andamento; afirmar a relevancia dos objetivos fixados; enfatizar a importancia
da colaboracao; registrar o compromisso de remeter o sumario dos resultados;
indicar os organismos e/ou instituicées patrocinadoras da pesquisa; instruir sobre
0 preenchimento do instrumento; assumir o compromisso de sigilo; apresentar a
forma como serdo tratados os dados; instruir sobre a forma de devolucdo do
instrumento e estipular data limite de devolucéo.

3.6.1 Formato das questdes utilizadas

Quanto ao formato das questdes estas podem ter opcdes ou categorias de
resposta aberta ou fechada. As questbes que oferecem uma lista fixa de
alternativas de resposta e pedem que o entrevistado selecione uma opc¢ao ou
mais que represente a sua opinido € considerada fechada. J4 as questdes que
dado ao entrevistado uma ampla oportunidade de respostas sdo consideradas
abertas [23,41].

As questdes fechadas apresentam algumas vantagens tais como: o conjunto de
alternativas de resposta facilta a comparacdo entre o0s entrevistados;
transferéncia direta de dados do questionario para o computador; maior clareza
ao entrevistado devido a lista fixa das possibilidades de resposta e menor esfor¢o
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por parte do entrevistado com relacdo a formulacdo da resposta pois basta
escolher uma alternativa [23,41].

Entre as desvantagens das questdes fechadas estdo: a possibilidade do
entrevistado selecionar uma das respostas fixas ao acaso devido ndo entender
corretamente uma questdo e ndo se pode detectar distingdes sutis entre os
entrevistados devido a resposta escolhida ser uma representacao proxima da sua
resposta real [23,41].

Quanto as guestdes abertas estas sdo usadas pelos pesquisadores em situacées
em que as restricdes das questdes fechadas superam as inconveniéncias das
abertas, para o pesquisador e para o entrevistado. Recomenda-se 0 seu uso com
cautela e somente quando necessario. Suas principais desvantagens sao: alto
volume de informacdes irrelevantes e repetitivas; resposta dificeis de entender e
sem sentido as vezes; dificuldade em se realizar uma analise estatistica e maior
tempo em responder o questionario, podendo gerar certa inconveniéncia ao
entrevistado [23,41].

O formato das respostas das questdes utilizado € o mesmo adotado por
PARASURAMAN et. al. [26] em sua pesquisa, ou seja, questdes fechadas compostas
por uma escala Likert de 9 pontos, sendo 1 (baixo nivel de qualidade) e 9
(elevado nivel de qualidade). Este formato de respostas do questionario,
desenvolvido pelos autores em 1994, apresenta trés colunas, ou seja, nivel de
prestacdo do servico a ser investigado para cada questdo (servico desejado,
percebido e minimo aceitavel).

3.6.2 Instrucdes de preenchimento

Foram elaboradas instru¢des de preenchimento no verso do questionario e dado
exemplo de como preencher as 10 questdes que compdem o0 questionario.
Também tomou-se o cuidado em colocar uma observacao no lado das questdes,
solicitando ver as instru¢cdes no verso. A Figura 3.2 apresenta as instrucdes de
preenchimento.
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Instru¢6es para preenchimento do questionério:

* ApGs ler a questdo a ser respondida circular a nota que melhor representa sua opinido
(nivel de servigco) em cada uma das trés colunas da mesma questéo nivel de servigo:
"percebido”, "desejado" e "minimo aceitavel".

« Significado de cada coluna quanto ao nivel de servigo:
Percebido: expressar sua percepgao quanto a questao que esta sendo avaliada.
Desejado: expressar 0 seu desejo quanto a questao que esta sendo avaliada.

Minimo aceitavel: expressar o0 minimo aceitavel por vocé quanto a questao que esta
sendo avaliada.

* As notas variam de 1 a2 9, sendo 1 o nivel mais baixo de servigco e 9 0o nivel mais alto
de servico.

* Exemplo de como ficaria uma resposta completa:

Suponha que um cliente esteja respondendo uma questdo referente a "limpeza/organizagéo
de um centro automotivo" o qual se encontra sujo e desorganizado. Tendo o cliente
percebido um baixo nivel de servico quanto a limpeza/organizacéo, sendo seu desejo
gue o centro automotivo tivesse um nivel de limpeza/organiza¢gdo bom e que o minimo
aceitavel quanto a limpeza/organizacao seria estar razoavel. Assim o preenchimento das
trés colunas ficaria da seguinte forma:

Percebido Desejado Minimo aceitavel
Baixo Elevado Baixo Elevado Baixo Elevado

213456789 O N P1234567Q@9 ?1234067899C

Observacéo:

O nivel de servigo "percebido" possui ainda a alternativa "N" para situagdo em que vocé
néo tiver condigdes para opinar sobre determinada questéo. Exemplo: Determinado cliente
pode ndo saber ou néo ter condi¢des opinar se 0 centro automotivo possui equipamentos /
ferramentas modernos "servigo percebido”, mas pode dizer qual nivel de servico "desejado" e
"minimo aceitavel" conforme abaixo.

Percebido Desejado Minimo aceitavel
Baixo Elevado Baixo Elevado Baixo Elevado

?1234567890Q ?123456780Q9 ?123456(89 <

Figura 3.2: Instru¢des de preenchimento do questionario.

3.6.3 Ordem das questdes

A ordem seguida das questdes (dimensdes) também foi a mesma utilizada por
PARASURAMAN et. al. [24]: aspectos tangiveis, confiabilidade, receptividade
(“responsividade”), competéncia, cortesia, credibilidade, seguranca, acesso,
comunicacao e entendimento sobre o cliente, sendo a ordem de avaliagdo uma
sequéncia continua.
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3.6.4 Preé-teste e lay-out final do questionario

Depois de preparado o rascunho do questionario, € importante realizar um teste
do instrumento em condi¢des proximas das reais, com o objetivo de verificar se as
perguntas irdo obter informacfes necessarias para atingir o objetivo a que se
destina a pesquisa [41l]. As perguntas mal redigidas podem entdo ser
identificadas, podendo ajustar o instrumento de pesquisa.

Realizou-se entdo um pré-teste em um dos centros automotivos, aplicando o
questionario a dez clientes e ao proprietario. Inicialmente, foi explicado ao
proprietario que ele deveria ler a carta de apresentacdo com 0s objetivos da
pesquisa. Apos a leitura da carta de apresentacdo, o mesmo foi orientado a ler as
instrucbes de preenchimento do questionario, responder e aplica-lo em seus
clientes.

Nesta etapa de aplicacdo do questionario aos clientes, ndo se realizou nenhuma
interferéncia junto aos clientes com o objetivo de se verificar se as instru¢cdes de
preenchimento e questbes estavam sendo entendidas pelos clientes. Somente
apos os clientes entregarem os questionarios € que foi solicitado que eles dessem
suas opinides quanto a clareza e entendimento do questionario.

Como resultado do pré-teste, conseguiu-se identificar varios pontos a serem
melhorados como: lay-out das alternativas de resposta das perguntas, as
questbes 8 e 10 eram de dificil entendimento; necessidade de incluir no
questionario uma questao relativa a “produto da marca desejada” e “servico isento
de retrabalho” e explicar melhor nas instrucdes de preenchimento o significado de
gualidade minima aceitavel.

Apés as alteracdes solicitadas acima, chegou-se na versao final do instrumento
de pesquisa. Esta etapa foi de grande importancia, pois permitiu encontrar falhas
no instrumento e corrigi-las antes de ser aplicado no campo.

A verséo final do questionario pode ser vista no Anexo 1.

3.7 Procedimentos para Melhorar o indice de Retorno

Além dos cuidados basicos adotados no envio do questionario, tais como:
elaboracdo de carta de apresentacdo pedindo a cooperacdo dos entrevistados e
explicando o objetivo da pesquisa, promessa de sigilo ao entrevistado e
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estipulacdo de data para retorno e envelope de resposta selado para evitar
custos, adotou-se o uso de um call-center para contactar os proprietario dos
centros automotivos, buscando melhorar o retorno dos questionarios.

Foram selecionadas duas pessoas de uma empresa de call-center, as quais
foram treinadas para orientar os proprietarios dos centros automotivos. O primeiro
contato com os proprietarios dos centros automotivos foi realizado 5 dias apds o
envio dos questionarios via correio.

Neste contato era perguntado se tinham recebido os questionarios e se haviam
entendido como preencher e aplicar aos seus clientes. Era reforcado também a
importancia em se manter certa aleatoriedade na selecao dos respondentes e se
colocaram a disposicao para possiveis davidas.

Ja o segundo contato foi realizado 30 dias apds o primeiro, com 0 objetivo de
lembrar os proprietarios dos centros automotivos que faltavam 5 dias para o
retorno dos questionarios e novamente se colocavam a disposi¢cao para possiveis
davidas.

3.8 Analise dos dados

Apoés retornar os questiondrios, é necessario verificar antes da tabulagcéo se todas
as questdes foram respondidas, se as respostas abertas estdo legiveis e
compreensiveis e se as instrucbes de preenchimento foram cumpridas, caso
aparecam alguns destes problemas estes dados devem ser descartados [39].

Como esta pesquisa utilizou questbes fechadas com uma escala Likert de 9
pontos, podem elas ser tabuladas diretamente em planilha no Excel, ao contrario
do uso de questBes abertas em que é necesséario uma codificacdo das mesmas
antes da tabulacao.

Neste trabalho foi realizado uma tabulagdo eletrénica em uma planilha no Excel,
onde cada questdo € representada e possui trés colunas de resposta, com a
avaliacdo feita pelos entrevistados (qualidade percebida, desejada e minima
aceitavel). A entrada dos dados foi realizada manualmente no Excel, sendo
utilizado para analises posteriores dos resultados obtidos.

A analise dos dados de campo é apresentada no Capitulo 4, sendo determinadas
as dimensdes de maior importancia e o nivel em que se encontra a qualidade dos
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servicos prestados na rede de centros automotivos pesquisada, tanto na visédo
dos clientes como na visdo dos proprietarios. Sdo também apresentadas
sugestbes para acdes gerenciais visando uma melhoria da qualidade dos
Servicos.
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4 Resultados e Discussodes

Neste capitulo sdo apresentadas as razfes que levaram a escolha do modelo
SERVQUAL para avaliar a qualidade em servicos, os resultados obtidos com a
aplicacdo dos questionarios junto aos clientes e proprietarios dos centros
automotivos e a andlise e discussdo dos resultados. Os resultados foram
analisados estatisticamente com o objetivo de se verificar a confiabilidade e
validade dos mesmos.

4.1 Escolhado Modelo para Avaliar a Qualidade em Servicos

No item 2.3 do Capitulo 2 foram apresentados varios modelos para avaliacdo da
qualidade em servicos que surgiram ao longo do tempo. Um resumo destes
modelos foi apresentado na Tabela 2.7, mostrando as vantagens e desvantagens
de cada modelo. Dentre os modelos abordados, destacam-se 0s modelos
SERVQUAL desenvolvido por PARASURAMAN et al. [11] e o SERVPERF,
desenvolvido por CRONIN & TAYLOR [12]. Ambos sdo comentados no item 2.4 do
Capitulo 2, recebendo criticas e elogios por parte da literatura.

Apesar de uma certa divisdo por parte dos pesquisadores quanto a qual dos dois
modelos acima retrata melhor a qualidade em servicos. A aplicacdo bem sucedida
da escala SERVQUAL tem sido relatada na literatura, indicando sua utilidade em
fornecer evidéncias para intervencdo da administracdo na melhoria da qualidade
em servicos [35]. Outro fator importante a ser considerado é que a escala
SERVQUAL foi testada por PARASURAMAN et al. [11] no setor de reparacédo e
manutencdo conforme mostra o item 2.5.1 do Capitulo 2, identificando algumas
expectativas tipicas do consumidor de servicos de reparacdo veicular, setor ndo
pesquisado por CRONIN & TAYLOR [12] em seu estudo empirico.

Desta forma, com base no levantamento bibliogréfico realizado neste trabalho foi
definido o uso do modelo SERVQUAL para avaliar a qualidade em servicos junto
aos clientes e proprietarios dos centros automotivos.
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4.2 Dados Coletados no Campo

A seguir realiza-se 2 passos para verificar se 0s questionarios recebidos atingem
o nivel de confianca (95%) e o intervalo de confianca (+0,18) estabelecidos no
item 3.4.1 do Capitulo 3. No 1° passo verifica se 0 numero de questionarios
recebidos do campo atingiu o retorno desejado, caso nao tenha atingido o nimero
de questiondrios previstos, o 2° passo € verificar se 0 nivel de confianca e o
intervalo de confianca atendem os objetivos da pesquisa, calculando novamente o
intervalo de confianga para um nivel de confianca estabelecido (95%).

A guantidade dos questionarios enviados, conforme descrito no Capitulo 3 (500
questionarios destinados aos clientes e 100 destinados aos proprietarios dos
centros automotivos), tinha como objetivo atingir um retorno acima de 377
guestionarios respondidos pelos clientes (75%) e 50 questionarios respondidos
pelos proprietarios (50%).

Desta forma, a amostra teria um nivel de confianca de 95% e um intervalo de
confianca de 0,18 conforme célculo apresentado no item 3.4.1 do Capitulo 3
para uma populacdo de 20.000 clientes. Ja quanto aos proprietarios, devido ao
tamanho da populagédo ser muito pequeno (100 proprietérios), o indicado por REA
& PARKER [23] € 50% da populacao.

Realizando o 1° passo verifica-se que o retorno dos questionarios de campo
atingiu um numero inferior ao desejado, devendo assim ser calculado o nivel de
confianca, verificando se 0 mesmo atinge os 95% estipulados anteriormente no
Capitulo 3. O numero de questionarios recebidos dos clientes foi 105 (21%) e dos
proprietarios 21 (21%).

Realizando-se o 2° passo e utilizando a Equacdo 10, a mesma utilizada para
calcular o tamanho da amostra para os clientes, tendo agora o intervalo de
confianga como incognita, substituindo o nivel de confianca por 95%, o tamanho
da amostra por n=105 e o desvio padrdo maximo encontrado na amostra dos
clientes s=1,5 tem-se como resultado um intervalo de confianca de + 0,27.

A Tabela 3.2 apresenta para uma populacdo de 20.000 e uma margem de erro
(intervalo de confianga) +10% um tamanho de amostra de 96 respondentes.
Desta forma, os 105 questionarios recebidos dos clientes atingem o nivel de
confianca de 95% e o intervalo de confianca passou de 0,18 para +0,27,
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atendendo as diretrizes para determinacdo do nivel de confianca e intervalo de
confianca descritos no item 3.4 do Capitulo 3.

Ja para os proprietarios, o retorno de apenas 21% dos questionarios aplicados
demonstra na analise estatistica dos resultados obtidos que somente poderé ser
assegurado a sua confiabilidade, como mostrado mais a frente.

Os dados de campo completos encontram-se tabulados no Anexo 2
(proprietarios) e Anexo 3 (clientes), sendo que cada coluna representa as
respostas dadas pelos respondentes.

Os valores da qualidade do servico para cada questao foi calculado pela Equacéao
1 utilizando a escala Lickert de 9 pontos a qual pode variar de -9 ou +9; valores
negativos indicam uma expectativa maior que a percepcao (ou desempenho) dos
servi¢cos. Ja a qualidade final dos servigcos foi calculada pela Equacdo 12 a qual
se baseia na Equacdo 1 e nas dez dimensdes do instrumento SERVQUAL
utilizado.

st - ;(ij B Ejk) (12)

Onde:
QSk = Qualidade do servi¢co na dimenséo k.
Pix = média dos valores de percepcdo do desempenho do servico j na
dimenséo k.
Ejx = média dos valores da expectativa ou desejo j na dimenséo k.

Toda tabulacdo e calculos foram efetuados em planilha eletrénica do EXCEL
98™.

4.3 Avaliacdo da Confiabilidade e Validade das Escalas

Os questionarios tiveram suas dez dimensdes analisadas individualmente tendo
cada questdo uma avaliacdo quanto ao nivel de qualidade percebido, desejado e
minimo aceitavel do servico.



Capitulo 4 70

Todos os célculos para verificar a confiabilidade e validade das escalas de
medicdo foram executados com o auxilio do software MINITAB™, utilizado para
calculos estatisticos.

Segundo HAYES [42], antes de analisar os dados obtidos em uma pesquisa, faz-
se necessario verificar a confiabilidade e validade das escalas de medicéo
utilizadas. A confiabilidade do instrumento corresponde a consisténcia dos dados,
ou seja, deve-se ter o0 mesmo resultado para cada respondente se fosse
novamente aplicado o mesmo instrumento.

A analise da confiabilidade do questionario, utilizando o método da consisténcia
interna, foi realizada através do célculo do coeficiente de Alpha de CRONBACH®
[42].

Para os questionarios aplicados aos proprietarios, o valor de alpha obtido foi
0,867 e para clientes foi 0,916. Esses valores indicam uma confiabilidade
satisfatéria sendo proximos ao valor de 0,920 encontrado no trabalho de
PARASSURAMAN et al. [25], ou seja, as perguntas utilizadas no questionério foram
suficientes para cobrir todos os aspectos dos atributos quando o questionario é
aplicado para os proprietarios e para os clientes.

Além de analisar a consisténcia do questionario, € preciso valida-lo. A validade é
a extensdo na qual as diferencas nos resultados observados refletem as
verdadeiras diferencas entre objetos, quanto a caracteristica que esta sendo
medida, ou seja, verifica se 0 que esta sendo medindo é o que realmente deve
ser medido [42].

A validade da escala (instrumento de medicdo) € realizada utilizando-se
regressao linear maltipla [42]. No entanto, nem os dados mostrados na Figura 4.1
e nem os residuos (Figura 4.2) obtidos na regressao apresentam distribuicdo
normal, ndo sendo adequado utilizar a regressao linear na analise. Isso pode ser
observado nas Figura 4.1 e Figura 4.2, através dos pontos fora da linha de
regressao linear e através do p-valor baixo encontrado em ambas as figuras
(<0,05).

% O coeficiente de alfa de Cronbach mostra a intensidade de correlacdo dos itens de um questionario para
uma dimensé&o, é determinado pela férmula: a = [m/(m-1)].{1-[(Xxi)/(Xxi+2xi)]}, sendo x; e X 0s elementos da
matrix de correlagdo, entre perguntas e respostas para uma determinada dimensao e “m” o ndmero de itens
para a dimenséo considerada HAYEs [42].
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Figura 4.1: Grafico de Probabilidade do Nivel Geral de Qualidade.
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Figura 4.2: Grafico de Probabilidade dos Residuos.

O questionario é entdo analisado quanto a validade de assercédo. Essa analise
visa depurar o instrumento de perguntas Obvias ou que nao oferecem
possibilidade de englobar todas as possibilidades de respostas oferecida pela
escala adotada para o instrumento [43].

A validade de assercao é realizada analisando-se a correlagdo existente entre o
nivel geral da qualidade desejado dos servicos (média da pontuacdo obtida da
qualidade desejada) e da pontuacao relacionada a percepc¢ao dos proprietarios e
clientes sobre as dimensdes da qualidade avaliadas.
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A Tabela 4.1 apresenta, os coeficientes de correlagéo de Pearson® obtidos entre o
nivel geral de qualidade desejado e a percepcao de cada dimenséao relacionada
ao servico prestado, sob o ponto de vista dos proprietérios. J4 a Tabela 4.2
apresenta os valores obtidos para os clientes. Segundo MoobD et al. [43] O
coeficiente de correlacdo de Pearson acima de 0,3 indica uma boa validade da
questéao investigada.

NGQ [alp aqzp  [93p q4p qs5p q6p a’p  [98p |a9%  [910p
NGQ|] 1,000
qlp 0,137 1,000
g2p 0,164{ 0,304/ 1,000
q3p 0,027 -0,023| 0,348 1,000
g4p -0,088| 0,091 0,380 0,612 1,000
g5p -0,282] 0,460 0,652| -0,074 0,289 1,000
g6p 0,567| 0,485| 0,209 0,182 0,019 -0,055| 1,000
q7p -0,239] 0,350 0,512 0,405/ 0,377 0,548] 0,242 1,000
q8p 0,072 0,288 0,502 0,042] 0,267 0,393] 0,350 0,296 1,000
q9p 0,500 0,375 0,397 -0,159] 0,337 0,403] 0,476/ 0,050( 0,503| 1,000
glop| 0,125 0,588 0,478 0,269 0,379] 0,474 0,538] 0,351 0,352 0,438| 1,000

Tabela 4.1: Matriz de correlacdo dos proprietarios.

NGQ [alp Q2p [93p q4p  [95p qép |a/p  |a8p (99 |ql0p
NGQ|] 1,000
qlp 0,481 1,000
g2p 0,495 0,633| 1,000
q3p 0,518 0,592 0,660 1,000
g4p 0,538 0,598 0,608 0,638 1,000
g5p 0,492 0,513 0,704 0,651] 0,591 1,000
g6p 0,422| 0,527| 0,678 0,618 0,493 0,659 1,000
q7p 0,494 0,360, 0,451 0,607 0,456 0,542 0,273] 1,000
q8p 0,161 0,204/ 0,230 0,212] 0,113} 0,062] 0,017| 0,264 1,000
q9p 0,539 0,602 0,719 0,652 0,489 0,735] 0,763 0,471 0,187 1,000
glop| 0,383 0,408 0,451 0,473] 0,359] 0,356 0,360] 0,388 0,508 0,525| 1,000

Tabela 4.2: Matriz de correlagdo dos clientes.

4 0 coeficiente de correlagdo de Pearson quantifica o grau de inter-relacionamento entre duas variaveis,
guanto maior o moédulo do coeficiente, mais intensa € a associa¢@o linear entre as duas variveis. O
coeficiente de correlacdo de Pearson é a razdo entre a covariancia de duas variaveis pelo produto dos
desvios padrdo de cada uma delas. E determinado pela formula ryy =[cov(x,y))/[Sx.Sy], sendo “x’= primeira
variavel e “y” segunda variavel [43].
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Como pode ser visto, os valores da matriz de correlacdo dos proprietarios (Tabela
4.1) sdo muito baixos e as Unicas questdes validas sdo a 6 e a 9 (coeficiente de
correlagdo acima de 0,30), ndo tendo uma correlagao linear significativa.

J& os valores obtidos com relacdo aos clientes (Tabela 4.2) pode-se verificar uma
correlacao linear significativa entre o nivel de qualidade desejado e a qualidade
percebida em cada questdo (dimensao). A Unica questdo a ndo ser validada é a
questao 8, pois apresenta um coeficiente menor que 0,3.

Quanto aos clientes, o0 modelo SERVQUAL adaptado para os centros automotivos
mostrou-se valido para captar como avaliam a qualidade dos servigos. Ja com
relacdo aos proprietarios, o tamanho da amostra ndo permite dizer o0 mesmo,
sendo necessario uma amostra maior para confirmar ou ndo sua validade.

Para analisar a importancia das questbes na determinacdo do nivel geral da
qualidade desejada, foram geradas tabelas de contigéncia® 2 x 2 [43], onde, para
as questdes, o valor zero corresponde as notas menores ou iguais a 6 e o valor 1
corresponde as notas maiores que 6. Ja para o nivel geral de qualidade desejada,
o valor zero corresponde as notas menores ou iguais a 8 e o valor 1 compreende
0s outros valores. As tabelas foram geradas somente para clientes, ja que para 0s
proprietarios ndo existe correlacdo entre as questdes e a determinacdo do nivel
geral de qualidade desejada.

Juntamente com as tabelas, foram gerados os p-valores do teste exato de Fisher®
[43]. Quanto maior o valor obtido, menor é a importdncia da questdo na
determinacado do nivel geral de qualidade desejada. As tabelas de contingéncia 2
X 2 geradas para cada questédo (resultados completos) se encontram no Anexo 4,

enguanto que os p-valores encontrados podem ser verificados na Tabela 4.3.

Questdo | p-valor |Questdo| p-valor
Q1 0,2118610 Q6 0,0282696
Q2 0,0028628 Q7 0,0002796
Q3 0,0065604 Q8 0,3003750
Q4 0,0000699 Q9 0,0065604
Q5 0,0002796] Q10 0,1047940

Tabela 4.3: P-valores gerados pelas tabelas de contingéncia 2 x 2.

® Tabelas de contingéncia séo tabelas geradas para organizar os dados obtidos e poder verificar a existéncia
de relagéo entre eles [43].
® 0 Exato de Fisher verifica se existem diferencas entre as variaveis das tabelas de contingéncia [43].
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Analisando os p-valores obtidos, pode-se verificar que as questbes 1, 8 e 10 ndo
tém associacdo com o nivel geral de qualidade desejado (p-valor > 0,05),
devendo ser descartadas na andlise da qualidade total dos servicos (Equacédo
12). As demais questdes estdo associadas com o nivel geral de qualidade
desejado.

No entanto, as questdes que apresentaram maior associacao foram as questdes
4, 5 e 7 que sao referentes respectivamente a habilidade do prestador de servico
para solucionar problemas, ao atendimento/contato pessoal agradavel e a
seguranca/confianga no servigo executado.

Finalizando, a avaliagdo da confiabilidade e validade da escala utilizada
(questionérios) apresenta uma boa confiabilidade tanto para os proprietarios como
para os clientes. Ja a validade ndo foi confirmada para os proprietarios, sendo
confirmada apenas para os clientes.

A analise de quais dimensBes exercem maior influéncia no nivel geral da
gualidade desejada para os clientes mostrou que as dimensdes 4 (competéncia e
habilidade para prestar o servi¢o), 5 (atendimento/contato pessoal agradavel) e 7
(segurancga/confianca no servigo executado) sdo as que mais influenciam.

4.4 Avaliacdo da Qualidade dos Servicos Aplicando o
SERVQUAL

Utilizando as médias dos dados obtidos no campo relacionado as dez dimensdes
da qualidade, tendo para cada dimensao a avaliacdo da qualidade percebida (P)
desejada (E) e minima aceitavel (M) é determinado a ordem de importancia das
dimensdes e a qualidade do servico para cada dimenséao e total, separadas por
grupo de proprietarios e grupo de clientes.

4.4.1 Avaliacdo da qualidade dos servi¢cos pelos proprietarios

A Tabela 4.4 apresenta os dados obtidos quanto aos proprietarios. Pode-se
observar, através das notas de “minimo aceitavel” (M) obtidas, que a questdo de

7

menor importadncia para a qualidade dos servicos é a questdo 1, referente a

“aparéncia do ambiente”, e a de maior importancia é a questdo 3, referente a
“disposicdo em prestar o servigo prontamente e auxiliar o cliente”.
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Dimensao de menor importancia |

Dimensédo com pior qualidade |

N° P E M P-E
Q1 | 7,05 8,57| 6,43] -1,6 _ _
02 | 7.61]| 8,86 7.38] -1.05| 5° | 8° Dimens&o de maior importancia |
03 | 8,48 8,76| 7.86] 0,29 -
Q4 8,10| 8,57 7,38] -0,48] 5° 3°
Q5 |762|890[762 -1,29] 2° &/@imenséo com melhor qualidade |
Q6 8,38| 8,62 7,57| -0,24] 3°
Q7 8,10| 8,90] 7,52 -0,81] 4° 6°
Q8 7,52| 8,191 6,81| -0,67] 7° 40
Q9 7,62| 8,38] 6,86 -0,76] 6° 50
Q10 |7,71)8,57| 6,86 -0,86] 6° 7°
QSt (qualidade total do servi¢co) = -0,80

Tabela 4.4: Médias das notas por questdes e valores do Gap (Proprietarios).

PARASURAMAN et al. [25] em seus estudos realizados com clientes obteve como
dimensdes de maior importancia a questao 2, referente a “habilidade de prestar o
servico de forma confiavel”, seguida da questdo 3 (conforme acima), a dimenséo
de menor importancia foi a questdo 1. Desta forma, os resultados obtidos junto
aos proprietarios sdo bastante semelhantes aos encontrados por PARASURAMAN et
al. [25].

A questao tida como de melhor qualidade, observando-se os valores dos gaps
(percebido-desejado), é a questdo 6, referente a “credibilidade/honestidade do
provedor de servi¢o”, e a de pior qualidade é a questdo 1, referente a “aparéncia
do ambiente”. Pode-se notar ainda que a questdo 3, tida como de maior
importancia, é a que tem o segundo menor valor negativo de gap, sendo portanto
a segunda questédo de melhor qualidade.

Porém, a questao 5, referente ao “atendimento/contato pessoal agradavel”, é a
segunda questdo de maior importancia. No entanto, é a segunda de pior
qualidade. Essa questdo merece entdo uma atencdo especial em relacdo as
demais. A qualidade final para os proprietarios, conforme apresentado na Tabela
4.4, teve como nota -0,80 estando abaixo da qualidade desejada.

Analisando as médias dos valores obtidos para o servico percebido (P), desejado
(E) e minimo aceitavel (M) para cada questdo (Figura 4.3), pode-se notar que,
conforme citado anteriormente, o nivel de qualidade percebido esta abaixo do
desejado em todas as questbes. As duas primeiras questbes apresentaram
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resultados insatisfatérios ja que estdo longe do valor desejado e proximas ao
valor médio do minimo aceitavel. Essas questdes sao referentes a “aparéncia do
ambiente” e “habilidade em executar o servigo”, respectivamente.

Média percebido x desejado x minimo aceitavel (Proprietarios)

9,0 m Variav eis
Vani 2R /R —@— percebido

e = -~ N_ 7 \ —8— desejado

minimo aceitavel

8,51

8,0

Médias

7,51

7,0 1

6,5 1

questdes

Figura 4.3: Médias dos valores obtidos para o servi¢o percebido, desejado e minimo
aceitavel (Proprietarios).
Com relacdo a questdo 5, referente ao “atendimento/contato pessoal” é preciso
uma maior atencdao, ja que o percebido € o mesmo que 0 minimo aceitavel. Ja as
questdbes 3 e 6, referentes a “disposicdo em prestar o0 servico” e
“credibilidade/honestidade do provedor de servigo”, respectivamente,

apresentaram um resultado préximo do desejado pelos proprietarios.

Concluindo, os resultados obtidos através dos proprietarios nos mostram que, de
uma forma geral, todas as questdes/dimensdes precisam ser melhoradas para
alcancar o nivel de servico desejado, tendo algumas questdes a necessidade de
uma atencéo especial para promover a melhoria do servi¢o; estas questdes sao:
questédo 1 (aparéncia do ambiente); questao 2 (habilidade em executar o0 servigo)
e questdo 5 (atendimento/contato pessoal). As demais questbes, apesar de
estarem acima do minimo aceitavel também devem ser melhoradas seguindo a
classificacdo da importancia (M) da Tabela 4.4. Outro fator importante a ser
seguido para sequéncia de melhoria € a opinido dos clientes, a qual possui
algumas variacdes em relacdo as opinides dos proprietarios.

Os resultados obtidos com os proprietarios conforme dito anteriormente, tiveram
apenas sua confiabilidade confirmada pela analise estatistica 95%. Nao tendo a
sua validade confirmada desta forma, ndo se pode dizer que € a opinido dos 100
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proprietarios, mas apenas dos 21 que responderam os questionarios, limitando os
resultados da pesquisa.

O Anexo 5 apresenta os histogramas com a porcentagem das notas obtidas por
questéo, facilitando o entendimento e avaliagdo da qualidade percebida (P)
desejada (E) e minima aceitavel (M) feita pelos proprietarios e clientes.

Ja O Anexo 6 apresenta as meédias e desvios padrdes, separados para
proprietarios e clientes, indicando uma alta variabilidade das respostas, sugerindo
gue o grupo pesquisado € bastante heterogéneo apresentando opinides diversas
com relagéo a qualidade dos servigos.

4.4.2 Avaliacao da qualidade dos servigcos pelos clientes

Com relagcéo aos clientes (Tabela 4.5), pode-se notar que a questao de menor
importancia para a qualidade dos servicos também € a questdo 1, referente a
“aparéncia do ambiente”, e a de maior importancia é a questdo 7, referente a
“seguranca/confianca no servico executado”. Conforme ja comentado nos dados
obtidos dos proprietarios, PARASURAMAN et al. [25] em seus estudos obtiveram
como dimensdo de menor importancia a questdo 1 (conforme acima) a qual
também para os proprietarios e clientes foi a de menor importancia. Quanto a
dimensdo de maior importancia obtida por PARASURAMAN et al. [25] questdo 2
(habilidade de prestar o servico de forma confiavel) seguida da questdo 3
(disposicdo em prestar o servico prontamente e auxiliar o cliente), esta se difere
da opinido dos clientes, sendo a questdo 2 apenas a sétima e a questdo 3 a
oitava em termos de importancia (Tabela 4.5).

N|PIE]|MIPE] M JPE] __—Dimensdo de menor importancia |
Q1 7,58| 8,04] 6,81(-0,46
Q2 | 7,90 846 7,32|-0,56] 7° Dimensé&o com pior qualidade |
Q3 8,07| 8,33] 7,26(-0,26] 8° 8°
Q4 7,99( 8,43| 7,53[-0,44] 4° 3°
Q5 | 8,25] 8,56] 7,59[-0,31] 3° | e° /]Dimensao de maior importancia |
Q6 8,09| 8,41| 7,65|-0,32] 2° 59
Q7__| 8,20] 8,49| 7,850,290 |0 7° |
Q8 7,73| 8,08| 7,09]-0,34] 9° 40
Q9 8,12| 8,35] 7,40(-0,23] 5° 9o
Q10 | 8,04| 8,25| 7,371-0,21] 6°
QS (Qualidade total do servigo) = -0,34

Dimens&o com melhor qualidade |

Tabela 4.5: Médias das notas por questdes e valores do Gap (Clientes).
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A questdo tida como de melhor qualidade é a questdo 10, referente ao
“esforco/flexibilidade para atender o cliente”, e a de pior qualidade é a questéo 2,
referente & “habilidade para desempenhar o servico prometido”. Outro ponto a ser
ressaltado € que a questdo 7 (seguranca e confianga no servico executado) tida
como mais importante é apenas a quarta em melhor qualidade, merecendo
portanto uma maior atencdo. A qualidade final para os clientes, conforme
apresentado na Tabela 4.5, teve como nota -0,34 estando também abaixo da

qualidade desejada.

Analisando as médias dos valores obtidos para o servigco percebido (P), desejado
(E) e minimo aceitavel (M) para cada questdo (Figura 4.4 - clientes), o nivel de
qualidade percebido também est4 abaixo do desejado em todas as questdes. As
questbes referentes a “aparéncia do ambiente” (questdo 1) e ao
“acessol/localizacdo do provedor de servi¢co” (questao 8), obtiveram notas médias
baixas se comparadas com as demais questdes. No entanto, as notas médias
desejadas para essas questdes também sdo baixas.

Média percebido x desejado x minimo aceitavel (Clientes)

Variav eis
—@— percebido
—B— desejado

minimo aceitavel

8,5

8,04

médias

789

7,04

1 2 3 4 5) 6 7 8 9 10
questdes

Figura 4.4: Médias dos valores obtidos para o servi¢o percebido, desejado e minimo
aceitavel (Clientes).
Concluindo, os resultados obtidos através dos clientes nos mostram também que,
de uma forma geral, todas as questdes/dimensdes precisam ser melhoradas para
alcancar o nivel de servico desejado, tendo algumas questdes a necessidade de
uma atencao especial para promover a sua melhoria estas questdes sao: questao
1 (aparéncia do ambiente), questdo 7 (seguranca e confianga no servico



Capitulo 4 79

executado) e questdo 8 (acesso/localizacdo). As demais questdes apesar de
estarem acima do minimo aceitavel também devem ser melhoradas seguindo a
classificagéo da importancia (M), como mostrado na Tabela 4.5.

Ja os dados obtidos através dos clientes tiveram sua confiabilidade de 95% e
validade confirmadas pela andlise estatistica. Apenas as questdes 1, 8 e 10 nédo
tiveram associacdo com o nivel geral de qualidade desejada. Desta forma, as
questdes 1, 8 e 10 ndo representam a opinido geral dos clientes.

4.4.3 Andlise final dos resultados

A pesquisa de campo identificou quais dimensdes sdo mais importantes para 0s
proprietarios e clientes, com uma confiabilidade de 95% através do nivel de
qualidade minimo aceitavel para cada dimensdo (questdo) avaliada, ou seja,
quanto maior a nota atribuida a uma dimens&do maior a sua importancia. A ordem
decrescente de importancia das dimensdes (questdes) de qualidade para os
proprietarios encontradas foram:

1°) Q3 - Receptividade;

2°) Q5 - Cortesia;

3°) Q6 - Credibilidade;

4°) Q7 - Seguranca,

59 Q2 - Confiabilidade;

6°) Q4 - Competéncia,

7°) Q9 - Comunicacéo;

8°) Q10 - Entender o cliente;
99) Q8 - Acesso;

10°) Q1 - Aspectos tangiveis.

Os clientes classificaram dimensdes na seguinte ordem decrescente de
importancia:

1°) Q7 - Seguranca;
2°) Q6 - Credibilidade;
39 Q5 - Cortesia;
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4°) Q4 - Competéncia;

5° Q9 - Comunicacao;

6°) Q10 - Entender o cliente;
7°) Q2 - Confiabilidade;

8°) Q3 - Receptividade;

9°) Q8 - Acesso;

10°) Q1 - Aspectos tangiveis.

Na visdo dos proprietarios, as dimensdes da qualidade podem ser classificadas
em ordem decrescente de qualidade como:

1°) Q6 - Credibilidade;

29 Q3 - Receptividade;

3°) Q4 - Competéncia;

4°) Q8 - Acesso;

5° Q9 - Comunicacao;

6°) Q7 - Seguranga;

7°) Q10 - Entender o cliente;
8°) Q2 - Confiabilidade;

99 Q5 - Cortesia;

10°) Q1 - Aspectos tangiveis.

Os clientes tiveram uma visdo diferente da visdo dos proprietarios e classificaram
as dimensdes da qualidade na seguinte ordem decrescente de qualidade:

1°) Q10 - Entender o cliente;
2°) Q9 - Comunicacgéo;

3°) Q3 - Receptividade;

4°) Q7 - Seguranca,

5°) Q5 - Cortesia;

6°) Q6 - Credibilidade;
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7°) Q8 - Acesso;

8°) Q4 - Competéncia;

9°) Q1 - Aspectos tangiveis;
10°) Q2 - Confiabilidade.

Lembrando que para os proprietarios foi confirmado a confiabilidade de 95% para
todas as questdes e a validade apenas para as questdes 6 e 9, ndo podendo ser
considerado assim a opinido de todos os proprietarios para as demais questoes.

Ja confiabilidade para os clientes foi confirmada em 95% para todas as questdes
e a validade nao foi confirmada apenas para as questdes 1, 8 e 10, podendo as
demais serem consideradas como a opinido dos clientes como um todo.

Os valores obtidos quanto a avaliacdo da qualidade final dos servigos foram -0,80
para os proprietarios e -0,34 para os clientes em uma escala que varia de -9 a +9
onde os valores abaixo de 0 (zero) indicam que a qualidade total do servico esta
abaixo do desejado e acima indica que a mesma esta superando as expectativas
dos proprietarios ou clientes. Assim, tanto para os proprietarios como para 0s
clientes a qualidade final dos servigos praticados esta insatisfatéria, apesar de
estar acima do minimo aceitavel conforme visto anteriormente.

A obtencéo da visdo dos proprietarios e clientes quanto a ordem de importancia e
avaliacdo da qualidade dos servicos prestados serviu para mostrar que ambos
tem uma visao diferente.

Analisando a ordem de importancia das dimensdes e a avaliagdo da qualidade
dos servigos na visdo dos clientes a qual deve nortear qualquer negdcio. Verifica-
se que as dimensao mais criticas sdo: seguranca (Q7 - primeira na ordem de
importancia e apenas a quarta em nivel de qualidade), aspectos tangiveis (Q1 -
nivel de qualidade percebida mais baixo entre as questbes) e acesso (Q8 -
dimensdo com o segundo nivel de qualidade percebida mais baixo). As demais
dimensdes poderiam seguir a ordem de importancia na visdo dos clientes,
partindo da dimensdo com maior importancia para a de menor, tendo assim uma
sequéncia para que acgdes corretivas possam ser feitas visando a melhoria da
qualidade para cada dimensao.
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Apesar das questdes 1, 8 e 10 ndo terem sua validade confirmada para o0s
clientes estas foram consideradas na seqiéncia para tomadas de acdes devido a
trazerem apenas beneficios aos centros automotivos.

A Tabela 4.6 apresenta as dez dimensofes (questdes) avaliadas e sugere algumas
acOes corretivas para melhorar a qualidade de cada dimensdo. Um resumo dos
dados obtidos com o trabalho mais a Tabela 4.6 serdo apresentados aos
proprietarios dos centros automotivos da rede onde foi realizada a pesquisa,

mostrando os pontos a serem melhorados e as acdes a serem realizadas.

Ordem de
Importancia Dimensdes AcOes Sugeridas
(clientes)
1- Aspectos tangiveis a) O prédio, equipamentos e ferramentas devem estar
Aparencia do ambiente fisico, equipamento, em boas condi¢des de uso, limpos e organizados.
10° pessoal e material de comunicagéo. b) Os funcionarios devem estar vestidos adequadamente.
¢) Investir em equipamentos acompanhando o avanco tecnoldgico.
2- Confiabilidade a) Trocar ou reparar apenas o0 necessario, sendo honesto
Habilidade para desempenhar o servico com o cliente.
7° prometido, de forma confiavel, precisa e b) Executar o servigo de forma correta e isento de retrabalho.
consistente.
3- Receptividade (Responsividade) a) Reparar no menor tempo possivel.
go Disposi¢céo em prestar o servigo prontamente b) Ter uma assisténcia técnica e garantia agil quando houver
e auxiliar o cliente. um problema.
4- Competéncia a) Ter ou capacitar os funcionarios para solucionar os problemas.
20 Ter conhecimento e habilidades para b) Buscar sempre o aperfeigoamento técnico.
prestar o servigo. c) Fazer somente o que sabe.
5- Cortesia a) Orientar e treinar toda a equipe para ter um atendimento
30 Educacéo, respeito, consideracéo e amabilidade agradavel, atencioso e rapido.
no contato pessoal.
6- Credibilidade a) Praticar prego justo e evitar abusos.
Demonstracéo de crédito e honestidade do b) Conquistar uma boa reputagédo junto aos clientes.
20 provedor de servico. c) Atender de forma justa quando houver a reclamacéo de um
produto ou servico em garantia.
7- Segurancga a) Ter metodos para asseguar a seguranca dos servigos
10 Isengéo de dlvida, risco ou perigo. prestados, evitando riscos aos clientes.
b) Ter e transmitir seguranga ao cliente quanto ao servigo prestado.
8- Acesso a) Ter um atendimento flexivel quanto ao horario.
90 Facilidade de aproximagao, contato e b) Estar localizado em um local de facil acesso pelos clientes.
acesso.
9- Comunicagao a) N&o tratar o cliente como ignorante tendo uma comunicacéo
50 Manter os clientes informados na linguagem clara e objetiva.
que eles possam entender e também ouvi-los. c¢) Escutar o cliente.
10- Entender o cliente a) Saber tratar os diverssos tipos de clientes e entender suas
60 Dispender esforgos para entender os clientes necessidades.
e suas necessidades.

Tabela 4.6: Acdes sugeridas para melhoria da qualidade dos servicos.
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Finalizando, apresenta-se no Capitulo 5, as conclusdes finais com relacdo a
ordem de importancia das dimensdes da qualidade, a avaliacdo da qualidade final
dos servicos e as sugestdes para futuros trabalhos.
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5 Conclusdes e Sugestbes para Futuros Trabalhos

O trabalho apresentado teve como objetivo principal identificar, dentro de uma
rede composta por cem centros automotivos, quais dimensdes da qualidade sao
mais importantes para os proprietarios e clientes. Teve também como objetivo
complementar verificar o nivel de qualidade dos servicos prestados dentro desta
rede de centros automotivos. Buscou-se também como conseqiéncia dos
objetivos poder auxiliar os proprietarios dos centros automotivos, quanto a
melhoria da qualidade dos servigos prestados.

Com o intuito de se ter um maior conhecimento sobre o setor de servicos e
também com relacdo ao estado em que se encontra a pesquisa de qualidade em
servicos, o referencial tedrico realizado no Capitulo 2 possibilitou ter um
panorama do setor de servigo e também saber quais o0s instrumento existentes na
literatura para se medir a qualidade em servigco. Apds este levantamento, pode-se
analisar as vantagens e desvantagens de cada instrumento e entdo escolher o
instrumento de medi¢do para identificar as dimensdes de maior importancia e
também para verificar o nivel de qualidade atual.

Quanto aos instrumentos para se medir a qualidade dos servi¢cos, dentre 0s varios
expostos no referencial tedrico, os mais citados e referenciados pelos
pesquisadores sdo o SERVQUAL e o SERVPERF. Foi entdo escolhido o
instrumento SERVQUAL por este ser citado na literatura técnica e académica
quanto a sua utilidade em avaliar a qualidade de um servico e pelo fato de
Parasuraman et al. [11] ter testado o mesmo no setor de reparacdo e
manutencdo. E importante frisar que ha ainda uma falta de consenso entre os
pesquisadores conforme visto no Capitulo 2, quanto ao melhor instrumento
(modelo) para se medir a qualidade dos servicos.

Apb6s a escolha do instrumento de medicéo, elaborou-se o questionario baseado
no instrumento SERVQUAL, o qual foi aplicado junto aos proprietarios e clientes,
apos testes e procedimentos descritos no Capitulo 3.

A analise dos dados obtidos com os questionarios respondidos pelos proprietarios
possibilitou identificar que a dimensédo de maior importancia para os mesmos € a
“receptividade” (disposicdo em prestar o servigco prontamente e auxiliar o cliente)
e a dimensdo de menor importancia foi “aspetos tangiveis” (aparéncia do
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ambiente e instalacdes). Quanto ao nivel de qualidade a dimensdo com melhor
qualidade foi “credibilidade” (credibilidade e honestidade do provedor de servigo)
e a dimenséo com pior qualidade foi “aspectos tangiveis” (aparéncia do ambiente
e instalacgoes).

Os resultados obtidos com os proprietérios tiveram sua confiabilidade confirmada
em 95%, porém a sua validade ndo pode ser confirmada. Desta forma, os
resultados ndo podem ser generalizados para todos 0s proprietarios, apenas para
0s que responderam. Este fato ocorreu devido ao baixo retorno dos questionarios
prejudicando o objetivo principal e complementar da pesquisa em relacdo aos
proprietarios, sendo uma das limitacdes na presente pesquisa.

J& para os clientes a andlise dos dados identificou que a dimensédo de maior
importancia foi “seguranca” (confianca e seguranca no servico executado) e a de
menor importancia foi “aspectos tangiveis” (aparéncia do ambiente e instalacdes).
Quanto ao nivel de qualidade, a dimensdo com melhor qualidade foi “entender o
cliente” (esforcos e flexibilidade para atender os clientes) e a com pior qualidade
foi “confiabilidade” (habilidade em desempenhar o servico prometido).

Os resultados obtidos com os clientes tiveram sua confiabilidade confirmada em
95%, e a sua validade confirmada para todas as questdes exceto para as
questdes 1, 8 e 10, as quais nao tiveram associacdo com qualidade desejada. Os
resultados obtidos entdo podem ser generalizados como a opinido geral dos
clientes da rede de centros automotivos, atingindo o objetivo principal e
complementar da pesquisa em relagao aos clientes.

Analisando o nivel de qualidade percebida nos centros automotivos, tanto na
visdo dos proprietarios, como na visao dos clientes, observa-se para ambos a
qualidade do servico percebido esta acima da minima aceitavel o que nao deixa
de ser um ponto positivo, porém todas as dimensfes estdo abaixo do desejado o
que € preocupante e necessita de uma maior atencdo gerencial. Outro fator a ser
considerado € que os proprietario e clientes possuem visdes diferentes em
relacéo ao servico prestado o que pode ser constatado no item 4.4 do Capitulo 4.

Como consequéncia do objetivo principal e complementar, buscou-se poder
auxiliar os proprietarios dos centros automotivos quanto a melhoria da qualidade
dos servicos prestados. Este auxilio sera possivel através das acfes sugeridas
para cada dimensédo avaliada conforme apresentado na Tabela 4.6 no Capitulo 4.
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Concluindo, a pesquisa foi capaz de cumprir com 0S objetivos iniciais
relacionados aos clientes como: identificar a ordem de importancia das dimensées
da qualidade em servigo, verificar o nivel da qualidade dos servicos e sugerir
acOes de melhoria a rede de centros automotivos.

A sequéncia das dimensao a serem melhoradas estéo descritas no item 4.4.3 do
Capitulo 4. Com relacdo aos proprietarios, foi encontrado certa limitacdo nos
resultados devido ao baixo retorno dos questionarios conforme mencionado
anteriormente.

Outro fator importante a ser relatado € que os valores da qualidade dos servi¢os
obtidos para os centros automotivos sdo pontuais no tempo, ou seja sao validos
para um certo periodo. Sendo assim, a pesquisa deve ser repetida com certa
periodicidade para poder assim verificar quais pontos foram melhorados e quais
necessitam de ac¢des corretivas ao longo do tempo.

Como sugestdo para futuros trabalhos, pode-se citar. a necessidade de mais
pesquisas para definir a existéncia ou ndo de dimensdes especificas ao setor de
reparacao veicular, realizacdo da pesquisa em uma maior amplitude (varias redes
de servicos) buscando verificar se a ordem de importancia das dimensdes da
qualidade é igual a encontrada nesta pesquisa, além de identificar os fatores que
levam os clientes do setor de reparacdo veicular escolher um ou outro centro
automotivo.

bY

Finalizando, este trabalho de pesquisa também permite oferecer a rede de
centros automotivos estudada um melhor entendimento do que é importante na
prestacédo dos servicos para os clientes, a situagao atual em que se encontra seus
servigos e sugestdes para melhorar a qualidade dos servigcos prestados.
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Anexos

Anexo | — Questionario

Avaliacdo dos Fatores de Qualidade em Servicos mais Importantes para os Clientes

Quanto ao centro automotivo favor assinalar se vocé é: Obs.: Ver instrugdes para
preenchimento no verso.

O Cliente ou O Proprietéario

1. Quanto a aparéncia do ambiente (instalagdes atraentes), funcionarios vestidos adequadamente e ferramentas/
equipamentos modernos e em boas condi¢des. O nivel de servi¢o percebido, desejado e minimo aceitavel é ...

Percebido Desejado Minimo aceitéavel
Baixo Elevado Baixo Elevado Baixo Elevado

2123456789 0N © 1234567893 9123456789

2. Quanto a habilidade para desempenhar o servigo prometido de forma confiavel, precisa e consistente, ou seja,
reparagao/troca apenas do necessario, resolucéo do defeito reclamado e servigo executado certo na primeira
vez. O nivel do servigo percebido, desejado e minimo aceitavel é ...

Percebido Desejado Minimo aceitavel
Baixo Elevado Baixo Elevado Baixo Elevado

©123456789 0N ©123456789% 123456789

3. Quanto a disposi¢éo em prestar o servico prontamente e auxiliar o cliente, tendo uma solugéo rapida de
problemas com o servico (assisténcia/garantia do servigo prestado e ressarcimento quando houver problemas
gerados pelo servico). O nivel do servigo percebido, desejado e minimo aceitavel é ...

Percebido Desejado Minimo aceitéavel
Baixo Elevado Baixo Elevado Baixo Elevado

2123456789 0N 1234567893 9123456789

4. Quanto a competéncia/habilidade para solucionar problemas e aperfeicoamento técnico do prestador de
servigo. O nivel do servigo percebido, desejado e minimo aceitavel é ...

Percebido Desejado Minimo aceitavel
Baixo Elevado Baixo Elevado Baixo Elevado

©123456789 0N ©123456789% © 1234567893

5. Quanto ao atendimento/contato pessoal agradavel, atencioso rapido e cortés. O nivel do servigo percebido,

desejado e minimo aceitavel € ...
Percebido Desejado Minimo aceitével
Baixo Elevado Baixo Elevado Baixo Elevado

©123456789 0N ©123456789%C 123456789

6. Quanto a credibilidade/honestidade do provedor de servigo, tendo um preco justo e garantia do servico. O nivel
do servico percebido, desejado e minimo aceitavel é ...

Percebido Desejado Minimo aceitavel
Baixo Elevado Baixo Elevado Baixo Elevado
1234567890 N 1234567893 % 123456789
7. Quanto a seguranca/confianga no servi¢o executado. O nivel do servi¢o percebido, desejado e minimo
aceitavel é ...
Percebido Desejado Minimo aceitéavel
Baixo Elevado Baixo Elevado Baixo Elevado
1234567890 N 1234567890 % 1234567809
8. Quanto ao acesso/localizagéo do provedor de servigo. O nivel do servigo percebido, desejado e minimo
aceitavel é ...
Percebido Desejado Minimo aceitével
Baixo Elevado Baixo Elevado Baixo Elevado
1234567890 N 1234567893 % 1234567809

9. Quanto a comunicagao utilizada pelo provedor de servico (clara e objetiva) de facil entendimento. O nivel do
servigo percebido, desejado e minimo aceitavel é ...

Percebido Desejado Minimo aceitavel
Baixo Elevado Baixo Elevado Baixo Elevado

©123456789 0N ©123456789% 123456789

10. Quanto ao dispéndio de esforgos/flexibilidade para atender o cliente identificando suas necessidades. O nivel
do servico percebido, desejado e minimo aceitavel € ...

Percebido Desejado Minimo aceitavel
Baixo Elevado Baixo Elevado Baixo Elevado

©123456789 0N ©123456789% 1234567809
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Anexo | — Questionario-Continuacao

Instrucdes para preenchimento do questionério:

* Apés ler a questdo a ser respondida circular a nota que melhor representa sua opiniao
(nivel de servico) em cada uma das trés colunas da mesma questéo nivel de servigo:
"percebido”, "desejado" e "minimo aceitavel".

« Significado de cada coluna quanto ao nivel de servico:
Percebido: expressar sua percepcdo quanto a questdo que esta sendo avaliada.
Desejado: expressar o seu desejo quanto a questao que esta sendo avaliada.

Minimo aceitavel: expressar o minimo aceitavel por vocé quanto a questao que esta
sendo avaliada.

* As notas variam de 1 a 9, sendo 1 o nivel mais baixo de servico e 9 o nivel mais alto
de servico.

* Exemplo de como ficaria uma resposta completa:

Suponha gue um cliente esteja respondendo uma questéo referente a "limpeza/organizagao
de um centro automotivo" o qual se encontra sujo e desorganizado. Tendo o cliente
percebido um baixo nivel de servigco quanto a limpeza/organizacéo, sendo seu desejo
gue o centro automotivo tivesse um nivel de limpeza/organizagdo bom e que o minimo
aceitavel quanto a limpeza/organizacao seria estar razoavel. Assim o preenchimento das
trés colunas ficaria da seguinte forma:

Percebido Desejado Minimo aceitavel
Baixo Elevado Baixo Elevado Baixo Elevado

? 13456789 O N Q123456 7@9 < P 12340678990

Observacao:

O nivel de servi¢co "percebido" possui ainda a alternativa "N" para situagdo em que vocé
néo tiver condicbes para opinar sobre determinada questdo. Exemplo: Determinado cliente
pode nao saber ou ndo ter condi¢ces opinar se 0 centro automotivo possui equipamentos /
ferramentas modernos "servi¢o percebido”, mas pode dizer qual nivel de servico "desejado"” e
"minimo aceitavel" conforme abaixo.

Percebido Desejado Minimo aceitavel
Baixo Elevado Baixo Elevado Baixo Elevado

?123456789 0@ ?1234567809%C ?123456Q89 <
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Anexo Il — Dados de Campo dos Proprietarios (Reparadores)

Q5

Q10
P

Q4

Q9

Q3

Q8

Q2

7,81| 7,38) 8,48] 8,76| 7,86] 8,10| 8,57| 7,38] 7,62| 8,90| 7,62

Q7

01

7,05| 8,57| 6,43

Q6

8,38] 8,62| 7,57} 8,10| 8,90| 7,52} 7,52| 8,19] 6,81] 7,62] 8,38 6,86] 7,71| 8,57| 6,86

NO

10
11
12
13

14
15
16
17
18
19
20
21

m

NO

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

m
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Anexo lll — Dados de Campo dos Clientes

Q5

7|B

Q4

9IN

6|B

9|B

Q3

8N

8|N

7|B
9IN

Q2

9IN

7IN
5IN

Q1

9|B

Ne°

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33

34
35
36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53

54
55
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Q5

9|B

Q4

8N

9{B

03

9IN

Q2

7|N

9|B

01

7,58| 8,04| 6,81 7,90 7,32] 8,07| 8,33] 7,26] 7,99| 8,43| 7,53 8,25| 8,56| 7,59

NO

56
57
58
59
60
61

62
63
64
65
66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82
83
84
85
86
87
88
89
90
91

92
93
94
95
96
97

98
99
100
101
102
103
104
105

m
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Anexo lll — Dados de Campo dos Clientes — Continuagéo

Q10
P

9(B

Q9

08

Q7

Q6

NO

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30

31

32

33

34
35

36

37

38
39

40

41

42

43

44
45

55
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Q10
P

Q9

7,09] 8,12| 8,35| 7,40] 8,04| 8,25 7,37

8,08

08

Q7

8IN

8IN

06

8,09| 8,41| 7,65] 8,20( 8,49| 7,85] 7,73

NO

56
57
58
59
60
61

62
63

64
65

66
67

68
69
70
71

72
73

74
75
76
77
78
79
80
81

82
83

84
85
86
87
88
89
90
91

92
93

94
95
96
97

98
99

100
101
102

103

104

105
m

Observacao: Questdes com a letra “N” na coluna “P” (servigo percebido) significa

que o respondente nédo tinha condi¢cdes para opinar sobre a questao, a letra “B”

significa que o respondente deixou a questdo em branco.
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Anexo IV - Tabelas de Contingéncia e P-Valores para Clientes

Tabela A4.1: Contingéncia Questao 1 x NGQ

Q1/NGQ 0 1
0 4 6
1 18 77

p-valor: 0.211861

Tabela A4.2: Contingéncia Questdo 2 x NGQ

Q2 /NGQ 0 1
0 7 5
1 15 78

p-valor: 0.0028628

Tabela A4.3: Contingéncia Questao 3 x NGQ

Q3 /NGQ 0 1
0 4 1
1 18 82

p-valor: 0.0065604

Tabela A4.4: Contingéncia Questao 4 x NGQ

Q4 /NGQ 0 1
0 9 4
1 13 79

p-valor: 0.0000699

Tabela A4.5: Contingéncia Questao 5 x NGQ

Q5/NGQ 0 1
0 6 1
1 16 82

p-valor: 0.0002796




Tabela A4.6: Contingéncia Questao 6 x NGQ

Q6 / NGQ 0 1
0 3 1
1 19 82

p-valor: 0.0282696

Tabela A4.7: Contingéncia Questao 7 x NGQ

Q7/NGQ 0 1
0 6 1
1 16 82

p-valor: 0.0002796

Tabela A4.8: Contingéncia Questao 8 x NGQ

Q8 /NGQ 0 1
0 5 10
1 17 73

p-valor: 0.300375

Tabela A4.9: Contingéncia Questdo 9 x NGQ

Q9 /NGQ 0 1
0 4 1
1 18 82

p-valor: 0.0065604

Tabela A4.10: Contingéncia Questao 10 x NGQ

Q10/NGQ[ o 1
0 3 3
1 19 80

p-valor: 0.104794
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Anexo V — Histogramas das Notas Médias Obtidas por Questao

Questao 1 (Proprietéarios)
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Figura A5.1: Questdo 1 referente a aparéncia do ambiente, funcionéarios vestidos
adequadamente e equipamentos modernos (Proprietarios).

Questao 2 (Proprietarios)
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Figura A5.2: Questéo 2 referente a habilidade para desempenhar o servigo prometido de
forma confiavel (Proprietarios).
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Figura A5.3: Questéo 3 referente a disposi¢do em prestar o servico prontamente e

Porcentagem

Questao 3 (Proprietarios)

100+
90
80
70
60
501
40
30
20
104

23,81
14,29
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23,81 23,8

61,9

76,

,19

33,33

nota

T
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auxiliar o cliente (Proprietarios).

Porcentagem

Questao 4 (Proprietarios)
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nota

T q0o

U oo

_:l-
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Figura A5.4: Questéo 4 referente a competéncia/habilidade para solucionar problemas e

aperfeicoamento técnico do prestador de servico (Proprietarios).
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Questao 5 (Proprietarios)

1004
90+
804
704
60
504
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40
304
204
10+

9,52

4,76

-

38,1

23,81

14,29

P8,57

nota

0
T

p d ma
5

9,52 9,52 9,52]
0 0
T 1 T

T T
p d ma p d ma p d ma
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Figura A5.5: Questéo 5 referente ao atendimento/contato pessoal agradavel,atencioso,

rapido e cortés (Proprietarios).

Questdo 6 (Proprietarios)
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Figura A5.6: Questao 6 referente a credibilidade/honestidade do provedor de

servico (Proprietarios).
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Porcentagem

Questao 7 (Proprietarios)

100+
90
80
70
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40
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Figura A5.7: Questédo 7 referente a Seguranga/confianca no servi¢o executado

(Proprietérios)

Porcentagem

Questao 8 (Proprietarios)
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Figura A5.8: Questao 8 referente ao acesso/localizacdo do provedor de servico

(Proprietarios)
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Questao 9 (Proprietarios)

100+
90 1
80 1
70
60 1

52,38
504

404 38,1 38,1
33,33 33,3
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Figura A5.9: Questao 9 referente a comunicacao utilizada pelo provedor de servico de
facil entendimento (Proprietérios)

Questao 10 (Proprietarios)
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Figura A5.10: Questéo 10 referente ao dispéndio de esforco/flexibilidade para atender o
cliente identificando suas necessidades (Proprietarios).
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Questao 1 (Clientes)
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Figura A5.11: Questéo 1 referente a aparéncia do ambiente, funcionarios vestidos

adequadamente e equipamentos modernos (Clientes).

Questéo 2 (Clientes)
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Figura A5.12: Questéo 2: referente a habilidade para desempenhar o servico prometido

de forma confiavel (Clientes).
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Porcentagem

Questéo 3 (Clientes)
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Figura A5.13: Questdo 3 referente a disposicdo em prestar o servico prontamente e

auxiliar o cliente (Clientes)
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Figura A5.14: Questao 4 referente a competéncia/habilidade para solucionar problemas e

aperfeicoamento técnico do prestador de servico (Clientes).
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Questédo 5 (Clientes)
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Figura A5.15: Questéo 5 referente ao atendimento/contato pessoal agradavel, atencioso,
rapido e cortés (Clientes).
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Figura A5.16: Questdo 6 referente a credibilidade/honestidade do provedor de servico

(Clientes).
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Porcentagem

Questao 7 (Clientes)
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Figura A5.17: Questéo 7 referente a seguranga/confianga no servi¢o executado

(Clientes).
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Figura A5.18: Questao 8 referente ao acesso/localiza¢do do provedor de servico

(Clientes).
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Questéao 9 (Clientes)
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Figura A5.19: Questdo 9: referente a comunicacao utilizada pelo provedor de servico de
facil entendimento (Clientes).

Questéo 10 (Clientes)

80
70+
60
49,04

50 e

40 — 37,4
3365 | JH62 —

Porcentagem
S
o

30 26,92
204 17,14

1,
10 81
0,96 19 0,028 2889
ol ° %% 0 .
T T

QO Q

—4 o

® odo
z@-o
el
(4
2%

nota v

Figura A5.20: Questéo 10, referente ao dispéndio de esforco/flexibilidade para atender o
cliente identificando suas necessidades (Clientes).
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Anexo VI — Médias e Desvios Padrao por Questao
~ Proprietarios Clientes
Questoes P D M 5 D v
Q1 Média 7,05 8,57 6,43 7,58 8,04 6,81
Desvio padrao 1,3593 | 0,8106 | 1,3256 | 1,3213 | 0,9894 | 1,4686
Q2 Média 7,81 8,86 7,38 7,9 8,46 7,32
Desvio padrao 0,7496 | 0,3586 | 1,0713 | 12610 | 0,9202 | 1,3119
Q3 Média 8,48 8,76 7,86 8,07 8,33 7,26
Desvio padrao 0,7496 | 0,4364 | 1,1084 | 10127 | 0,9496 | 1,4207
Q4 Média 8,09 8,57 7,38 7,99 8,43 7,53
Desvio padrao 0,7684 | 0,6761 | 1,0235 | 11763 | 1,2145 | 1,2145
Q5 Média 7,62 8,9 7,62 8,25 8,56 7,59
Desvio padrao 1,0713 | 0,3001 | 1,322 10861 | 0,8125 | 1,2355
Q6 Média 8,38 8,62 7,57 8,09 8,41 7,65
Desvio padrao 0,8047 | 0,669 1,165 12054 | 0,8285 | 1,1264
Q7 Média 8,09 8,9 7,52 8,2 8,49 7,85
Desvio padrao 0,8309 | 0,3008 | 1,0779 ] 1,0151 | 0,8812 | 1,213
Q8 Média 7,52 8,19 6,81 7,73 8,08 7,9
Desvio padrao 1,2091 | 1,1233 | 1,2891 | 13248 | 0,9577 | 1,4218
Q9 Média 7,62 8,38 6,86 8,12 8,35 7,4
Desvio padrao 0,9207 | 0,8047 | 1,3148 | 11325 | 0,8877 | 1,2603
Q10 Média 7,71 8,57 6,86 8,04 8,25 7,37
Desvio padrdo | 0,9562 | 0,8106 | 1,2762 | 10277 | 0,9425 [ 1,2232




