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RESUMO

Nos dias atuais, garantir a qualidade dos servicos prestados, apresenta-se indispensavel ao
atender a demanda dos clientes, o que se torna um diferencial competitivo entre as organizagoes.
Tratando disto, o presente trabalho tem o objetivo de avaliar e mensurar a qualidade percebida
em uma oficina de funilaria e pintura localizada na cidade de Belém-PA, e através desta
medicdo, fornecer dados que deem suporte para um possivel plano de acédo de melhoria do
servigo. O estudo ir4 utilizar a ferramenta SERVQUAL, o qual consiste em uma pesquisa com
22 itens a partir das dimensdes de tangibilidade, confiabilidade, presteza, seguranca e empatia,
0s quais irdo ajudar a compreender melhor a expectativa e a percepcéo do servico prestado pela
oficina, sendo os mesmos itens abordados em dois momentos distintos da pesquisa. Nos
resultados obtidos encontram-se 0s pontos centrais a serem explorados para a melhora na
qualidade percebida pelos clientes da empresa.

Palavras-chave: Satisfagcdo. Qualidade. Servqual.



ABSTRACT

Insure the quality of the offered services is essential to reach the demand of the clients, the
companies who achieve that objective can show a good differential to the other companies on
the market. Thus, the present paper made an analysis and a measure of quality in an automotive
paint shop located in Belem-Pa, and with this gauging, obtained data to create an action plan to
improve the quality of the service. The study used the tool SERVQUAL, which consist on a
research of 22 items from the dimensions of tangibility, reliability, readiness, safety and
empathy that help a better comprehension of the expectations and the perceptions of the services
provided from the shop, being the same items approached in two different occasions in the
research. The results showed the central points to be explored for an optimization on the
perceived quality from the clients of the company.

Keywords: Optimization. Quality. Servqual.
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1 INTRODUCAO

Segundo Neves (2006), na luta pela sobrevivéncia, organizagdes tém buscado oferecer
qualidade em produtos e servicos. Pois, diante da concorréncia, que oferece 0s mesmos
produtos, o atendimento e a qualidade do servigo prestado ao cliente sdo os principais fatores

de vantagem competitiva entre as organizagoes.

Las Casas (2012, p.68), ainda afirma que “desenvolver e oferecer qualidade no
atendimento ao cliente se tornou uma obrigacdo para empresas que querem obter sucesso no
mercado. E um meio de alcancar exceléncia e estabelecer uma vantagem competitiva nos

negocios”.

No caso dos servicos, a qualidade pode ser considerada uma resposta subjetiva do
consumidor sobre o desempenho da prestacdo, ou seja, € um julgamento pessoal que dificulta
a mensuracdo da qualidade, (PARASURAMAN; BERRY; ZEITHAML ,1985).

Nas ultimas décadas, observou-se a crescente necessidade de diversas caracteristicas
referentes a qualidade na prestacéo de servicos, no objetivo de atender com éxito a necessidade
do cliente. Se tratando do setor automobilistico, nota-se que 0 mesmo tem ganhado forca e uma
grande participacdo na economia, 0 primeiro bimestre de 2018 apresenta que a trajetoria de
retomada de crescimento da industria automobilistica segue firme para consolidacdo, a
producdo e licenciamento de auto veiculos registram crescimento de dois digitos, nos dois
primeiros meses do ano de 2018, 431,6 mil veiculos foram produzidos no Brasil, resultado
maior em 15% se comparado com 0 mesmo periodo do ano de 2017, com 375,1 mil unidades.
Somente em fevereiro 213,5 mil unidades deixaram as linhas de montagem, 6,2% acima das
201,1 mil unidades de fevereiro de 2017 (ASSOCIACAO NACIONAL DOS FABRICANTES
DE VEICULOS AUTOMOTORES, 2018).

O expressivo crescimento do mercado automotivo tornou o setor com o grau de
competitividade alta e a concorréncia se apresenta cada vez mais forte e preparada com o
objetivo de se manter vivo no mercado atual, isto gera um alerta para as empresas deste
segmento, sobretudo para que as mesmas tornem a qualidade como aspecto essencial nos

servicos prestados.

A oficina do estudo em questdo esté inserida no setor de prestacéo de servicos na cidade
de Belém, formalmente constituida no ano de 1989, localizada no bairro do Umarizal, composta

por 12 funcionarios, sendo 7 técnicos mecanicos, 1 gerente, 2 assistentes administrativos e 2
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recepcionistas. A empresa se dispfe a oferecer servicos na reparacdo de automoveis

multimarcas, tais como: funilaria, pintura, servicos mecanicos e elétricos e lanternagem.

Se tratando dos colaboradores da empresa, 0S mesmos possuem anos de experiéncias
em suas respectivas atividades, além de cursos profissionalizantes na area em que atuam
visando a credibilidade e seguranca acerca dos servigos prestados. Entretanto, os gestores
entendem que o processo da implementacdo de um controle de qualidade em servicos prestados
requer cuidados e controle, pois qualquer aspecto que se altere pode mudar totalmente a
percepcdo do cliente em relagdo as expectativas que 0 mesmo possuia antes do servigo ser
executado.

Mesmo com anos de experiéncia no mercado automotivo, a empresa estudada
demonstra preocupacdo com a qualidade dos seus servi¢os pelo crescimento do nimero de
veiculos na capital do estado e pelo crescimento da concorréncia na cidade, levando assim,
questionamentos sobre a reputacdo da empresa ao que tange a satisfacdo dos clientes e

potenciais clientes do estabelecimento.

Dentro desde contexto, busca-se analisar a importancia da mensuracao da qualidade de
servicos prestados, levando em conta a dificuldade deste estudo por se tratar de aspectos
intangiveis, porém, se estudados da maneira correta ajudam a tomar diretrizes para futuros

planos de acGes com o objetivo de satisfazer as necessidades do cliente.

Deve-se, portanto, entender qual a expectativa de qualidade para os clientes, analisar o
gue 0s mesmos estdo buscando no momento em que deixam seus veiculos sob responsabilidade
da oficina e qual a percepcdo apos o servico finalizado, analisando assim o grau de satisfacéo

destes clientes.

Mais complicado que a satisfacdo de um cliente com um produto é a satisfacdo do
mesmo com um servico, pois, segundo Las Casas (2008) a satisfacdo com um servigo nada mais
é do que um sentimento e qualquer alteracdo de humor pode afetar a visdo do consumidor
guanto ao servigo ofertado. Acredita-se entdo que a organizacdo adote maneiras de estar sempre
renovando sua qualidade de forma a tornar uma coisa intangivel, como a qualidade em servicos,

uma coisa tangivel.

A partir das definicBes e estudos descritos, a pesquisa propde responder a seguinte
questdo: Qual a satisfacdo dos clientes em relagdo aos servigos prestados pela oficina? Além

disso, objetivos especificos de verificar a expectativa e a percep¢do dos clientes em relagéo ao
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atendimento prestados pela oficina e e identificar o minimo adequado em relacdo ao servigo

prestado.

Com base nisto e na necessidade de realizar estudos reproduzindo o uso das dimensdes
SERVQUAL em diferentes contextos, o presente trabalho apresenta e discute conceitos
relevantes sobre servigos e resultados da aplicacdo do modelo SERVQUAL. A pesquisa visou
identificar os requisitos que clientes de uma oficina de funilaria e pintura que requerem e

valorizam ao procurar seus servicos e avaliar a sua qualidade.

Visto isso, pretendem-se possibilitar a oficina, dados referentes ao perfil dos clientes, e
posteriormente um plano de agdo com o intuito de minimizar as flutuagdes de opinides positivas

e negativas referentes ao servico prestado.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A seguir serdo apresentados estudos cientificos que irdo dar sustentacdo para o estudo
em questdo, baseado em teorias de fontes com autores reconhecidos no que diz respeito a
qualidade em servicos. Os mesmos foram retirados de livros e artigos cientificos, a fim de
comparar abordagens tedricas com o resultado préatico que o trabalho propde a oferecer.

Este topico tem como alvo capital situar conceitos sobre o estudo abordado para facilitar
a compreensdo do trabalho executado. Este embasamento conceitual € essencial para a
realizacdo e elaboracgéo da pesquisa.

2.1SERVICOS

Na literatura podem-se encontrar de maneira mais precisa varios conceitos para o termo

servicos, como forma de diferencia-lo de produtos ou bens fisicos.

De acordo com Fitzsimmons (2010), sdo encontradas as mais variadas definicdes de
servico dado a amplitude de seu contetido, porém todas consideram alguns aspectos em comum
como a intangibilidade e o consumo simultaneo, assim o servico, segundo sua Otica, € uma
experiéncia perecivel, intangivel, desenvolvida para um consumidor que tem papel de
coprodutor no processo. Normalmente os servicos sdo atividades econdmicas oferecidas por
uma parte a outra em troca de dinheiro, tempo e esforco onde os clientes esperam o retorno de
um valor, seja ele em forma de acesso a bens, méo de obra, capacidades profissionais sem que
geralmente haja elementos fisicos envolvidos Fitzsimmons (2010) apud Lovelock e Wrigth
(2001).

Corroboram com essa definicdo Lovelock e Wright (2001) que ainda acrescentam o
componente intangivel como classificacdo do desempenho entre as partes. Eles ainda observam
gque, mesmo que o procedimento possa estar relacionado a um bem fisico, a acdo é
fundamentalmente intangivel ndo ocasionando em posse de nenhum dos elementos de

producéo.

Segundo Gronroos (1995) apud Silva; Kovaleski; Gaia, (2011) consideram servi¢co uma
atividade de natureza mais ou menos intangivel em que normalmente, mas ndo sempre, ocorrem
interacOes entre consumidores e empregados de servi¢os e/ou recursos fisicos e/ou sistemas

fornecedores de servicos que sdo ofertados como solucéo de problemas para o consumidor. No
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mesmo segmento, Fummersson (1987) apud Silva; Kovaleski; Gaia, (2011) conceitua os
servicos de maneira figurativa e didatica: Os servigos sdo como algo que pode ser comprado e
vendido, mas que vocé ndo consegue deixar cair sobre seu pé! Servicos sdo, essencialmente,
intangiveis, embora possam estar associados a elementos tangiveis. Exemplos: decoracdo de
um quarto de hotel, conforto de uma cama, higiene de um restaurante e aparéncia dos atendentes
de uma loja (FUMMERSSON, 1987).

Como descritas no quadro 1, Normann (1993) classifica servicos como atividades que:
sdo relacionadas com transacOes intangiveis, influenciam o acesso e a disponibilidade para

objetos fisicos e ainda induz a utilizacéo de outros tangiveis ou intangiveis.

Quadro 1 - Algumas diferencas tipicas entre indUstrias manufatureiras e de servicos

INDUSTRIAS MANUFATUREIRAS INDUSTRIAS DE SERVICOS
Geralmente o produto é concreto O servico ¢ intangivel
A posse é transferida quando uma compra Geralmente a posse ndo é transferida
O produto pode ser revendido O servico ndo pode ser revendido
O produto pode ser demonstrado Normalmente o servigo ndo pode ser

demonstrado com eficacia (Ele ndo
existe antes da compra).

O produto pode ser estocado O servico ndo pode ser estocado.

O consumo depende da producgéo Producéo e consumo geralmente se
coincidem.
Producdo venda e consumo séo feitos em locais Producdo, consumo e
diferentes frequentemente, a venda sdo feitos
no mesmo local.

O produto pode ser transportado O produto nao pode ser transportado

O vendedor fabrica O comprador / cliente participa

diretamente da producéo.

E possivel contato indireto entre empresa e cliente Na maioria dos casos, 0 contato
direto é necessario.

O produto pode ser exportado O servigo ndo pode ser exportado,
mas sistema de prestacdo de
servigos pode.

Fonte: Normann (1993, p.31).

2.1.1Tipologias de servigos

De acordo com Zeithaml e Bitner (2003, p.28) “servicos sdo agdes, processos e

atuagdes”, uma perspectiva bastante simplificada, porém bastante ampla. Diante disto abordam
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a intangibilidade como fator chave para delimitar se uma oferta € ou ndo um servico, a

predominancia de aspectos intangiveis € a principal diferencga entre produtos e servi¢os. Quanto

maior a dominancia intangivel de um produto mais se caracteriza o servi¢o. Existem poucos

produtos puros ou plenamente tangiveis, portando servicos tendem a ser mais intangiveis que

produtos manufaturados, e produtos manufaturados tendem a ser mais tangiveis que servigos.

Entendendo melhor, verifica-se a figura 1, que apresenta espectro mercadorias-servicos.

Mercadoria

Figura 1 - Espectro mercadorias-servicos

Mercadoria que Servico que depende Senigo relativamente

Hibrido

relativamente pura  depende de servigo de mercadoria

@

© O O O

Alimentos prontos Transporte em Lanchonete Transporte aéreo Baby-sitter
automovel particular
Parte tangivel do Parte intangivel do
produto produto

Fonte: Berry e Parasuraman (1992) apud Las Casas (1999, p.22)

De acordo com Correa e Caon (2002), consideram os seguintes tipos de servigos:

1.

Servigcos de massa, onde milhares de pessoas utilizam um mesmo servico
simultaneamente, e tem por caracteristicas pouca ou quase nenhuma
customizacdo e uma énfase maior no back office. Ex: Metr6, dnibus, estadios de
futebol, shows;

Servigos profissionais, onde estes sdo prestados de forma altamente
customizada, personalizando ao maximo de acordo com cada cliente e com isso
tendo reduzido o numero de atendimentos diarios. Ex: Medicina, saldes
sofisticados, servicos juridicos especiais;

Servigos de massa “customizados”, em grande parte possivel gragas a tecnologia
da informacdo, onde essa tecnologia cria no cliente um sentimento de
personalizagdo quando por exemplo um site de compras na internet através de
histdricos de compras e produtos visualizados o0s organiza de acordo com suas

preferéncias;
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4. Servicos profissionais de massa, em que através da focalizagdo em determinada
area, obtém-se uma maior produtividade podendo expandir a capacidade de
atendimentos diarios. Ex: Hospitais especializados;

5. Loja de servigos, que estdo posicionadas entre os tipos supracitados, em se
tratando de servigos onde o volume € intermediario, a customizagdo existe em
menor grau, e ha uma certa paridade entre foco no front office e back office,

pessoas e equipamentos. Ex: Restaurantes, lojas do varejo, hotéis.

A abordagem do estudo da tipologia em servigos se faz importante por parte do gestor,
pois ajuda no planejamento e tomada de decisfes, A figura 2 abaixo ilustra bem os tipos de

Servigos.
Figura 2 - Tipos de servigos e sua énfase
Enfase em : P
o possoas Servicos profissionais
e front office
® processo o consultoria
® banco (pessoa jur idica)
Alto grau de: @ sa1vigo médico
 contalo ® assisténcia técnica
® personaliza ¢ao
® autonomia
Loja de servicos
® banco (pessoa  isica)
o restaurantes
® hotelaria
® varejo em geral
Servicos de massa
R . e transporte urbano
Enfase em : ® cartdo de cr édito
® equipamentos e comunicagdes
e back room ® varejo de revistas
e produto
Baixo grau de:
e contato
e paersonaliza ¢ao

® autonomia NUmero de clientes processados por dia em uma unidade tipica

Fonte — Heckert (2001, p.17)
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2.2 QUALIDADE

Segundo a Associa¢do Brasileira de Normas Técnicas - ABNT, em sua norma NBR 1SO
8402, qualidade é a totalidade de propriedades e caracteristicas de um produto ou servico, que
confere sua habilidade em satisfazer necessidades explicitas ou implicitas.

Para Crosby (1990), um sistema de qualidade deve atuar de forma a prevenir defeitos.
Sua definicdo € de que qualidade é fazer bem desde a primeira vez, isto significa manter um

compromisso real com aquilo que esta sendo realizado.

Segundo Garvin (1992) devido a complexidade e subjetividade de seu significado o
conceito de qualidade deve considerar o contexto em que é aplicado. Identifica cinco
abordagens para a definicdo da qualidade. As abordagens transcendental, baseada no produto,

baseada no usuario, baseada na producao e baseada no valor séo apresentadas a seguir:

a) Transcendental: Qualidade como caracteristica de exceléncia inata ao produto, a
qualidade esta relacionada com a marca do produto. Neste conceito a qualidade

ndo pode ser medida com precisao, é reconhecida apenas pela experiéncia;

b) Baseada no produto: Qualidade como um conjunto de atributos mensuraveis de
um produto, sdo mais facilmente identificados em bens do que servicos. A
qualidade é vista como uma variavel precisa e mensuravel. Enfatiza a
durabilidade;

c) Baseada em manufatura: Qualidade é conformidade da producdo com as

especificacdes do projeto;

d) Baseada em valor: Qualidade esta relacionada a percepc¢édo de valor em relacao
ao preco do produto, o valor para o cliente devera ser maior que 0 preco pago

por ele sem perdas da qualidade.

e) Baseada no usuario: Qualidade tem seu foco em satisfazer as necessidades do
cliente, as especificacbes do produto devem ser conciliadas com as

especificagdes do consumidor.

Batalha (2008) ainda define que, apesar de todos compreenderem de certo modo o que
vem a ser qualidade, sabendo expor sua opinido, no momento de descrever o conceito se
descobre o qudo complexo e varidvel este pode ser. A Fundacdo nacional da qualidade (FNQ,

2008 p. 61) coloca o conceito da seguinte forma:
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A qualidade é a totalidade de caracteristicas de uma de uma entidade (atividade ou
processo, produto), organizagdo, ou uma combinagdo destes, que lhe confere a

capacidade de satisfazer as necessidades das explicitas ou implicitas dos clientes e

demais partes interessadas.

Para CAMPOS (1992), o verdadeiro critério para boa qualidade é a preferéncia do
consumidor em relagdo ao concorrente, uma vez que isto garantira a sobrevivéncia da empresa.
A preferéncia se da através da adequacdo do produto ou servico as necessidades, expectativas
e ambicdes do consumidor como uma forma de agregar valor ao que seré produzido com menor

custo.
Diante dessa diversidade e complexidade de conceitos, pode-se considerar:

a) Qualidade consiste nas caracteristicas que o produto deve ter para satisfazer as

necessidades do consumidor;
b) Qualidade consiste na inexisténcia de ndo conformidade;
¢) Qualidade é adequacéo ao uso; e

d) Qualidade estd relacionada a capacidade da organizacdo de satisfazer a

requisitos pré-determinados e pressupostos.

Complementando esta variedade de significados, ressalta-se que todos estdo baseados
no conhecimento do que o cliente deseja e exige, na busca de preencher as suas expectativas.
Isto significa que qualquer conceito de qualidade estabelece um ponto comum: o consumidor,

o cliente ou o usuario.

Silva, Kovaleski, Gaia, (2011) acreditam que a qualidade ¢ muito importante e que
mesmo em casa, na producao de bens, na producdo de servicos, ou seja, em qualquer area de

atividade humana, a qualidade se tornou imprescindivel.

2.2.1Indicadores da qualidade

Para Ferreira, Cassiolato e Gonzalez (2009) indicadores representam uma medida de
natureza quantitativa ou qualitativa, que tém por finalidade a coleta e organizacdo de
informacdes relevantes dos elementos que compdem o0 objeto da pesquisa. Através dessa
metodologia observam os autores, € possivel obter empiricamente informacdes pertinentes e

confiaveis sobre a evolucdo do aspecto observado.
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Indicadores de qualidade é um tema cada vez mais frequente em publicacdes, além de
representar uma ferramenta de extrema importancia para uma gestdo eficaz nas organizagdes.
Porém, a abordagem e 0s conceitos sobre este assunto na maioria das vezes ndo estdo bem
amparadas, o que pode resultar em indicadores inconsistentes que prejudicam o levantamento
de dados e consequentemente a analise para a tomada de decisdo (TAKASHINA, FLORES,
1996).

Dessa forma, Takashina e Flores (1996) salientam que uma vez que os indicadores de
qualidade estdo relacionados ao conceito de Qualidade centrada no cliente, eles devem ser
elaborados de acordo com as necessidades e expectativas destes clientes.

Moreira (1996) afirma que é necessaria extrema precaucdo para a escolha dos
indicadores, além disso, ¢ fundamental que sejam analisados quanto a presenca de certas
qualidades: confiabilidade, validade, relevancia e consisténcia. O autor afirma que sem as
qualidades referidas, os indicadores podem resultar em dados irrelevantes para a situacao

pesquisada.

Para a Federacdo Nacional da Qualidade (FNQ, 2012), a fundamental caracteristica de
um indicador € que ele possibilita a comparacdo ao: passado (série historica), referencial de
desempenho, compromisso assumido e meta de desempenho. A FNQ tambem destaca a
importancia para uma organizacdo de saber diferenciar: dados, informacGes e indicadores,

conforme pode ser conferido no Quadro 2.

Quadro 2 - Diferencas entre dados, informagdes e indicadores

DADOS INFORMACOES INDICADORES
Disponiveis para manipulagéo Organizadas e ja manipuladas Manipulados
no banco de dados. em primeiro nivel. matematicamente por meio
de formulas
Abundantes e armazenados em Selecionadas em formatos de ~ Parametrizados em formatos
sua totalidade. tela e/ou relatérios. de graficos lineares.
Viabilizados por meio de coleta Viabilizadas por meio de Viabilizados por meio de
de dados. softwares gerenciais contagem
N&o tem foco na gestéo. Com foco abrangente e Com foco no que é relevante
dispersivo.

Fonte: Sistema de Indicadores — FNQ (2012, p.4).
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2.2.20s pilares da qualidade

Segundo Chang, Labovitz e Rosansky (1995), a superioridade da qualidade € construida

sobre os cinco pilares da qualidade que, por sua vez, sdo sustentados pelos alicerces dos valores

organizacionais coerentes com a denominada TQM - Total Quality Management ou Gestdo da
Qualidade Total.

1.

Foco no cliente (Satisfazendo Necessidades) - Dentro da organizagéo, fornece-
se, um ao outro, produtos, servigos e informagdes. Essa troca nos aproxima como
clientes internos e fornecedores. Podemos satisfazer melhor as necessidades de
nossos clientes finais externos quando trabalhamos para atender as demandas de

nossos clientes internos.

Envolvimento Total (Assumido Responsabilidade pela Qualidade) - A qualidade
ndo é responsabilidade apenas da geréncia ou o Controle da Qualidade. Todos

na organizagdo devem estar envolvidos nos processos de alcancar a qualidade.

Avaliacdo (Monitorar a Qualidade) - E impossivel aperfeicoar aquilo que ndo é
avaliado. Ndo podemos alcancar as metas da qualidade sem estabelecermos para
elas uma linha de referéncia e um grafico do desenvolvimento. A decisdo sobre

0 que deve ser avaliado deve ser influenciada pelas demandas dos clientes.

Apoio Constante (Liderando e Apoiando) - Todos os sistemas da organizacéo,
tais como planejamento, financas, programacdo e gestdo do desempenho

precisam apoiar o esforco pela qualidade.

Melhoria Continua (Antecipando e Inovando) - Amanha, precisamos fazer tudo
melhor do que fizemos ontem, e constantemente procurar corrigir problemas,

prever problemas e apresentar melhorias.

2.3QUALIDADE EM SERVICOS

A crescente importancia do setor de servicos na economia global faz com que conceitos

e técnicas de gerenciamento da qualidade, antes restritas ao setor manufatureiro, voltem-se a

mensuracdo e melhoria da qualidade dos servigos. Segundo Heckert (2001, p. 56) “com a

grande automacéo das atividades industriais, as oportunidades de trabalho tem se concentrado

cada vez mais no setor terciario da economia (comércio € servigos)”.
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Empresas prestadoras de servigos devem ser cuidadosas no seu planejamento, para que
oferecam servigos de qualidade. O servico bem feito engendra satisfagdo aos consumidores,
que além de voltarem a consumir com a empresa, indicam-na a outros consumidores potenciais
(LAS CASAS, 2002).

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) e Gianesi e Corréa (1994) a qualidade em
servicos surge ao longo do processo de seu fornecimento, que geralmente ocorre no encontro
entre um cliente e o fornecedor. A satisfagdo do cliente com a qualidade dos servicos € entdo
definida pela comparacdo da percepcdo do servico prestado com a expectativa do servigo

desejado.

Na conceituacdo de Campos (1992) a qualidade em servigos € uma situacdo em que 0
servico atende perfeitamente, com seguranca e no tempo certo as necessidades do cliente. De
acordo com Las Casas (2008), o critério de julgamento para servicos é o nivel de satisfacdo dos
consumidores, que é gerado em meio a uma relacdo mercantil. 1sso significa que se o cliente

sair satisfeito desse relacionamento, o objetivo de qualidade foi alcangado.

A qualidade em servicos para Gianesi e Corréa (1996, p. 196) “E o grau em que as
expectativas do cliente sdo atendidas/excedidas por sua percepcao de servigo prestado”.
Gronroos (1995, p. 89) afirma que a qualidade dos servigos € “aquilo que os clientes percebem”.
Seguindo deste pressuposto, a qualidade de um servico oferecido é o alinhamento da percepcao

pelo consumidor, com base nas suas expectativas.

2.4 QUALIDADES PERCEBIDAS PELO USUARIO

Para Juran (2009) as caracteristicas de um produto, ou mesmo servico, devem satisfazer
as necessidades de clientes e fornecedores, enfrentar a concorréncia e minimizar os custos. Para
Juran e Gryna (1991), a palavra qualidade é aplicada em dois sentidos. O primeiro busca
demonstrar a afirmacdo das caracteristicas do produto ao encontro das necessidades dos
clientes, promovendo assim a satisfa¢do ao servico. Ja o segundo reforca a proposta da auséncia
de falhas.

Segundo Miguel (2001), a qualidade deixou de ser relacionada as func@es de inspecéao
para ser considerada essencial no sucesso do produto ou servigo prestado. Carpinetti (2012)

complementa o conceito afirmando que qualidade é trazer ao cliente o sentimento de garantia.
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A qualidade percebida pelo consumidor é a forma pela qual ele julga a exceléncia ou
superioridade do fornecedor, ou seja, a forma pela qual ele compara o servigo que recebe com
0 que, segundo suas expectativas, deveria receber. O julgamento da qualidade vai resultar da
discrepancia (grau e diregdo do afastamento) entre as expectativas e o efetivamente recebido do
fornecedor, como assinalam (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988). Ressalta-se
que um consumidor fica satisfeito quando as ofertas (produtos, servicos e atendimento)
oferecidas a eles ultrapassam as suas expectativas, assim, Kotler (1998, p. 22) define que:
“SATISFACAO ¢ o sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da comparagio do

desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relagdo as expectativas da pessoa”

Segundo Detzel e Desatnick (1995, p. 53) os cincos segredos para a superioridade em

servicos, estdo fundamentados em cinco a¢des quais sejam:
1. Criar um foco no cliente em toda a organizacgéo.
2. Estabelecer padrdes de desempenho em servigos baseados nos funcionarios.

3. Medir o desempenho em servicos em relacdo a marcos de referéncia

(benchmarks) superiores.
4. Reconhecer e recompensar comportamentos exemplares em servicos.
5. Manter o entusiasmo, consisténcia e previsibilidade para o cliente.

Chiavenato (2000), afirma que a qualidade no atendimento € ter clientes satisfeitos com
seus desejos e exigéncias. Oferecer um atendimento de qualidade, identificando e avaliando as
necessidades e 0s niveis de satisfacdo do cliente de forma certa sdo fatores fundamentais para
0 sucesso da empresa. Ao proporcionar um atendimento de qualidade a empresa trilha um

caminho rumo a obtencdo de uma vantagem competitiva.

Além disso, Gronroos (1995) ainda afirma que a qualidade percebida de um servico
pode ter duas dimensdes: a dimensdo técnica e a dimensao funcional. A dimensao técnica esta
relacionada com o resultado do processo que produz um determinado servi¢co. Essa dimensédo
se refere a “o que” o cliente recebe e ao "o que fica" com o cliente quando o processo de
producdo termina. A dimensao funcional esté relacionada ao “como” o cliente recebe e vivencia
0 servico. Em uma empresa aérea, por exemplo, um cliente pode ser transportado de uma
localidade para outra como resultado do servico (dimensdo técnica), mas sua percepcao de

qualidade também vai depender de como ele recebeu esse servigo (dimensao funcional).
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Dessa forma, Lovelock e Wright (2006) afirmam que o cliente forma suas expectativas
com base em algum padréo interno de comportamento derivado de alguma experiéncia anterior
de servico e assim forma e define opinido a respeito da qualidade do servico prestado. No
entanto, se o cliente ndo possuir qualquer tipo de experiéncia pré compra, ele pode tomar como
base outros fatores como comunicacgé@o boca a boca ou a propaganda.

Paladini (2012) lista alguns fatores capazes de influenciar na formagéo das expectativas
do cliente em relacdo ao servico a ser prestado: comunicacdo boca a boca, necessidades

pessoais, experiéncias anteriores e comunicacgdo externa, como demonstra o quadro 3.

Quadro 3 - Formacao da expectativa do cliente

Expectativa do servigo Descricao
Comunicacao boca a Importante ferramenta e pode trabalhar tanto positivamente quanto
boca negativamente para o prestador de servico, dependendo do grau de

satisfacdo do cliente.

Necessidades pessoais Conflito entre necessidade e desejo do cliente decorrentes da lacuna
entre os niveis de conhecimento do processo de prestacdo de servico,
entre o cliente e o prestador. E necessario, portanto que o prestador
esclareca duvidas e conflitos do consumidor referentes as necessidades,
desejos e expectativas.

Experiéncia anterior Determinacao de padrGes de qualidade estabelecidos em experiéncias
anteriores.
Comunicacao externa Composta por varios tipos de comunicacdo que podem ser da propria

organizacdao como de outros 6rgdos de divulgacdo. Deve ser feita de
modo a ajustar o nivel de expectativa do cliente com as capacidades da
organizacao.

Fonte: Adaptado Paladini (2012, p. 20)

Entre as expectativas correspondidas e as superadas ha uma faixa na qual os clientes
estdo dispostos a aceitar variagdes na entrega do servico que Lovelock e Wright (2006)
denominam zona de tolerancia. De acordo com o0s autores, tal fato ocorre por caracteristicas
interpessoais inerentes ao ser humano: a diferenca de servigos realizados entre funcionarios ou

até mesmo um mesmo funcionario de um dia para outro.

Lovelock e Wright (2006) ainda acreditam que, a zona de tolerancia pode variar de
tamanho, influenciada por fatores como: competicdo, preco ou importancia de atributos
especificos do servico, resultando quase sempre na elevacdo ou reducdo das expectativas

correspondidas a medida que as expectativas superadas pouco se altera.
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2.4.1Qualidades percebidas pelo usuério — Principais modelos

A seguir serdo apresentados alguns modelos resgatados da literatura, a fim de compara-
los e relaciona-los ao modelo SERVQUAL, com o objetivo de agregar no embasamento tedrico
do trabalho proposto.

2.4.2Modelo de qualidade gronroos

Um dos primeiros estudos relacionados a qualidades de servicos foi impetrado por
Gronroos (1984), qualidade percebida € obtida quando a qualidade experimentada atende as

expectativas do cliente, isto é a qualidade esperada.

Para Gronroos (2003), a qualidade do servigo deve estar ancorada na percepc¢do do
cliente, e a gestdo de servicos deve estar centrada nesta qualidade. Ainda segundo 0 mesmo
autor, as organizacGes devem buscar conhecer seus clientes, satisfazé-los e fideliza-los,

concentrando-se no relacionamento que constroem com os clientes.

Ainda citando Gronroos (2004) a relagdo entre a qualidade esperada e a qualidade
percebida destaca uma terceira dimensao da qualidade, que é a imagem da empresa.

Figura 3 - Modelo de qualidade de Grénroos

Qualidade
Experimentada

I

Imagem

Qualidade Esperada

Necessidade do Consumidor
Comunicagdesao Mercado
Imagem

Boca a Boca /

Qualidade Técnica
“0Que”

\

Qualidade
Funcional

“Como”

Fonte: Gronroos, (2004, p.56)

Por meio deste modelo sugerido, a figura corporativa € resultante da forma com que o
consumidor percebe a empresa, e pode influenciar na sua percepcdo em relagdo ao servigo

prestado.
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2.4.3Modelo de qualidade de Gummesson

A partir do estudo de Gronroos (1984) e Gummesson (1987) com a mesma interpretacao
desenvolveu um modelo no qual relaciona a percepcdo do cliente e a satisfagdo do mesmo.
Citou também neste modelo as varidveis expectativas, experiéncias e imagem corporativa.
Neste modelo de qualidade, Gummesson (1987), demonstra os quatro principais integrante da
qualidade, denominados como 4Q’s, no qual dependendo do servigo oferecido, pode mudar a

percepcao do cliente em relacdo a expectativa observada anteriormente.

1. Qualidade de projeto: refere-se a qualidade da elaboracdo e desenvolvimentos
dos elementos de servigos e bens, e a combinagédo deles em um pacote funcional.

2. Qualidade de producéo: refere-se a eficiéncia com que 0s bens ou servicos sdo
produzidos em comparagdo com o projeto.

3. Qualidade de entrega: refere-se a eficiéncia com que 0s bens ou servigos sdo
entregues ao cliente em comparag¢ao com o projeto.

4. Qualidade relacional: refere-se a quéo bem o cliente percebe a qualidade durante

0 processo de prestacédo do servico.

Imagem, expectativas e experiéncias, de um lado, e os 4Qs, do outro, compdem modelo
de qualidade de Gummesson (ver Figura 4) (BOGMANN, 2002, p. 92).
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Figura 4 - Modelos de Qualidade de Gummesson

Qualidade de projeto
Qualidade de producdo
Qualidade de entrega
Qualidade relacional

Imagem
Expectativas
Experiéncias

Qualidade percebida pelo cliente = satisfacdo do cliente

Fonte :Bogmann (2002, p. 92).

2.4.4Modelo dos 5 gap’s de Zeithaml, Parasuraman, Berry

A partir do estudo exploratério, Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990) concluiram que
pode ocorrer uma oposi¢do entre as expectativas dos clientes quanto aos servicos providos e a
percepcado do servico efetivamente prestado, e essa lacuna é o resultado de uma série de quatro
tipos de lacunas existentes em interfaces internas. De um modo mais direto, 0s autores
representam estes tipos de lacunas em cinco proposicées, cujo impacto final resulta na distancia
entre as expectativas que 0s usuarios tém em relacdo aos servicos que a empresa oferece e 0s

Servicos que os usuarios julgam efetivamente receber.

A partir de entrevistas com os executivos de empresas, 0s autores chegaram a conclusao
de que existe uma discrepancia ou um conjunto de lacunas. (gaps) entre a qualidade de servicos,
que na percepcao dos executivos, deveria ser fornecida aos usuarios, e as tarefas efetivamente
associadas ao fornecimento dos servigos aos usuérios. O estudo revelou a existéncia de cinco

gaps: GAP1, GAP2, GAP3, GAP4 e GAP5, cujas principais caracteristicas sdo as seguintes:
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GAP1 - Lacuna entre as verdadeiras expectativas do consumidor e a percepcao dessas
expectativas pelos gerentes. Proposicdo 1 - “a lacuna entre as expectativas dos consumidores e
a percepcao que 0s executivos tém de tais expectativas, tem impacto sobre a avaliagcdo que 0s
consumidores fazem sobre a qualidade do servigo” (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY,
1985, p. 46).

GAP2 - Lacuna entre a percep¢do que 0s gerentes tém acerca das expectativas dos
usuarios e a traducdo dessa percep¢do em normas e especificacdes para atender as expectativas
dos usuérios. Proposicéo 2 - "a lacuna entre as percepc¢des dos gerentes acerca das expectativas
dos consumidores e as especificacbes de qualidade da empresa afetam o julgamento da
qualidade do servigo pelo cliente”. (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985, p. 46).

GAP3 - Lacuna entre as normas e especificacdes e o servico efetivamente fornecido ao
usuario. Proposicdo 3 - "a lacuna entre as especificacdes de qualidade de servigo e 0 servico
efetivamente prestada afeta a qualidade de servico percebida pelos clientes.”
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985, p. 46).

GAP4 - Lacuna entre o0 servi¢o prestado e a comunicagdo externa. Proposicao 4 - "a
lacuna entre o servico efetivamente prestado e as comunicacgdes externas sobre o servigo afetam
a qualidade de servigo percebida pelos clientes.” (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY,
1985, p. 46).

GAP5 - Lacuna entre o servico prestado e o servi¢o recebido. Proposicdo 5 - "a
qualidade que o cliente percebe numa prestacdo de servico é uma funcdo da magnitude e da
direcdo (positiva e negativa) da lacuna entre o servico esperado e a percep¢do do servico
recebido." (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985, p. 46).

Para este estudo, foram aplicadas entrevistas individuais com executivos das empresas
participantes da pesquisa e grupos de discussdo com clientes dessas empresas. A partir disto 0s
autores constataram que os clientes utilizavam critérios semelhantes para avaliar a qualidade
dos servicos, mas gque ndo estavam relacionados a natureza do servigco. Ao observar este padrao
de comportamento nas percepcbes dos clientes acerca da prestacdo se servicos, 0s autores
agruparam todos estes critérios em dez categorias chaves e nomearam como “determinantes da

qualidade do servigo™:

1. Confiabilidade: consiste em prestar o servico correto na primeira vez, indicando
que a empresa honra suas promessas.

2. Presteza: representa a boa vontade e presteza do funcionario em prover o servico.
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3. Competéncia: consiste em possuir as habilidades e o conhecimento necessario
na prestacao do servico.

4. Acesso: esta relacionado a facilidade de contato, tais como: acessibilidade via
telefone, tempo de espera para prestacdo do servigo, hora e local convenientes.

5. Cortesia: envolve polidez, respeito, consideracdo e afabilidade no contato com
o cliente.

6. Comunicacdo: implica em manter o cliente informado em linguagem acessivel
de modo que possam compreender facilmente, além de ouvi-los.

7. Credibilidade: envolve honestidade, confianca.

8. Seguranca: esta relacionado a auséncia de perigo, risco ou duvida, seja esta de
cunho fisico, financeiro ou de confidencialidade.

9. Compreensdo/conhecimento do cliente: consiste em fazer o esfor¢o necessario
para entender as necessidades dos clientes, tais como: aprender os requerimentos
especificos do cliente, prover atencédo individual, e reconhecer o cliente.

10. Tangibilidade: representa as evidéncias fisicas do servigo, como por exemplo,
aparéncia dos funcionarios, instalagdes, ferramentas e equipamentos utilizados

na prestacao do servigo entre outros.

As dez dimensdes de qualidade de servicos deram sustentacdo ao desenvolvimento
estrutural da pesquisa empirica. que tem por objetivo mensurar tanto as lacunas dessas
dimensdes como a importancia relativa dos atributos, oferecendo aos gestores das empresas de

servico uma visao geral de sua performance e uma possivel comparagdo com seus concorrentes.

A seqguir, na figura 5, Gianesi & Correa (1996) demonstra o que foi proposto por

Zeithaml, Parasuraman, Berry (1990).
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Figura 5 - Modelo para analisar falhas de qualidades em servigos
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Fonte: Gianesi & Correa (1996, p. 32)

2.5A ESCALA SERVQUAL

A partir das dez dimensdes da qualidade de servigos, Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1988) desenvolveram a chamada escala SERVQUAL, um instrumento de mensuracdo da

qualidade percebida pelo consumidor.

A escala SERVQUAL consiste em um questionario divido em duas sec6es: a primeira
utiliza 22 afirmac6es para mensurar as expectativas gerais do consumidor com empresas do
setor que esta sendo investigado. Esta parte do questionario busca medir o nivel desejado ou
ideal de uma empresa de servigo, e a outra secdo, também com os 22 itens, busca medir as
percepcOes do consumidor sobre uma empresa em particular, que esta sendo avaliada. Para a
avaliagdo dos 22 itens de expectativas e percep¢do € utilizada a escala do tipo Likert de 7 pontos,

onde os extremos sdo marcados como ‘“Discordo Totalmente” e “Concordo Totalmente”.
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O modelo SERVQUAL tem propdsito de avaliar as percepgdes dos clientes quanto a
qualidade dos servigcos. Desenvolvido por Zeithaml, Parasuraman e Berry (1988) se difere de
outros modelos existentes por utilizar ndo somente as percepcdes absolutas dos clientes para
avaliar a qualidade percebida nos servigos, mas por considerar suas expectativas e estabelecer

uma relacéo entre estas variaveis.

Apresentada por Zeithaml, Parasuraman e Berry (1988) a constru¢cdo do modelo
SERVQUAL como uma escala de multiplos itens para avaliar a qualidade percebida em
servicos, se justificou pela inadequagdo dos procedimentos existentes, até 0 momento, para
avaliar a qualidade percebida em servicos. A construcdo do modelo foi possivel através de
estudos prévios, apresentados anteriormente, que deram origem ao modelo conceitual de
qualidade em servicos, atraves da identificacdo das lacunas da qualidade e dimensdes da

qualidade.

Para Khorshidi et al. (2016), para a avaliagdo do servico existem o0s parametros
internos, que decorrem de registos técnicos e operacionais do processo e 0S parametros
externos, que sao obtidos a partir dos clientes via questionarios. Para Gupta et al. (2005) a
proposta de qualidade aplicada a servico vem gerando relevantes discussdes em busca de uma

definicdo e também na sua mensuracdo, porém com uma falta de consenso crescente.

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) dividem em cinco as dimens@es utilizadas
pelos consumidores para avaliar a qualidade dos servigos prestados, sendo estas em ordem
decrescente de importancia, A seguir sao apresentados os conceitos que fundamentam cada
dimenséo da qualidade em servigos. Podem-se conhecer as caracteristicas de cada uma e como

se apresentam na prestacdo de Servicos:

e Confiabilidade: o autor diz ser a capacidade de prestar o servico prometido com

confianca e exatiddo, cumprindo no prazo, sem modificacdes e erros;

e Responsabilidade: é a disposicdo para auxiliar os clientes e fornecer o servico

prontamente;

e Seguranca: € o conhecimento e a cortesia dos funcionarios bem como sua capacidade

de transmitir confianca e confidencialidade;

e Empatia: € demonstrar interesse, atencdo personalizada aos clientes. A empatia inclui
as seguintes caracteristicas: acessibilidade, sensibilidade e esfor¢o para atender as

necessidades dos clientes.
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e Tangibilidade: é a aparéncia das instalagcdes fisicas, equipamentos, pessoal, e
materiais para comunicacao (por exemplo, limpeza). Os clientes utilizam estas cinco
dimensdes para fazer julgamentos sobre a qualidade dos servicos, os quais se baseiam
na comparacao entre o servigo esperado e o percebido. A diferenca entre a qualidade
do servigo esperado e o percebido é uma medida da qualidade do servico; a satisfacdo

é negativa ou positiva. A Figura 6 abaixo representa as cinco dimensdes.

Figura 6 - Dimensoes da qualidade

Confiabilidade

Responsividade

Tangibilidade

Fonte: Zeithaml e Bitner (2003, p.88)

Qualidade em
Servicos

Segundo Freitas (2006, p.2-8), essas dimensdes do modelo SERVQUAL séo
consideradas importantes para que a satisfacdo dos clientes seja alcancada. Para Bitner e
Zeithaml (2003), o que influéncia a satisfacdo do cliente sdo atributos como preco, qualidade e

vantagens que o produto oferece.

Entdo, o modo como o cliente organiza, na mente, a informacdo sobre a qualidade é
representado pelas cinco dimensdes da qualidade. O modelo SERVQUAL de Fitzsimmons e
Fitzsimmons (2000) é constituido por 22 itens que compBem as cinco dimensdes ou
determinantes da qualidade. E 0 emprego do SERVQUAL é realizado em duas etapas: na
primeira etapa sdo mensuradas as expectativas dos clientes e, na segunda etapa, sdo mensuradas
as percepc¢oes dos clientes em relacdo ao servigo prestado. A qualidade percebida em cada item

é representada pela equacdo a sequir:
P=Q-E
Onde:

Q = qualidade percebida
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P = percepcdes
E = expectativas

De acordo com Marchetti e Prado (2001) um item com valor negativo indica que as
percepcdes estdo abaixo das expectativas, representando que o servico prestado neste item esta
gera um resultado insatisfatorio para o cliente. No sentido oposto, um item com valor positivo
indica que o servigo prestado é superior ao esperado, representando um fator de satisfacdo do

cliente.

Segundo Zeithaml, Parasuraman e Berry (1988) o modelo é mais valioso quando
realizado de forma periddica e associado a outras maneiras de identificar as percepcdes dos
clientes quanto a qualidade dos servicos como caixa de reclamacdes e sugestdes. A qualidade
dos servigos sera avaliada de forma geral, mas serdo obtidos resultados para cada uma das

dimensdes o que auxilia a determinar quais s&o mais criticas e merecem atencao especial.

Porém, segundo Freitas (2006, p.7), a maior critica ao modelo SERVQUAL foi feita por
Cronin e Taylor (1992), que desenvolveram uma ferramenta denominada SERVPERF, baseada
apenas em medidas da percepcdo dos clientes, e afirmaram que esse modelo era o mais
adequado para avaliar a qualidade dos servigos. Pois, segundo eles, as informacdes sobre a
qualidade dos servigos ja estdo presentes no componente das percepcbes, entdo o uso da

diferenca entre percepcdes e expectativas ndo traz informacdes adicionais.

2.6 ALFA DE CRONBACH

Lee J. Cronbach em 1951 propés o coeficiente de Cronbach (CRONBACH, 1951) para
estimar a confiabilidade de consisténcia interna de um questionario do tipo survey. Tal
coeficiente € um indice que varia de 0 a 1 e serve para avaliar a magnitude em que os itens de

um instrumento de coleta de informacdes estao correlacionados (CORTINA, 1993).

O teste é realizado baseando-se na formula:

5052

2

k i:1‘
k-1 2
S¢
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Onde:

k - Numero de itens (perguntas) do questionério;

$?i - Variancia de cada item;

$?t - Variancia total do questionario (soma das variancias dos avaliadores)

O Coeficiente o fornece uma medida razoavel de confiabilidade em um tnico teste, de
modo que repeticdes ou aplicacbes de formas paralelas de um teste ndo sdo necessarias para a
estimativa da consisténcia do mesmo (VIEIRA, 2013).

A aplicacdo do Coeficiente deve se submeter a alguns pressupostos, sendo eles:

1. O questionario deve estar dividido e agrupado em “dimensdes” (construtos), ou seja,

questdes que tratam de um mesmo aspecto;

2. O questiondrio deve ser aplicado a uma amostra significativa e heterogénea da
populacdo (se questionarios forem aplicados apenas para especialistas numa
determinada area, por exemplo, existird uma tendéncia natural a uma baixa variancia,

baixando, assim, o a);

3. A escala ja deve estar validada (ou seja, deve existir a certeza de que o instrumento
usado na medicdo esta realmente medindo aquilo que ele se propde a medir) (ALLEN;
YEN, 2003; HORA; MONTEIRO ; ARICA, 2010).

A consisténcia interna varia entre zero ¢ um, e ¢ geralmente aceito que um o de 0.6 a
0.7 indica confiabilidade aceitavel e acima de 0.8 indica boa confiabilidade e maior ou igual a
0.95, indica alta confiabilidade. Esta ultima, geralmente ndo é desejada, ja que indica que 0s
itens podem ser redundantes (NEILL, 2004; MATTHIENSEN, 2011).

Quadro 4 - Classificacdo da confiabilidade a partir dos coeficientes de Conbrach

Muito

Confiabilidade Baixa Baixa Moderada Alta Muito Alta
0,30<a< 0,75<a<
Valor de o a<0,30 0,60 0,60< a<0,75 0,90 a>0,90

Fonte: Adaptado de Freitas e Rodrigues (2005, p. 23)
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De acordo com Malhotra (2006), conceitua o Alfa de Conbrach, como uma medida de
confiabilidade de consisténcia interna. E a média de todos os coeficientes possiveis resultantes

das diferentes divisdes da escala de duas partes.

E usual nas aplicacdes dos questionarios que os respondentes por vezes ndo desejarem,
ndo saberem ou se esquecerem de responder alguns itens do questiondrio (FREITAS;
RODRIGUES, 2005).

2.71TESTE T PAREADO

Segundo D Hainaut (1990), teste t € um método que permite decidir se a diferenca
observada entre as médias de duas amostras se pode atribuir a uma causa sistematica ou se pode
ser considerada como efeito de flutuagdes devidas ao acaso. Segundo 0 mesmo autor, para que
0 teste t possa ser aplicado, a distribuicdo da populacdo dos dados de cada amostra ndo pode
diferir muito da normal, as variancias das populacfes de que se extraem as amostras e 0S Seus

tamanhos ndo podem ser excessivamente diferentes.

Segundo Barbetta (2008), os testes de hipotese constituem uma forma de inferéncia
estatistica. Hipoteses sdo afirmacdes sobre parametros populacionais e séo testadas para ver se

séo consideradas verdadeiras ou ndo.
O Teste T é um teste de hipOtese que usa conceitos estatisticos para rejeitar ou ndo uma

hipotese nula quando a estatistica de teste (t) segue uma distribuicdo t. O Teste t pode ser

conduzido para:

e Comparar uma amostra com uma populagdo
e Comparar duas amostras pareadas

e Comparar duas amostras independentes

O teste t pareado, ou simplesmente teste t € 0 método mais utilizado para se avaliar as

diferencas entre as médias entre dois grupos.
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3 METODOLOGIA

Metodologia da pesquisa se caracteriza por representar a maneira de como o estudo foi
elaborado. De acordo com Marconi e Lakatos (1996), o método é o conjunto de acdes
sistematicas que possibilitam alcangar o objetivo.

A partir disto, este capitulo pretende descrever os procedimentos metodoldgicos, na qual
abrange a caracterizacdo da pesquisa, o instrumento de coleta de dados, limitagfes da pesquisa

e a anélise da pesquisa.
As trés etapas basicas do desenvolvimento deste estudo foram:

e Levantamento do estudo tedrico com o objetivo de identificar conhecimentos sobre

0s temas estudados.

e Obtencéo de dados através do questionario de avaliacdo da qualidade em servigos

prestado.

e Analise estatistica dos dados obtidos para obter informacbes e desenvolver

conclusdes quanto as percepcdes dos clientes.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Em relacdo a natureza da pesquisa, esta dispde de um embasamento tedrico com uma
grande relevancia, o que deu sustentacdo para a aplicacdo da pesquisa, logo a mesma é

classificada como de pesquisa aplicada.

A pesquisa aplicada concentra-se em torno dos problemas presentes nas atividades das
instituicbes, organizacbes, grupos ou atores sociais. Estd empenhada na elaboracdo de
diagnosticos, identificacdo de problemas e busca de solu¢bes. Respondem a uma demanda

formulada por “clientes, atores sociais ou instituigdes”. (THIOLLENT, 2009, p.36).

Pelo fato da pesquisar utilizar de critérios e técnicas para a elaboracdo dos resultados e
formulacdo dos dados, a mesma tem um carater exploratorio. “Segundo Gongalves (2014), a
pesquisa exploratoria visa a descoberta, o0 achado, a elucidacdo de fendmenos ou a explicacédo
daqueles que ndo eram aceitos apesar de evidentes.” A exploragao representa, atualmente, um
importante diferencial competitivo em termos de concorréncia. Quanto aos fins a pesquisa é

descritiva. A pesquisa esta caracterizada como descritiva, pois possui 0 objetivo de descrever



39

as expectativas e percepgdes dos clientes da oficina de funilaria e pintura localizada na cidade

de Belém.

Na ocasido foi realizado um estudo de campo ocasional, onde houve a analise dos dados
reais que foram coletados, alicercada numa fundamentacéo teorica legitima e consistente com

uma técnica de coleta de dados particular.

Por se tratar de ferramentas estatisticas e por quantificar os dados e informacdes
coletadas através dos questionarios, o presente trabalho é classificado como quantitativo. No
entanto, existe também a visdo qualitativa desta pesquisa ao coletar esses dados e analisar,
compreender o0s resultados obtidos, sem se limitar Unica e exclusivamente a descri¢do atual do

evento.

A pesquisa quantitativa, que tem suas raizes no pensamento positivista logico, tende a
enfatizar o raciocinio dedutivo, as regras da logica e os atributos mensuraveis da experiéncia
humana. Por outro lado, a pesquisa qualitativa tende a salientar os aspectos dinamicos,
holisticos e individuais da experiéncia humana, para apreender a totalidade no contexto
daqueles que estéo vivenciando o fendmeno (POLIT; BECKER; HUNGLER, 2004).

3.2METODO DE COLETA DE DADOS

O objeto utilizado do presente trabalho para a obtencdo de dados foi o questionario
proposto pela ferramenta Servqual. O conceito de questionario pode se dar como uma técnica
de investigacdo social formada por um conjunto de questdes que sdo submetidos a individuos
com a finalidade de obter informacgdes sobre conhecimentos, crencas, valores, sentimentos,
expectativas, interesses, aspiracdes temores. E um instrumento de coleta de informacdes de

obtencdo de informacdes, utilizando uma Sondagem ou Inquérito (GIL, 2008).

Os questionarios foram aplicados em um intervalo de 3 meses, com o inicio no dia
07/07/2018 e com o término no dia 07/10/2018, os mesmos foram coletados no horério
convencional de funcionamento da oficina, de 08:00horas as 12:00horas no periodo da manh,
e de 14:00horas as 18:00horas no periodo da tarde. Foram respondidos um total de 104
questionarios (APENDICE A).

Parasuraman (1994) adotou um novo questionario compostos por 3 colunas, onde se
encontram o nivel aceitavel (adequado), desejado e a percep¢do de desempenho de cada
dimensé&o de servigo prestado (CARVALHO; LEITE,2001).
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Conforme apresentado um exemplo no quadro 5, cada atributo estabeleceu escores sob
3 aspectos. Foi utilizada a escala Likert de 1 a 7 onde a mesma varia de discordo totalmente a

concordo totalmente.

Quadro 5 - Modelo de formatacédo do questionario utilizado

ATRIBUTOS AVALIACAO
Minimo aceitavel 1{2(3|4|5|6|7
Expectativa do servico 1/2(3
Percepcdo do servico 1/2|3(4]|5(6|7

1) A oficina tém
equipamentos modernos

Sy
Ul
[e)]
~

Fonte: autor (2018)

Conforme o Quadro 6, pode-se visualizar como os atributos foram balanceados em

relacdo ao numero de perguntas prevista na ferramenta SERVQUAL.

Quadro 6 - Distribuicdo das questes em funcdo das dimensdes

Dimensdes da qualidade Questdes correspondentes as dimensdes

Aspectos Tangiveis 1,234
Confiabilidade 56,789
Empatia 10, 11, 12, 13, 14
Seguranca 15, 16, 17, 18
Responsabilidade 19, 20, 21, 22

Fonte: autor (2018)

Para a aplicacdo do questionario foram utilizadas 2 pessoas devidamente treinadas em
relacdo ao preenchimento do questionario e orientadas para que se identificassem e explicassem
0s objetivos da pesquisa. Durante todos os dias os entrevistadores foram acompanhados em

campo para maior confiabilidade nos dados coletados.

O questionario utilizado foi o de trés colunas, que permite investigar ndo somente o
nivel desejado e o nivel percebido pelo cliente, mas também o minimo aceitavel em relacdo ao
servico. Conforme recomendacdo foi utilizada a escala Likert de sete pontos, onde essa

pontuacdo varia de discordo totalmente e concordo totalmente.
O questionario utilizado foi formatado em duas partes:

1. Dados demograficos: perfil do entrevistado, como sexo, idade, renda e grau de

instrucéo;
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2. Avaliacdo da qualidade dos servicos prestados pela oficina: esta etapa do
questionério foi composta por uma breve apresentacao da pesquisa e seus objetivos.
Em seguida foram apresentados os 22 itens da escala Servqual devidamente

adaptados para o estudo em questéo.

3.3TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

Apos a realizagdo da coleta dos dados em campo, a anélise dos dados quantitativos foi
realizada com o auxilio dos softwares SPSS e Excel. Ressaltando que todos 0s questionarios
respondidos foram tabulados com o devido zelo e atencéo, para garantir a integridade dos dados

obtidos e um resultado satisfatorio a pesquisa.

3.4 LIMITACOES DA PESQUISA

Durante a pesquisa, foram observados alguns fatores que limitaram o processo de da
realizacdo do estudo, os quais tendem a alterar o resultado da pesquisa em questdo da

confiabilidade.

A pesquisa limita-se a avaliar a percepcdo da qualidade dos servicos de um grupo
amostral de clientes. S&o retratadas percepcdes momentaneas ao periodo de realizacdo da

pesquisa.

Pelo fato da pesquisa ser feita em horario comercial, o tempo disposto pelo entrevistado

pode ter sido acelerados por questdo de outras responsabilidades atribuidas aos mesmos.

3.5CONFIABILIDADE DA PESQUISA

A partir do gquestionario respondido e do embasamento tedrico utilizado para pesquisa,
foi realizado a andlise de confiabilidade através do alfa de Cronbach para validar as perguntas
em suas dimensdes. A tabela a seguir mostra o resultado da andlise das 66 perguntas do

questionario aplicado.
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Quadro 7 - Alfa de Cronbach do questionario aplicado

Alfa de Cronbach com

Alfa de Cronbach base em itens N de itens
padronizados
0,935 0,934 66

Fonte: autor (2018)

Logo em seguida, essas perguntas foram desmembradas nas suas respectivas dimensdes

para que fossem analisadas a sua confiabilidade, como mostra os seguinte quadro:

Quadro 8 - Alfa de Cronbach por dimensdes

Dimensao Alfa de Alfa de Cronbach com base em itens padronizados N de itens
Cronbach
Tangibilidade 0,824 0,833 12
Confiabilidade 0,784 0,784 15
Empatia 0,879 0,879 15
Seguranga 0,837 0,837 12
Responsabilidade 0,631 0,643 12

Fonte: autor (2018)

De acordo com a analise realizada pelo método de Alfa de Cronbach, os resultados se
encontram entre moderado e alta confiabilidade. Observando a escala Servqual como um todo,
percebeu-se que o grau de confiabilidade foi alto, atentando apenas para a dimensdo de
responsabilidade, na qual apresentou um coeficiente abaixo dos demais, 0 que pode ser
explicado pelas limitacdes da pesquisa, principalmente por se tratar das Gltimas questdes do

massivo questionario.
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4 RESULTADOS

A andlise e discussao dos resultados tem o objetivo de demonstrar, de acordo com o estudo
realizado a qualidade esperada e percebida dos clientes da oficina de funilaria e pintura
localizada na cidade de Belém — PA.

Conforme Gil (2010) a analise e interpretacdo dos dados apresentam conceituacoes
distintas, embora sejam estreitamente relacionados entre si. A analise tem por finalidade
organizar e resumir dados capazes de oferecer respostas ao problema de pesquisa. Enquanto
que a discussdo objetiva a procura do sentindo mais abrangente das respostas, realizados com
base em sua ligagéo a outros conhecimentos antes obtidos.

Com isso, 0 objetivo principal se trata do detalhamento dos dados coletados e assim
propor melhorias referentes as respostas obtidas. Conforme a metodologia da pesquisa
identificou-se o perfil do cliente, as suas expectativas, 0 minimo adequado para o Servico e a
percepcdo dos mesmos apos utilizar os servigos da empresa, explanando os pontos fortes e

fracos que precisam ser melhorados.

4.1 PERFIL SOCIO DEMOGRAFICO

Conforme pode ser observado no grafico 1, onde apresenta a distribuicdo dos
respondentes por sexo, a maior numero de respondentes informaram ser do sexo masculino,
apresentando um total de 70%, ja a menor parcela da pesquisa em questdo informou ser do sexo

feminino, o que corresponde um total de 30%.

Grafico 1 - Género dos entrevistados

B Masculino H Feminino

Fonte: autor (2018)
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Em relagdo a faixa etéria foi observado um equilibrio entre as categorias listadas, porém,
percebe que a maior fatia do grafico correspondem a clientes de 31 a 35 anos com um total de
30% do total de respondentes, em segundo sdo clientes acima de 36 anos, em seguida
apresentam-se clientes de 26 a 30 anos com um total de 26%, e por fim com um total de 17%
clientes de até 25 anos de idade.

Grafico 2 - Idade dos entrevistados
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anos
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Fonte: autor (2018)

Para o grau de escolaridade, a maior nimero de respondentes informou que possui o
ensino superior incompleto com um total de 31% do total, em seguida, e com um niimero bem
proximo se encontram os clientes com ensino médio completo, em terceiro estdo os clientes
que informaram possuir ensino superior completo com 23%, logo apds estdo 0s que possuem o

ensino médio incompleto e ensino fundamental, com 11% e 9% respectivamente.

Gréfico 3 - Escolaridade dos entrevistados
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completo  incompleto
Grau de Escolariadade

Fonte: autor (2018)
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4.2 ANALISE DAS EXPECTATIVAS E PERCEPCOES MEDIAS

Neste tdpico serdo apresentados os resultados de todos os questionarios aplicados de
acordo com cada dimensédo proposta em relacéo ao servigo oferecido pela oficina de funilaria e
pintura na cidade de Belém.

Estes resultados visam a obtencdo de dados em relagcdo a expectativa e a percepcao na
visdo dos clientes da oficina, mediantes aos padrdes da ferramenta SERVQUAL. Referentes a

expectativas, foram avaliados as médias dos atributos contidos e o desvio padréo na tabela 1 a

sequir.
Tabela 1 - Questionario para avaliar a expectativa dos clientes

. DESVIO

ATRIBUTOS - EXPECTATIVAS MEDIA PADRAO
1) A oficina tém equipamentos modernos 6,15 1,30
2) As instalac0es fisicas sdo visualmente atrativas 6,05 1,17
3) Funcionarios limpos e bem vestidos 5,93 1,18
4) Conforto da sala de espera 5,93 1,27
5) Cumprimento do tempo prometido para entrega 5,49 1,42
6) Garantias oferecidas quanto aos servicos executados 5,23 1,56
7) Servico feito conforme o combinado 5,10 1,56
8) Solucdo do problema do cliente na primeira vez 5,04 1,56
9) Registros mantidos sem erros. 5,15 1,59
10) Vontade de ajudar e/ou auxiliar os clientes 5,13 1,58
11) A oficina tem horarios de funcionamento convenientes para todos seus 479 152

clientes ' '
12) Educacdo e cortesia dos funcionarios 4,99 1,49
13) Interesse demonstrado pelos funcionarios em resolver os seus problemas 4,89 1,50
14) Cuidado demonstrado com o seu carro 5,13 1,44
15) Informac0es sobre quando os servigos contratados serdo executados 4,99 1,61
16) Seguranca transmitida ao cliente 5,10 1,54
17) Colaboradores educados com os clientes 5,04 1,52
18) ExplicagBes fornecidas sobre 0s servigos. 4,89 1,48
19) Prontiddo para responder as solicitacfes dos clientes 5,26 1,48
20) A Oficina esta centrada no melhor servigo a seus clientes 4,87 1,46
21) Clientes mantidos informados sobre quando servico seré realizado 5,41 1,41
22) Disposi¢do para ajudar os clientes 5,44 1,49

Fonte: autor (2018)

Com base na tabela 1 pode-se verificar que as médias em relacdo as expectativas variam
de 4,79 até 6,15, revelando que os clientes buscam e prezam por um servico de qualidade, tendo
em vista que a maioria das medias ficaram entre 5 e 6.

De acordo com a tabela 2 verifica-se a percepcdo do servico recebido pelos clientes da

oficina, em seguida estdo indicados as médias atribuidas e o desvio padrdao da mesma.
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Tabela 2 - Questionario para avaliar a percepcao dos clientes

~ - DESVIO
ATRIBUTOS - PERCEPCAO MEDIA PADRAO

1) A oficina tém equipamentos modernos 5,54 1,32
2) As instalag0es fisicas sdo visualmente atrativas 5,40 1,48
3) Funcionarios limpos e bem vestidos 4,93 1,59
4) Conforto da sala de espera 5,74 1,30
5) Cumprimento do tempo prometido para entrega 4,11 1,57
6) Garantias oferecidas quanto aos servicos executados 4,60 1,42
7) Servico feito conforme o combinado 4,47 1,44
8) Solucdo do problema do cliente na primeira vez 4,06 1,28
9) Registros mantidos sem erros. 4,04 1,57
10) Vontade de ajudar e/ou auxiliar os clientes 4,33 1,52
11) A oficina tem hordrios de funcionamento convenientes para todos seus clientes 4,35 1,43
12) Educacdo e cortesia dos funcionarios 4,03 1,48
13) Interesse demonstrado pelos funcionarios em resolver os seus problemas 4,30 1,40
14) Cuidado demonstrado com o seu carro 4,24 1,47
15) Informac@es sobre quando os servigos contratados serdo executados 4,04 1,19
16) Seguranca transmitida ao cliente 4,24 1,40
17) Colaboradores educados com os clientes 4,13 1,45
18) Explicagdes fornecidas sobre 0s servicos. 4,31 1,40
19) Prontiddo para responder as solicitacdes dos clientes 4,17 1,42
20) A Oficina esta centrada no melhor servico a seus clientes 4,40 1,49
21) Clientes mantidos informados sobre quando servico sera realizado 4,57 1,43
22) Disposicdo para ajudar os clientes 4,97 1,51

Fonte: autor (2018)

De acordo com a tabela 2, verifica-se a percepcao apés o servico solicitado pelos clientes
da oficina ser executado, o questionario teve 0 mesmo nimero de respondentes em relacéo ao
questionario de expectativas e a média deste segundo questionario pode-se observar que varia
de 4,03 a5,7.

4.3 APRESENTACAO ESTATISTICA DO RESULTADO

Para o presente trabalho optou por utilizar o Teste t para amostras pareadas ao nivel
de 95% de confianga, para verificar se houve diferenca estatistica significativa entre as variaveis
nas escalas de expectativa e percep¢édo

Como demonstrado ainda na tabela 3, todos os itens tem uma diferenca entre expectativa e
percepcdo, onde em todos os atributos sdo negativos, isto €, com a percepcdo inferior a
expectativa. A maior correlacdo ocorre na dimensdo da responsabilidade, com o valor
0,513975343, isto revela pouca correlagdo entre as expectativas e percepcOes dentro das

questdes referentes a responsabilidade.
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Adotou-se o nivel de significancia de 95% (alfa=5%). Para aceitarmos a Hipdtese (H0) de que
as médias sdo iguais, o valor de P calculado devera ser maior do que 0,05. Rejeitar HO se P <
0,05 para todos os testes T-pareados a seguir.

As dimensdes criadas por Zeithaml, Parassuraman e Berry (1990) sdo cinco e as
questBes foram divididas por dimensdo para poder ser comecada a analise dos atributos por

dimensao.

A tabela 3 demonstra os valores médios obtidos através da subtracdo dos valores da
percepgdo com as expectativas dos clientes, ao qual evidencia os pontos a serem melhorados
na oficina de funilaria e pintura. Em todos os casos rejeita-se a HO, indica-se que as diferencas

entre expectativa e percepgéo sao diferentes em todas as dimensdes.

Tabela 3 - diferencas entre expectativa e percepcao.

Dimensdes Quest. Média Média Diferenca T P-valor
expectativa percepcao me X mp
< 1 6,15 5,54 -0,61 TC=-3,72 | 0,0168
% . 2 6,05 5,40 -0,65
o° 3 5,93 4,93 -1,00
Z 4 5,93 5,74 0,20
|_
o 5 5,49 4,11 -1,38 TC=-6,58 | 0,0014
a
<
& 6 5,23 4,60 -0,63
= 7 5,10 4,47 -0,63
< 8 5,04 4,06 -0,98
zZ
3 9 515 4,04 111
10 5,13 4,33 -0,79 TC=-7,60 | 0,0008
2 11 479 435 -0,44
EEE 12 4,99 4,03 -0,96
m 13 4,89 4,30 -0,59
14 5,13 4,24 -0,89
< 15 4,99 4,04 -0,95 TC=-990 | 0,0011
:z: 16 5,10 4,24 -0,85
z 17 5,04 4,13 -0,91
g 18 4,89 4,31 -0,58
W 19 5,26 4,17 -1,09 TC=-475 | 0,0088
[a]
S 20 4,87 4,40 -0,48
.
o 21 5,41 4,57 -0,83
&
zZ
o
& 22 5,44 4,97 -0,47
4
MEDIAS 5,28 452

Fonte: autor (2018)
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Diante dos 22 itens analisados, foi percebido que todas as diferencas entre percepcao e
expectativa apresentaram valores negativos, ou seja, as expectativas foram maiores que todas

as percepcoes dos clientes, em todas as dimensdes.

A priori, observa-se uma fragilidade na oferta desses servigos, diante dos GAPS
encontrados, o que significa a insatisfacdo dos clientes em relacdo a cada dimenséo atribuida.
Como todas as questbes se obteve um resultado negativo, como descrito acima, algumas
chamam mais atencdo que outras, sobretudo por atentar que a diferenga entre expectativa e
percepcao foram bastantes elevadas. Sendo estas:

4) Funcionarios limpos e bem vestidos (-1,00);

5) Cumprimento do tempo prometido para entrega (-1,38);

8) Solucéo do problema do cliente na primeira vez (-0,98);

9) Registros mantidos sem erros. (-1,11);

19) Prontidao para responder &s solicitacdes dos clientes (-1,09);

Todas as questfes citadas nas respectivas dimensdes: Tangibilidade, confiabilidade e
responsabilidade, apresentaram uma discrepancia acima do previsto, isso demonstra a
insatisfacdo do cliente diante desses critérios, todas deram sentidos opostos no entendimento
do cliente na resposta aos questionarios onde podemos ver na tabela 3 que evidenciam o0s
resultados alcancados.

Ao comparar 0os maiores GAPS comentados acima, observaram-se as questfes que obtiveram
resultados com uma menor diferenca, isso significa que diante dessas questBes a qualidade
percebida pelo cliente foi proxima ao que 0 mesmo esperava pelo servico ofertado, essas séo:

4) Conforto da sala de espera (-0,20),

18) Explicacdes fornecidas sobre os servicos (-,058);

20) A Oficina esta centrada no melhor servico a seus clientes (-0,48);
22) Disposicdo para ajudar os clientes (-0,47).

Todas as questBes citadas nas respectivas dimensdes: Tangibilidade, seguranca e
responsabilidade. Mesmo que esses resultados sejam negativos, podem ser facilmente
contornados se forem comparados com outras questdes de maior diferenca entre expectativa e
percepgéo.

Além da identificacdo dos gaps, o formato de trés colunas da escala Servqual permite
identificar o nivel adequado de servigo, definido como “o nivel minimo de servigo que os
clientes estdo dispostos a aceitar” (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1994, p. 2). A

avaliacdo demonstrada na tabela 4 permite o gestor conhecer a flexibilidade com o que o seu
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servico pode ser alterada, na qual vai definir a menor avaliagdo que um determinado atributo

pode receber, e mesmo assim manter a satisfacdo do cliente.

As médias atribuidas ao nivel minimo adequado variam de 4,0985 (6- Garantias oferecidas

quanto aos servicos executados) a 5,8548 (18- ExplicacGes fornecidas sobre os servicos) sendo

elas confiabilidade e seguranca respectivamente.

Tabela 4 - Resultado Estatistico

) ) NIVEL MEDIA_
DIMENSOES | QUESTOES MINIMO PERCEPCAO | DIFERENCA NMA X MP
ADEQUADO

ud 1 5,52 5,54 0,02
<
a) 2 5,10 5,40 0,30
=
% 3 5,01 4,93 -0,08
|<Z£ 4 5,54 574 0,19
m 5 5,05 411 -0,94
g 6 4,10 4,60 0,50
= 7 5,04 4,47 -0,58
3 8 4,60 4,06 -0,54
% 9 4,84 4,04 20,81
@]
< 10 4,95 4,33 -0,62
= 11 5,58 4,35 -1,23
< 12 5,25 4,03 -1,22
> 13 5,02 4,30 -0,72

14 5,24 4,24 -1,01
S, 15 5,24 4,04 -1,20
Z
< 16 5,10 4,24 -0,85
3 17 5,16 413 -1,03
) 18 5,85 4,31 -1,54
m 19 5,02 417 -0,85
<
a 20 5,21 4,40 -0,82
-
2 21 4,99 4,57 -0,41
[%2]
=z
o 22 5,01 4,97 -0,04
2]
L
[n g

MEDIAS 5,28 452

Fonte: autor (2018)
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4.4 MEDIDA DE SUPERIORIDADE DOS SERVICOS — MSS

Berry e Parasuraman (1991) desenvolveram uma forma de quantificar a qualidade do
servigo, avaliada pelos clientes, através da lacuna que ha entre suas expectativas e suas
percepcoes, ou seja, a qualidade de servicos pode ser considerada como sendo a diferenca entre
as expectativas que os clientes tém e do desempenho do servico. Entdo, uma medida de
qualidade de servico é obtida pela diferenca entre a pontuacdo da qualidade desejada e da
qualidade percebida de cada uma das dimensoes, e desta diferenga pode- se detectar a ideia de
superioridade do servico (PARASURAMAN e BERRY, 1991, p.89).

Diante do gréfico 4, foi realizada a analise das medias obtidas em relacdo a expectativa
e percepc¢do do servigo ofertado pela oficina de funilaria e pintura. Percebe que em nenhum
caso a percepcdo excede a expectativa, criando um alerta aos gestores referentes a entrega

desses servigos.

Gréfico 4 - Comparativo entre a Expectativa x Percep¢do

7.00
6.00
5.00
4.00
3.00
2.00
1.00

0.00
1 2 3 45 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22

—8—MEDIA EXPECTATIVA  =@=MEDIA PERCEPCAQO

Fonte: autor (2018)

Buscou-se aplicar e analisar o MSS (Medida de Superioridade do Servigco). Uma medida
da superioridade do servico -MSS — é a diferenca obtida entre o servigco percebido e o servi¢o
desejado. Esta diferenca pode ser positiva ou negativa, quanto maior for o indice positivo, pode-
se afirmar que maior é a superioridade do servi¢co. Por sua vez, a medida de adequacgdo do

servico (Zamberlan et al, 2010, p. 5).
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Gréfico 5 - Medida de Superioridade do Servigo -MSS
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Fonte: autor (2018)

4.5 MEDIDA DE ADEQUACAO DO SERVICO — MAS

Segundo Zamberlan (2010), a medida de adequacgéo do servico — MAS — é a diferenca
obtida ente o servigo percebido e o servico adequado. Da mesma forma, a MAS pode ser
positiva ou negativa. Se negativa, significa que o servigo encontra-se com a qualidade de
servico inadequada para os clientes, quanto mais positiva estiver a MAS melhor, pois estarad

aproximando-se da MSS.
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De acordo com a medida de adequacéo de servigo, busca-se analisar a diferenca entre o
servico percebido e o servico minimo desejado. Segundo com o gréfico 6, 0 mesmo apresenta
4 itens positivos, ou seja, os clientes julgam adequados dentro da prestacdo de servico da oficina
as seguintes questdes:

1) A oficina tém equipamentos modernos
2) As instalagdes fisicas sdo visualmente atrativas

4) Conforto da sala de espera

6) Garantias oferecidas quanto aos servigos executados

Grafico 6 - Comparativo entre o nivel minimo adequado x Percepcéo

7.000
6.000
5.000
4.000
3.000
2.000
1.000

0.000
12 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22

=@=—N{VEL MiINIMO ADEQUADO  ==@==MEDIA PERCEPCAO

Fonte: autor (2018)

Como se pode observar no grafico 7, com excecdo dos 4 itens citados acima no qual os
clientes julgam adequados e tem-se todos 0s outros atributos julgados como negativos atraves
do MAS, o que quer dizer que os clientes da oficina aperceberam-lhes como inadequado. Os

itens julgados como adequados sao:

1) Funcionarios limpos e bem vestidos
2) Solucdo do problema do cliente na primeira vez
4) Conforto da sala de espera

6) Garantias oferecidas quanto aos servigos executados
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Grafico 7 - Medida de Superioridade do Servico -MAS
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Fonte: autor (2018)

4.6 AVALIACAO QUALITATIVA DAS CINCO DIMENSOES DO SERVQUAL

A seguinte andlise estudada se refere as 5 dimensdes da qualidade, comparando cada
uma de acordo com a média de percepcao, nivel minimo adequado e a media de expectativa.
Pode-se perceber que em todos os atributos a expectativa teve uma maior média, seguido da
média de nivel minimo adequado e por ultimo a meédia da percepcdo do servigo executado pela

oficina de funilaria e pintura.
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4.6.1 Importancia dos atributos da dimens&o aspectos tangiveis

Grafico 8 - Grafico de comparagao das médias - Tangibilidade

MEDIA PERCEPCAO | 5.4
NIVEL MINIMO ADEQUADO 5.29
MEDIA EXPECTATIVA 6.01

4.8 5 5.2 54 5.6 5.8 6 6.2

Fonte: autor (2018)

A percepcdo dos respondentes obteve uma média abaixo da expectativa,
indicando problemas referentes as instalagdes, equipamentos aparéncia dos funcionarios ou
materiais de comunicacdo da oficina, podendo estes equipamentos estarem aparentemente

inadequados para a execucdo dos servicos ou ultrapassados.

Porem pode-se perceber também que a média da percepc¢do excedeu a média do
nivel minimo adequado, onde conclui-se que mesmo que 0s aspectos tangiveis ndo sejam como
os clientes esperavam, a oficina ainda consegue atender acima da qualidade minima esperada

pelos clientes

Para essa dimensdo a maior média para a expectativa foi a questdo 1) A oficina tém
equipamentos modernos, onde deve-se atentar as necessidades dos clientes. Para o nivel minimo
adequado, a maior média atribuida foi para a questdo 4) Conforto da sala de espera, onde
percebe-se que o cliente preza pelo conforto que a mesma oferece. Para a percep¢do, a maior
nota atribuida foi a questdo 4) Conforto da sala de espera, mostrando que a empresa também

julga isso como importante, mantendo a sala de espera em boas condicGes.

O maior gap encontrado entre expectativa e percep¢do nesta dimensdo deve ser
priorizado. Os clientes julgaram a vestimentas dos funcionarios como o principal fator a ser
melhorado, tendo essa questdo uma diferenca significativa (-1,00) em relacdo as demais desta

dimensao.
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4.6.2 Importancia dos atributos da dimenséo confiabilidade

Grafico 9 - Grafico de comparagao das médias - Confiabilidade

MEDIA PERCEPCAO | 4.25
NIVEL MINIMO ADEQUADO | 272
MEDIA EXPECTATIVA | 5.2

Fonte: autor (2018)

A percepcdo dos respondentes obteve uma média abaixo da expectativa, indicando
problemas em relagdo a consisténcia e a certeza da prestacdo do servico prometido. Além da
média da percepcdo abaixo da expectativa, a percepcdo também esté abaixo do nivel minimo
no qual os clientes julgam como servigco de qualidade. Essa é uma das dimensdes na qual os
gestores da oficina devem priorizar, criando um plano de acdo afim de conquistar o cliente no

que diz respeito a confiabilidade.

Para essa dimensdo o item com a maior média em relacdo a expectativa é a questdo 5)
Cumprimento do tempo prometido para entrega, onde foi percebido que o cliente espera que a
oficina ndo atrase na entrega do seu veiculo. Para o nivel minimo adequado referente a
confiabilidade, a maior média atribuida pelos clientes foi na questdo de garantias oferecidas
guanto aos servicos executados e a maior média da percepcao foi a questdo 5) Garantias

oferecidas quanto aos servigos executados.

Para esta dimensdo, o maior gap analisado entre expectativa e percepcao foi na questao
do cumprimento do tempo prometido para entrega (-1,38), isto pode ser justificado pela
empresa depender de concessionarias para a reposicdo das pecas, assim estendendo o prazo,

porém nao é um impedimento para que os gestores analisem a fundo o problema descrito.
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4.6.3 Importancia dos atributos da dimenséo empatia

Grafico 10 - Grafico de comparacdo das médias - Empatia

MEDIA PERCEPCAO | 4.25
NIVEL MINIMO ADEQUADO | 5.21
MEDIA EXPECTATIVA | 4.99
0 1 2 3 4 5 6

Fonte: autor (2018)

Assim como na dimens&o anterior, a média de percepgéo foi abaixo das médias de nivel
minimo adequado e da média de expectativa, indicando a insatisfacdo do cliente ate mesmo em

relacdo a0 minimo que a oficina deveria oferecer.

E de grande interesse dos clientes a vontade de receber o auxilio que a oficina demonstra
com 0s mesmos, isso € refletido nos nimeros da expectativa obtidos na dimensao de empatia,
este item obteve a maior media desta dimenséo (5,13). Em relacdo ao nivel minimo adequado
0 item com a maior média foi em: 11) A oficina tem horarios de funcionamento convenientes
para todos seus clientes. Referente a percepcéo do cliente, a maior média atribuida pelos clientes
se encontram no item 11) A oficina tem horarios de funcionamento convenientes para todos

seus clientes.

O maior gap referente e expectativa e percepcdo desta dimensdo encontra-se no
Interesse demonstrado pelos funcionarios em resolver os seus problemas. Seria adequado a
utilizacdo e o cumprimento de procedimentos operacionais descritos pela gerencia, afim de

contornar o problema existente.
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4.6.4 Importancia dos atributos da dimensdo seguranca

Grafico 11 - Grafico de comparacéo das médias - Seguranga

MEDIA PERCEPGAO | | 418

NIVEL MiNIMO ADEQUADO ‘ | 5.33

MEDIA EXPECTATIVA ‘ | 5

Fonte: autor (2018)

Nesta dimenséo observa-se que a média da percepg¢éo nao ultrapassou a media do nivel
minimo adequado e a média da expectativa, indicando a insatisfacdo do cliente em relacdo a

seguranca transmitida acerca dos servi¢cos que a oficina oferece.

Deve-se atentar a algumas questdes em relacdo a seguranca, isso inclui questdes como
a do item 15 (Informagdes sobre quando os servicos contratados serdo executados), onde obteve
um GAP elevado (-0,95) em relacdo a expectativa e percepcao dos clientes. Os gestores da
oficina devem criar um plano de acdo para contornar a opinido do cliente referente a este item,
onde os clientes requerem um nivel comunicacao sobre a execucdo do servico maior do que o
atual existente. O menor GAP identificado nesta dimensdo foi no item 18 (ExplicacGes

fornecidas sobre 0s servicos).

4.6.5 Importancia dos atributos da dimensao responsabilidade

Gréfico 12 - Gréfico de comparagdo das médias - Responsabilidade

MEDIA PERCEPGAO | 453

NIVEL MINIMO ADEQUADO | 5.05

MEDIA EXPECTATIVA | 5.25

4 4.2 4.4 4.6 4.8 5 5.2 5.4

Fonte: autor (2018)
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De acordo com esta dimensdo, pode perceber que a média da percepg¢do do cliente esta
abaixo da media do nivel minimo adequado e da média da expectativa dos clientes, indicando
insatisfacdo dos mesmos do que diz respeito a responsabilidade. Outro ponto a ser analisado é

o fato do cliente j& esperar um servico abaixo do nivel minimo adequado.

Primeiro a oficina deve focar nos requisitos minimo que o cliente julga como
importante para qualidade, a partir disto, tentar superar as expectativa do cliente, oferecendo
um servico de qualidade em questdes de responsabilidade. Para criagdo de um plano de acdo,
deve-se analisar 0s maiores gaps em relacéo aos requisitos minimos julgados pelos clientes e a
percepcdo, manter isso como prioridade, apds a isso, deve-se analisar 0s maiores gaps entre

expectativas e percepgéo.

Maiores gaps: Nivel minimo adequado X Percepgéo:
19) Prontidao para responder &s solicitacdes dos clientes (-0,85).

20) A Oficina esta centrada no melhor servigo a seus clientes (-0,82).

Maiores gaps: Expectativa x Percepgéo:

19) Prontidao para responder &s solicitacdes dos clientes (-1,09).

21) Clientes mantidos informados sobre quando servico serd realizado (-0,83).
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5 CONCLUSAO

Neste trabalhou buscou-se a aplicacdo de métodos e conceitos relacionados a qualidade
do servigco com o objetivo de adotar a escala SERVQUAL de Fitzsimmons; Fitzsimmons (2000)
onde foi aplicado um questionario com base nas cinco dimensdes da qualidade em servicos:
confiabilidade, responsabilidade, seguranca, empatia e tangibilidade, aos clientes de uma

oficina de funilaria e pintura situada na regido metropolitana de Belém.

Para o alcance deste objetivo, buscou-se os referenciais tedricos de grande importancia
para embasar as proposicdes da pesquisa. Desta forma foi possivel analisar e conhecer as
expectativas e as percepgdes com que os clientes enxergam na oficina, apresentando assim, de
forma documentada um norte no qual o planejamento estratégico devera criar um plano de acao
onde 0s pontos em que os resultados obtiveram uma discrepancia muito elevada sejam
abordados, assim mudando a percepg¢éo do cliente ao ponto que 0 mesmo julgue o servico acima

da sua expectativa.

Diante da analise dos resultados, pode-se observar que houve gaps altos referente a
expectativa e percepcdo na dimensdo de confiabilidade (-1,05), onde, para Fitzsimmons e
Fitzsimmons (2000, p. 249), diz ser a capacidade de prestar o servico prometido com confianca
e exatiddo, cumprindo no prazo, sem modificacdes e erros. Logo a oficina devera dar mais
atencdo e cuidado, proporcionando melhorias, seja internamente ou com sua cadeia produtiva,

tudo isso para diminuir 0s gaps e a0 mesmo tempo aumentar o grau de satisfacao

No mercado atual € necessario o aprimoramento na gestdo frente as novas exigéncias
do mercado por parte desses clientes. A prestacdo de um servi¢co de qualidade é a peca chave
para a vantagem competitiva, a organizacdo nao devera medir esforcos para oferecer o melhor

para o cliente.

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 476), “se o desempenho da empresa em relacao
ao cliente ficar abaixo de suas expectativas, ele fica insatisfeito. Se o desempenho ficar a altura
de suas expectativas fica satisfeito. Se 0 desempenho exceder as expectativas fica extremamente

satisfeito ou encantado”.

Como analisado, a oficina precisa melhorar em todos os atributos, logo, precisa
melhorar o relacionamento, processos internos e externos, 0 atendimento e a gestdo.

Recomenda-se um um sistema de gestdo de qualidade, o qual ira estimular uma mudanga
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comportamental e organizacional dentro da empresa, podendo trazer ganhos significativos,

saindo do comodismo e estagnacao.

A da aplicacdo do método SERVQUAL é de grande importancia na mensuragdo dos
servicos prestados, pois através disto, pode-se verificar o grau de satisfacdo dos clientes da
oficina. Esta ferramenta devera ser aplicada periodicamente, afim de verificar a evolucdo da

qualidade percebida ap6s medidas tomada pela gerencia.

Por fim, apds analisados os dados e as propostas fundamentas para aumentar o grau de
satisfacdo da oficina de funilaria e pintura, constatou-se o alcance dos objetivos propostos no
inicio deste trabalho, porém, somente a aplicacdo da escala SERVQUAL nédo proporciona
garantias para uma tomada de decisdo coerente, logo, como proposta de pesquisas futuras
recomenda-se embasar o resultado alcancado aplicando-se outras ferramentas da qualidade,

buscando assim o foco principal, a satisfacdo do cliente.
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APENDICE A

Apéndice A — Adaptacao do questionario para Microsoft Excel

PESQUISA DE
QUALIDADE DE

SERVICO : Com o objetivo de analisar o nivel de servico
OFICINA DE prestado pela nossa empresa,
FUNILARIA E disponibilizamos esse questionario para um

PINTURA estudo do nivel de servigo "Esperado”, o

minimo aceitdvel em relagdo a qualidade e o
nivel "Percebido". Para podermos assim,
estarmos fazendo a manutencgao e
melhorando nossa qualidade.

Idade: Sua avaliacdo é de grande importancia.
Obrigado!
Género:
Escolaridade
ATRIBUTOS AVALIACAO

1) A oficina tém equipamentos
modernos

Minimo aceitavel

Expectativa do servico

Percepgdo do servigo

2) As instalacBes fisicas sdo
visualmente atrativas

Minimo aceitavel

Expectativa do servico

Percepgdo do servico

3) Funcionarios limpos e bem
vestidos

Minimo aceitavel

Expectativa do servico

Percepgdo do servico

4) Conforto da sala de espera

Minimo aceitavel

Expectativa do servico

Percepgdo do servigo

5) Cumprimento do tempo
prometido para entrega

Minimo aceitavel

Expectativa do servico

Percepgao do servico

6) Garantias oferecidas quanto
aos servigos executados

Minimo aceitavel

Expectativa do servico

Percepgao do servico

7) Servico feito conforme o
combinado

Minimo aceitavel

Expectativa do servico

Percepcgao do servico

8) Solugéo do problema do
cliente na primeira vez

Minimo aceitavel

Expectativa do servico
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Percepcgao do servico
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10) Vontade de ajudar e/ou
auxiliar os clientes

Minimo aceitavel

Expectativa do servigo

Percepcdo do servico

11) A oficina tem horérios de
funcionamento convenientes para
todos seus clientes

Minimo aceitavel

Expectativa do servigo

Percepcdo do servico

12) Educacéo e cortesia dos
funcionarios

Minimo aceitavel

Expectativa do servigo

Percepgdo do servigo

13) Interesse demonstrado pelos
funcionéarios em resolver os seus
problemas

Minimo aceitavel

Expectativa do servigo

Percepgdo do servigo

14) Cuidado demonstrado com o
seu carro

Minimo aceitavel

Expectativa do servico

Percepgdo do servigco

15) Informagdes sobre quando os
servicos contratados serdo
executados

Minimo aceitavel

Expectativa do servico

Percepgdo do servigo

16) Seguranca transmitida ao
cliente

Minimo aceitavel

Expectativa do servico

Percepgdo do servigo

17) Colaboradores educados com
os clientes

Minimo aceitavel

Expectativa do servico

Percepgdo do servico

18) ExplicacGes fornecidas sobre
0S Servicos.

Minimo aceitavel

Expectativa do servico

Percepgdo do servico

19) Prontidao para responder as
solicitacOes dos clientes

Minimo aceitavel

Expectativa do servico

Percepgdo do servigo

20) A Oficina esta centrada no
melhor servico a seus clientes

Minimo aceitavel

Expectativa do servico

Percepgdo do servigo

21) Clientes mantidos informados
sobre quando servico sera
realizado

Minimo aceitavel

Expectativa do servico

Percepgao do servico

22) Disposicéo para ajudar os
clientes

Minimo aceitavel

Expectativa do servico

Percepcgao do servico
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