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"- Venham até a borda.

- Podemos cair.

- Venham até a borda.

- E muito alto!

- Venham até a borda!

E eles foram. Entdo ele os empurrou, e eles voaram."

Christopher Logue



RESUMO

Conseguir mensurar a qualidade de um servigo € tarefa complexa, pois como os servigos sao
intangiveis, o cliente avalia varios aspectos e fatores durante a sua execucdo. Pretendeu-se,
com esta pesquisa sobre o grau de satisfacdo do cliente, apresentar o resultado da aplicacio de
questiondrio baseado no modelo Servperf, que é usado para medir a qualidade dos servicos, os
quais sdo considerados como uma das dreas mais sensiveis do mercado em geral. Ndo hd uma
maneira totalmente correta para medir essa qualidade, mas existem modelos que colaboram
para isso, que foram pesquisados e citados neste trabalho. Para alcangar o objetivo proposto,
este estudo foi dividido em duas etapas: a primeira foi fundamentada na pesquisa tedrica, a
outra foi realizada por meio da pesquisa descritiva quantitativa com questionarios baseados no
modelo Servperf, aplicados a clientes de uma empresa denominada Locadora (nome ficticio),
que presta servicos de locagdo de frota de veiculos leves, localizada na cidade de Belo
Horizonte, Estado de Minas Gerais. Observou-se que modelo Servperf é, em certos casos,
muito complexo para a avaliacdo do consumidor sobre determinados servigos, como o de
locacdo de frota de veiculos. Ainda assim, o resultado apurado ao final foi satisfatério e
possibilitou algumas agdes de melhoria, principalmente no relacionamento direto com o

cliente.

Palavras-chave: qualidade do servigo, satisfacdo do cliente, valor percebido, Servperf.



ABSTRACT

Measuring the quality of a service is a complex task, and since services are intangible, the
customer evaluates various aspects and factors during its execution. It was intended, with this
research on the degree of customer satisfaction, to present the results of interviews based on
the Servperf model used to measure the quality of services, which are considered as one of the
most sensitive areas on the market in general. There is not an entirely correct way to measure
this quality, but there are models that work for it, which were researched and quoted in this
work. This study was divided into 2 stages to achieve its proposed goal : the first one was
based on theoretical research, the second one was carried out by a descriptive and quantitative
research with questionnaires based on the Servperf model, which were applied to the
customers of the Light Vehicles Fleet Rental Company (unreal name), located in Belo
Horizonte city, state of Minas Gerais. It was noted that the Servperf model is , in some cases,
too much complex for customer’s evaluation of specific services, like vehicles fleet rental.
Even so, the final result achieved was satisfactory and it made possible some changes,

especially into the direct relantionship with the client.

Keywords: quality of service, customer satisfaction, perceived value, Servperf.
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1 INTRODUCAO

Conhecer as varidveis que influenciam o comportamento de compra do consumidor é
importante para as organizagdes que precisam adaptar seus produtos e servicos, para que eles

possam atender as necessidades dos consumidores, conforme Kotler e Keller (2006).

A qualificacdo de produtos e servigos leva em consideragdo, de forma efetiva, os desejos e as
necessidades do consumidor, os quais orientam suas ofertas para o mercado (BLACKWELL,;

MINIARD; ENGEL, 2004).

Como afirmam Kotler e Keller (2006), sem o conhecimento dessas varidveis, a organizacao
tem dificuldades em tragcar um perfil dos seus consumidores e a forma como essas varidveis
podem vir a influencia-los. Provavelmente, as varidveis e a forma com a qual as organizacdes
influenciam as decisdes do consumidor estio em mudanga e desenvolvimento
constantemente, pelo reflexo da globalizacio e quantidade e qualidade do volume de
informagdes disponiveis; é preciso monitorar permanentemente o comportamento de compra
do consumidor, para manter a organizagdo atualizada e efetiva, afirmam Kotler e Keller

(20006).

Os estudos sobre o comportamento do consumidor baseiam-se nas atividades relacionadas a
obtencdo e ao consumo de produtos e servigos; esses trabalhos incluem os processos
decisérios que acontecem antes das acdes e também os que as sucedem; sdo estudos do
processo vivenciado pelo consumidor ao tomar uma decisdo de compra, segundo Solomon

(2011).

Ainda, seguindo a linha de pensamento de Kotler e Keller (2006), com a monitoragdo do
comportamento de compra do consumidor, as organizacdes conseguem identificar
necessidades e novos desejos que podem influenciar positivamente na decisdo de compra;
para suprir tais demandas identificadas, as empresas podem agregar uma série de servicos
secunddrios aos seus produtos e servicos e, com isso, buscam se diferenciar dos seus
concorrentes, oferecendo um ou mais servigos agregados ao consumidor, com o intuito de

influencia-lo durante o processo de decis@o da compra.
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Os servigos estio presentes em todos os momentos da vida dos consumidores. De acordo com
Hernandes (2007), eles alteram as percepcdes que as pessoas t€m em relacdo aos produtos e
aos proprios servicos que adquirem. Com a quantidade de servicos agregados atualmente, os
consumidores passaram a comprar produtos também em virtude desses servicos e ndo apenas

pelo produto ou servigo principal, completa Hernandes (2007).

Outro tema importante a ser estudado refere-se ao valor que as organizacdes pretendem
agregar aos seus produtos e servicos. Para Bretzke (1999), agregar valor ¢ um atributo que se
busca na percepcao do cliente, pois o valor percebido ocorre no ato da aquisi¢do do bem pela
disponibilizagdo, na forma de atendimento, nas facilidades ofertadas, no nivel de
relacionamento e nos servigos pds-venda, em todas as atitudes e a¢des promovidas pelos

servicos agregados, conforme.

O valor agregado € a percep¢do do consumidor sobre a compra de um bem (produto ou
servigo) que atenda sua necessidade, € atributo de qualidade, intangivel, somado a um bem
como diferencial; assim, os servigos que agregam valor sdo os que diferenciam os bens de
uma organizagio perante seus concorrentes na percep¢do do cliente. Herrera (2007) expde que
os valores agregados fornecem a exceléncia ao que € disponibilizado pela empresa no

atendimento ao cliente e influenciam sua percepg¢éo de valor.

A concorréncia também contribui fortemente para a qualidade dos servicos; normalmente a
disputa das empresas pelo mercado aumenta o nivel de expectativa do consumidor por uma
oferta com mais valor agregado e, assim, é de se esperar que, quanto maior o nimero de
concorrentes em um determinado mercado, maiores serdo os niveis de servico desejados,

afirmam Churchill e Peter (2000).

Diante do que foi exposto, percebe-se a necessidade de mensurar a qualidade do servico
prestado, para que haja maior assertividade na prestacdo e no atendimento das necessidades
dos consumidores. Assim, este estudo procura identificar a qualidade percebida pelos clientes
em relacdo aos servicos prestados pela empresa Locadora, conforme serd detalhado nos

préximos capitulos.

Com o intuito de pesquisar e entender a mensuracdo da qualidade dos servicos pela dtica do

consumidor, este trabalho segue uma linha de estudo de acordo com a qual aborda
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inicialmente o tema ‘“comportamento do consumidor durante o processo de decisdo de
compra”, em seguida versa sobre os servigos agregados e suas fungdes e culmina com a

avaliac@o da qualidade dos servicos.

1.1 O Problema

Muitas organizagdes t€m dificuldades em mensurar a qualidade dos servicos prestados, sejam
eles principais ou agregados, internos ou externos, que influenciam positivamente ou
negativamente o comportamento de compra do consumidor. Existe a possibilidade de que
alguns servigos sejam implementados, mas que ndo venham a adicionar o valor esperado pela
organizagdo, ou até mesmo que tenham um efeito negativo segundo 6tica do consumidor. O

servigo agregado ndo garante o resultado esperado, podendo ocorrer o insucesso.

A partir do momento em que a empresa tem o conhecimento da percep¢do do cliente quanto a
qualidade do servigo prestado, podera entender como influenciar esse consumidor no processo

de compra e, assim, podera atendé-lo melhor e suprir, ou superar, a demanda esperada.

Com base nessa necessidade permanente, busca-se neste estudo a resposta para a seguinte
pergunta: qual a percepgcdo da qualidade dos servicos prestados por uma locadora de
veiculos? Para se chegar a uma resposta, pretende-se realizar uma investigacao a respeito da
perspectiva do consumidor de locacdo de frota de veiculos, adotando, para tanto, a

metodologia de avaliacdo Servperf.

1.2 Objetivo Geral e Especificos

Como objetivo geral, o trabalho tem a finalidade de estudar e analisar a percepcdo do
consumidor em relacdo a qualidade do servico prestado por uma empresa locadora de veiculos

leves.

Os objetivos especificos sdo estes:
= mensurar, pela 6tica do consumidor, a qualidade do servigo de locacdo de frota de
veiculos da empresa Locadora;
= pesquisar a dimensdo dos servicos;

= pesquisar as defini¢des de qualidade em servigo;
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= pesquisar os principais modelos de mensuracdo da qualidade.

1.3 Justificativa

A pesquisa proposta contribui tanto para a empresa estudada quanto para o universo
académico. Primeiramente, por ser parte de um mestrado profissional, optou-se por um estudo
que contribua diretamente as praticas de gestdo da empresa estudada e, em segundo lugar,
para o universo académico, no qual a pesquisa aplicada pode contribuir para melhor
entendimento do modelo Servperf e aprimoramento da metodologia, bem como servir de base

para pesquisas futuras a respeito deste mesmo tema, envolvendo locadoras ou outros servicos.

A relevancia e a importincia do estudo estdo fortemente relacionadas aos efeitos que os
servigos trazem aos consumidores nas decisdes de compra e a atengdo que as organizagdes
tém dado ao tema, em busca de manterem seus clientes fiéis de forma efetiva e duradoura e

atrairem novos clientes de forma consistente.

Em mercados competitivos, as organizagdes ndo devem permitir que o direcionamento de
seus diversos recursos aconteca de forma aleatéria. Em muitos casos, a sobrevivéncia do
negocio se sustenta no conhecimento dos servicos complementares oferecidos aos clientes,
visto que alguns produtos atualmente oferecidos podem ser entendidos como commodities,

afirmam Churchill e Peter (2000).

De forma especifica, justifica-se a escolha do tema, uma vez que a qualidade dos servicos tem
se tornado uma ferramenta para fortalecer as organizacdes nos seus posicionamentos de
mercado, além de se tornarem referéncias em seus respectivos setores de atuagdo. Justifica-se
ainda a escolha do tema, pois por meio dele hd também a possibilidade de estudar os pontos

relevantes que definam os padrdes de qualidade.

Com a identificacdo, conhecimento e melhoria da qualidade dos servigos, as empresas, além
de se tornarem referéncias, gerardo busca e desenvolvimento continuo na melhoria do
atendimento as demandas de seus consumidores. As demais organizacdes do mesmo setor
certamente buscardo esse desenvolvimento e posicionamento estratégico, inclusive quanto ao
uso de servigos agregados, o que gerard uma melhoria continua na prestacdo de servicos. Os

maiores beneficiados serdo os consumidores, que poderdo usufruir de melhores ofertas e mais
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qualidade nos servicos. A busca das empresas por melhorias ird aumentar os estudos e as
pesquisas na drea de marketing, colaborando para um constante desenvolvimento e

crescimento cientifico do tema.

Percebe-se que, sem uma gestdo eficiente da qualidade dos servicos, a organizacdo nio
conseguird se destacar na oferta de seus produtos ou servicos com os diferenciais que o
mercado reconhe¢a como positivos, ou ndo atingird uma qualidade que facilite a compra e
fidelizagdo dos clientes, e, dessa forma, estard sujeita a perdé-los por ndao atender as suas
expectativas. Com a finalidade de subsidiar o entendimento deste tema para as empresas, este
estudo se faz necessdrio e em cardter relevante. Ele se justifica, também, pelo fato de
contribuir até mesmo para as organizacdes que ja possuem servigos agregados as suas ofertas,
estas reconhecidas como diferenciadas e superiores, j4 que o ambiente e os desejos sdo

rapidamente mutaveis.

Justifica-se o estudo no setor de locacdo e terceirizacdo de frota em funcdo dos beneficios
proporcionados, conforme informacdes fornecidas pela empresa Locadora, nos pardgrafos

seguintes.

A empresa que terceiriza sua frota poderd direcionar esfor¢os para o seu core business ou sua
atividade principal, portanto existindo maior disponibilidade para atender melhor o seu

cliente, aumentando a competitividade em relacéo aos seus concorrentes.

Os beneficios obtidos pela empresa que contrata os servicos de terceirizagdo de frota incluem
a redugdo no custo de administragdo, pois o alto custo gerado pela necessidade de manutencdo
e os controles internos sdo reduzidos; o abatimento do imposto de renda, ja que a empresa
abate em até 100% dos valores pagos a titulo de despesas, no caso de frota prépria, a compra
de veiculos entra na variacdo patrimonial, sendo taxada pelo imposto de renda; e diminuicao
dos gastos com compra e venda de veiculos, manutencdo, atualizacio de documentos,

contracao de apdlice de seguros, administracdo de sinistros e outros.

Os esforcos implantados no gerenciamento da frota podem ser realocados para o crescimento
da empresa, a terceirizacio € uma opg¢do para a reduc@o do imobilizado e o aumento de capital

para outors investimentos. Através deste sistema, € possivel reduzir consideravelmente os
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custos de manter uma frota, além de ndo precisar despender de um alto capital para a

aquisicdo dos veiculos e sua empresa economiza recursos.

Este estudo proporcionard uma oportunidade de avaliar, de forma empirica, a importancia da
qualidade dos servigos considerando o ponto de vista do consumidor, o que contribui para
uma avaliacdo tedrica, além de abrir possibilidades de discussdes futuras sobre outras

variaveis associadas ao tema.

1.4 Estrutura da Pesquisa

A pesquisa foi estruturada em cinco capitulos. Neste primeiro capitulo sdo abordados o
detalhamento do problema, a identificagdo dos objetivos geral e especificos e a justificativa da

pesquisa.

No segundo capitulo sdo apresentados o levantamento do referencial tedrico, com
informagdes sobre o comportamento do consumidor, satisfacdo e lealdade, o processo de
decisdo de compra, defini¢des sobre servicos e informacdes sobre qualidade dos servigos. No
terceiro capitulo sdo tratados, de forma detalhada, a metodologia, a defini¢do da pesquisa e os
procedimentos adotados. O quarto capitulo traz a andlise e os resultados da pesquisa. No
quinto capitulo estdo as consideragdes finais e os apontamentos sobre as possibilidades de

estudos futuros.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A seguir, sdo apresentadas as secdes referentes as pesquisas tedricas que deram sustentacio a
este trabalho. Cada uma das pesquisas apresentadas neste capitulo é de fundamental
importancia para o embasamento tedrico acerca do tema estudado, por exemplo: a maneira
como o consumidor se comporta durante as etapas do processo de decisdo de compra; o que é
a satisfacdo do cliente e como ela pode ser medida; a possibilidade de um cliente se tornar fiel
a marca; quais as caracteristicas dos servigos e suas dimensdes; a qualidade do servigo e de

que forma ela pode ser avaliada.

2.1 Comportamento do Consumidor

O primeiro assunto abordado para a sustentacdo desta pesquisa refere-se ao comportamento
do consumidor. E a partir do entendimento da vis@o e opinido de varios autores sobre o modo

como o consumidor se comporta e avalia sua compra que ¢ direcionado o trabalho proposto.

Atualmente, a importancia dada aos estudos voltados ao entendimento do comportamento do
consumidor, ou seja, a identificacdo das varidveis que o rodeiam, bem como suas atitudes
diante de diferentes produtos e servigos, tem aumentado consideravelmente. Com o passar dos
anos, essa area de estudo foi adquirindo sustentacdo e credibilidade e, posteriormente, sendo

incluida em programas de mestrado e doutorado de todo o mundo, comenta Holbrook (1987).

Outros autores também destacam essa importancia e relevancia, como Kotler (2009), segundo
o qual o estudo do comportamento do consumidor pesquisa as atividades envolvidas e
relacionadas em adquirir, consumir e dispor de produtos e servicos, incluindo os processos
decisdrios que permeiam essas acdes, sendo o estudo do processo vivenciado pelo consumidor

ao tomar uma decisdo de usar seus recursos ao consumo de bens.

Ja Richers (1984) tem outra visdo, isto é, caracteriza o comportamento do consumidor
segundo as atividades mentais e emocionais que ele realiza na selecdo, compra e no uso de

produtos e servigos para satisfazer suas necessidades e seus desejos.

As pessoas estio constantemente realizando escolhas e tomando decisdes. No marketing, esse

processo refere-se a escolha de bens ao consumo e as avaliagdes pds-consumo, sendo esse
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conjunto de fendmenos o processo de decisdo do consumidor dividido em etapas, conforme

Kotler (2009).

Em complemento ao que foi pesquisado, Bagozzi e Dholakia (1999) citam que, em fungio
dos seus objetivos, os consumidores passam por um processo decisorio cujo término € a
escolha do bem que desejam adquirir e que, em busca desses objetivos, consciente ou
inconscientemente, estdo dispostos a tomar determinadas acdes; portanto € essa busca que os
move a tomarem decisdes, planejarem suas acdes futuras e agirem. Dando continuidade,
Bagozzi e Dholakia (1999), comentam que até chegar a compra, os consumidores percebem
que tém uma necessidade a ser realizada, buscam informagdes sobre as possibilidades
existentes para resolverem seu problema, as quais incluem um conjunto de alternativas de
marcas, produtos, servicos, etc; assim, os servigos agregados t€m a funcdo de posicionar de
forma diferenciada os bens que s3o os objetivos desses consumidores, com a finalidade de

interferir na finaliza¢8o do processo, que € a aquisi¢ao.

Uma vez que o propdsito do marketing centra-se em atender e satisfazer as necessidades e aos
desejos dos consumidores, torna-se fundamental conhecer o seu comportamento de compra.
De acordo com Kotler e Keller (2006), sdo vérios os fatores internos e externos que
influenciam o processo de tomada de decisdo de compra dos consumidores. Churchill e Peter
(2000) sdo mais especificos em suas consideracdes sobre esse processo e defendem que ele
sofre influéncias sociais e situacionais. No entanto, para Blackwell, Miniard e Engel (2004),
as varidveis que influenciam o referido processo encontram-se divididas entre as influéncias
ambientais, as diferencgas individuais e os fatores pessoais. Solomon (2011), por sua vez,
compreende que o individuo, como consumidor, sofre influ€ncias psicoldgicas, pessoais,

sociais e culturais.

Os consumidores consideram cinco grandes dimensdes em suas andlises sobre a qualidade dos
servigos: confiabilidade, responsividade, seguranca, empatia e tangibilidade, afirmam
Zeithaml e Bitner (2003), e essas dimensdes representam o modo como os clientes organizam
em sua mente a informagéo sobre a qualidade de servicos, complementam esses autores. As
qualidades percebidas podem ser o diferencial para a escolha do produto ou servico pelo
consumidor durante o processo de decisdo de compra. Essas informacdes sdo abordadas e

detalhadas na sec@o de Dimensdes dos Servigos.
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Durante a pesquisa proposta neste estudo, essas cinco dimensdes sdo usadas como referéncia
na avaliacdo do servico recebido pelo consumidor, seguindo o proposto por Cronin e Taylor
(1992), conforme descrito na se¢do 2.4.2, especifica sobre a metodologia Servperf. Dessa

forma, € possivel identificar o nivel de satisfacdo do cliente em relacio ao servico especifico.

A satisfacdo é o julgamento formado durante ou depois do consumo de um bem, portanto
constitui um sentimento em relacdo a uma expectativa (SOLOMON, 2011; UDO; BAGCHI,;
KIRS, 2010). Para Oliver (1997), a satisfacdo é como uma resposta ao contentamento do
consumidor, o julgamento de que uma caracteristica do bem adquirido ofereceu um nivel

prazeroso de contentamento.

Os fatores de influéncia que mais interferem no processo de decisdo de compra, segundo
Kotler e Keller (2006), sdo estes: fatores culturais, que sdo os conjuntos de valores,
percepgdes, preferéncias e comportamentos; fatores sociais, como os grupos de referéncia, a
familia, os papéis e as posi¢des sociais que influenciam o comportamento de compra; fatores
pessoais, que se referem as caracteristicas particulares das pessoas e suas experiéncias, que
acabam por interferir em seus hédbitos e suas decisdes de compra; e por fim, os fatores
psicologicos. Complementando, Kotler (2009) cita quatro fatores considerados como
psicolégicos que sdo influenciadores no processo de decisdo: motivagdo, percepgdo,

aprendizagem e crengas e atitudes.

Em func¢do de todos esses fatores, seus significados e suas influéncias, as organizacdes t€m
uma crescente necessidade de estuda-los e aplica-los. Nesse sentido, Kotler (2009) menciona
que, no passado, era possivel fidelizar os clientes por meio de sortimentos especiais €
exclusivos de produtos, oferecendo servicos extensivos e superiores aos que 0s concorrentes
oferecem. Hoje, com a modificagdo desse cendrio, os varejistas estdo repensando suas
estratégias de marketing em busca da diferenciacdo na oferta de seus produtos e servigos,

baseados nos entendimentos aprofundados dos fatores citados.

Essa diferenciacdo, usada pelas organizacdes, inicia-se com a agregacdo de servicos ao bem
principal, mas esses servicos agregados devem estar de acordo com as expectativas do
consumidor (UNDERHILL, 1999). Complementando, o autor afirma que a maior ignorancia
das organizagdes se concentra no desconhecimento de quem sdo seus clientes, sendo comum

0 caso de varejistas que ignoram quem compra em suas lojas. Por isso, conhecer o que
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querem os consumidores e como eles tomam suas decisdes sobre a compra e a utilizacdo de
produtos é fundamental para que as organizacdes tenham éxito em seu mercado de atuacio e
possam tracar um orcamento destinado ao marketing adequado & demanda, sem gastos
desnecessarios, o que realmente seria vélido e suficiente, asseveram Sheth, Mittal e Newman

(2001).

2.1.1 Satisfacao e Lealdade

E importante que seja feita a andlise e o estudo sobre a satisfacdo do cliente e o reflexo que
ela pode ter na lealdade, ou ato de recompra da mesma marca ou na mesma organizagao,

também conhecida por fidelizacdo, conforme Mowen e Minor (1998).

A satisfacdo obtida a partir das consecutivas experiéncias bem-sucedidas € importante para
que os consumidores mantenham intengdes futuras de compras. De acordo com os resultados
do estudo de Garbarino e Johnson (1999), a satisfacdo direciona as intengdes futuras dos
consumidores, além de ser um dos fatores que determinam a confianga e o comprometimento

do cliente.

Uma consequéncia da satisfacdo, que se manifesta com frequéncia, € a lealdade. Sob a 6tica
do consumidor, pode-se entender que ele tendera a ser fiel quando se sentir satisfeito, ja que a
satisfacdo influenciard a sua atitude e decisdo finais (OLIVER, 1997). A lealdade pode ser
entendida como a atitude positiva do consumidor, que apresenta comprometimento com o
produto, servigo, a marca ou organizacdo e pretende continuar comprando no futuro, de

acordo com Mowen e Minor (1998), ou seja, caracteriza-se por compras repetidas.

Para Oliver (1999), lealdade é definida como um comprometimento em recomprar ou
favorecer um produto ou servico no futuro, causando repeticdo, independentemente de
influéncias situacionais e de esforcos de marketing que tenham potencial para causar um
comportamento de troca. Assim, com a existéncia da lealdade presume-se que haja
previamente um grau de satisfacdo elevado, j4 que as agbes de marketing t€m pouca

influéncia na decisdo final (OLIVER, 1999; LEE et al., 2011).

A seguir, serd abordada a forma como a satisfacio e a lealdade influenciam a decisdo de

compra.
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2.1.2 Etapas do Processo de Decisao de Compra

Existem vérias definicdes sobre as etapas que ocorrem durante a decisdo de compra. Na
sequéncia sdo apresentadas duas que sdo relevantes para subsidiar este estudo, conforme

alguns autores.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2004), a primeira defini¢do é que o processo de decisdo
do consumidor é composto por sete etapas: reconhecimento da necessidade, busca de
informagdes, avaliacdo pré-compra das alternativas, compra, consumo, avaliagdo pos-

consumo e redestinacgao.

A segunda defini¢do abordada propde que o processo seja dividido em apenas cinco etapas
constituidas por: reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliagio de
alternativas, compra e experié€ncia pés-compra (CZINKOTA et al., 2001; ETZEL; WALKER;
STANTON, 2001; KOTLER, 2009; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). E essas sdo as
etapas utilizadas para o embasamento deste estudo. O foco principal estd na etapa

“experiéncia pds-compra”, conforme pode ser verificado nas se¢des seguintes.

Problema |—)| Informagdo || Alternativas | Compra | Experiéncia

Figura 1. Etapas do processo de decisao de compra
Fonte: Adaptado de Kotler (2009).

E importante ressaltar que as etapas podem ser suprimidas, e que algumas podem ser mais
importantes que outras em funcdo do envolvimento do consumidor com a compra e da

diferenca que ele venha a perceber entre as alternativas existentes, aponta Kotler (2009).

Como mencionado, este trabalho considera, como embasamento tedrico sobre o processo de
compra, a segunda defini¢cdo apresentada. Assim, seguem as etapas detalhadas a seguir. O
inicio do processo de compra (Figura 2) caracteriza-se quando o comprador identifica um
problema, desejo ou uma necessidade, conforme Kotler (2009), o qual complementa que é
importante identificar as circunstincias que desencadeiam esse problema, para entender os

estimulos que causam interesse em uma categoria de produtos.
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)
Problema [—)| Informagdo |c—)| Alternativas | Compra —»| Experiéncia

~

Figura 2. Etapas do processo de decisao de compra: problema
Fonte: Adaptado de Kotler (2009).

Segundo Mowen (1998), a partir do momento em que o consumidor estd interessado em um
produto ou servico, ele inicia a busca por informagdes, que sdo internas — o consumidor tenta
recuperar em sua memoria informagdes sobre diferentes alternativas — e externas — o
rastreamento de informag¢des no ambiente por meio da propaganda, da observacdo, de amigos
ou de vendedores (Figura 3). Entretanto, Kotler (2009) considera que existem quatro grupos
principais de fontes de informacdo para o consumidor, os quais sdo: pessoais (familia, amigos,
vizinhos), comerciais (propaganda, vendedores, mostrudrios), publicas (meios de

comunicagdo de massa) e experimentais (manuseio, uso do produto).

Problema |—=)| Informagdo ||—)| Alternativas | Compra | Experiéncia

N

Figura 3. Etapas do processo de decisao de compra: informacao
Fonte: Adaptado de Kotler (2009).

Na etapa de avaliac@o das alternativas, afirma Kotler (2009), o consumidor visa satisfazer sua
necessidade buscando beneficios do produto (conjunto de atributos com capacidades variadas)
para satisfazer sua necessidade, sendo que ele certamente prestard mais atengdo aos atributos
que fornecam os beneficios procurados (Figura 4). Complementando, Blackwell, Miniard e
Engel (2004) defendem que o consumidor leva em consideracio as caracteristicas funcionais
do produto, o preco, o desempenho, a seguranca, a confiabilidade, as garantias, a satisfacdo
emocional de possui-lo e os beneficios de uso, em que sdo pesadas as vantagens e

desvantagens de marcas e modelos.

~
Problema |=)| Informagdo |C—)| Alternativas | Compra —y| Experiéncia

b

Figura 4. Etapas do processo de decisao de compra: alternativas
Fonte: Adaptado de Kotler (2009)
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Na Figura 5 é apresentada a etapa “Compra”’. Mowen (1998) mostra que determinadas
varidveis, como a distancia entre a loja e a residéncia do consumidor (ou onde ele se

encontra), o preco, a qualidade e os servicos agregados, influenciam sua decisdo de compra.

Problema \:{)‘ Informag&o |—)| Alternativas | Compra | Experiéncia
A\

Figura 5. Etapas do processo de decisao de compra: compra
Fonte: Adaptado de Kotler (2009).

Depois que o produto ou servigo é comprado, o consumidor ird avaliar o desempenho durante
o consumo (Figura 06), experimentando algum nivel de satisfagdo ou insatisfacdo (KOTLER,
2009). A satisfacdo ocorre quando a performance do produto é condizente com a expectativa
do consumidor, ou quando ela excede essa expectativa, afirmam Blackwell, Miniard e Engel
(2004). Finalizando, Solomon (2011) comenta que, em ambas as situacdes de satisfacdo, o

consumidor confere qualidade ao produto.

=
mzf}m:} Alternativas | —)| Compra )| Experiéncia
\ /|

Figura 6. Etapas do processo de decisao de compra: experiéncia
Fonte: Adaptado de Kotler (2009).

Com base nas experiéncias dos clientes é que foi realizada a pesquisa de satisfacdo, detalhada

na secdo 3.2 — Descri¢do da amostra e instrumentos de coleta de dados.

2.2 Os Servicos

Para aprofundar a pesquisa, esta se¢do abordard especificamente as defini¢des dos servigos,

segundo a dtica de alguns importantes autores.

Virias sdo as definicdes de servigos encontradas em estudos e na literatura de marketing.
Lovelock e Wright (2006) definem esse conceito como um conjunto de tarefas que envolvem
interagdes com o consumidor executadas com dois objetivos principais: eficiéncia operacional
ou satisfacdo do cliente na transacdo. Os conceitos citados por Kotler e Keller (2006) seguem

a linha de que os servigos ao cliente sdo como ferramentas que auxiliam as empresas a
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satisfazerem os seus consumidores como forma de fideliza-los, de acordo com a qualidade

esperada por eles.

Normann (1993) e Teboul (2002) compartilham do mesmo entendimento de que, quando se
observa todos os setores da atividade econdmica contemporanea, identifica-se que os servigos
de qualquer tipo representam a parte essencial no sistema de producdo e na entrega de bens, e
que cada bem comprado tem os custos de producdo ndo superiores a 20% ou 30% do preco
final e 70% ou 80% do custo estdo destinados ao sistema de servigos e entregas, ou seja, as

funcdes de servico se tornaram a maior parte das atencdes e dos investimentos.

Assim, o poder de alcancar e manter uma vantagem competitiva estd mudando e, com isso, a
sociedade de servigos estd evoluindo. Por essa razdo, compreender esses servigos vem sendo
questdo fundamental tanto para os fabricantes de bens tangiveis quanto para as organizacdes

prestadoras de servicos (GRONROOS, 2004).

Atualmente, € dificil para uma empresa produzir bens (produtos ou servigos) melhores que os
da concorréncia, assim o que ird diferencid-la sdo os servicos complementares, ou seja, 0s
servigos agregados, e isso forca os fabricantes a se verem inseridos numa economia voltada a

servigos, explica Kotler (2009).

Para que o cliente sinta e perceba a qualidade do servico comprado, a empresa deve usar uma
ferramenta capaz de gerir esse processo de prestagdo de servigos e o sistema de administragao
destes. Normann (1993) apresenta alguns componentes que devem ser considerados na
prestacdo de servigos: a) segmento de mercado — tipos de clientes especificos para os quais o
sistema total de servigco foi projetado; b) conceito de servigo — constitui-se pelos beneficios
oferecidos ao consumidor, sendo que alguns deles sdo fisicos e outros psicoldgicos ou
emocionais e alguns sdo mais importantes (servigo niicleo) e outros de cardter periférico; c)
sistema de prestacdo do servico — embora com caracteristicas muito diferentes, é igual ao
sistema de produgdo e distribuicdo das organizagdes/industrias manufaturadas; d) imagem —
em longo prazo, a imagem depende principalmente do que proporciona a empresa e quais sao
os seus clientes, sendo que, em curto prazo, a imagem pode ser usada como uma ferramenta

para a criagdo de uma nova realidade.
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Para Albrecht (2003), as areas que estudam e trabalham a conquista de novos clientes e a
promogdo de seus produtos e servicos dominam os esforcos de marketing, enquanto que as
atividades de servigcos sdo subempregadas, colocadas em niveis inferiores e secundarios nas
estratégias das organizacOes e muitas dessas organizagdes ainda nio perceberam que os

servigos constituem o grande diferencial de um negdcio.

Albrecht (2003) apresenta algumas posturas que sdo consideradas “pecados” dos servigos que
as empresas cometem quando sdo procuradas por um cliente:
e apatia — atitude de pouco caso por parte da pessoa responsdvel pelo contato com o
cliente;
e dispensa — procurar livrar-se do cliente, desprezando sua necessidade ou seu
problema;
e frieza — uma espécie de hostilidade gélida, rispidez, tratamento inamistoso, desaten¢ao
ou impaciéncia com o cliente;
e condescendéncia — tratar o cliente com um atitude paternalista;
e automatismo — o funciondrio mecanizado ndo demonstra calor ou individualidade;
¢ livro de regras — colocar as normas da organizacio acima da satisfacdo do cliente, sem
dar liberdade ao funciondrio que presta o servigo para abrir exce¢des ou usar 0 bom

SEnso.

As posturas citadas podem preocupar algumas empresas levando-as a uma reflexdo sobre os
beneficios de um servico. Para Kotler (2009), a diferenciac@o € o ato de desenhar e apresentar
um conjunto de diferencas consideradas significativas pelo consumidor, que possam distinguir

a oferta de uma empresa das ofertas dos seus concorrentes.

De acordo com o exemplo citado por Hernandes (2007), hd um entendimento sobre a
quantidade e a importancia dos servicos em nosso cotidiano, como se segue: quando uma
pessoa vai a um restaurante sofisticado para saborear um jantar, quase tudo que é comprado
sdo servigos. Ao chegar, ha o servigo de estacionamento com manobrista, depois o de um
recepcionista que lhe oferece diversas op¢des como a localizagdo da mesa, préxima da janela
ou préxima do corredor; em seguida, o garcom faz o pedido por meio de um Personal Digital
Assistent (PDA) — um computador de mao, utilizando tecnologia wireless e agilizando, dessa
forma, o tempo de atendimento, o fechamento da conta e a precisdo do pedido; aproxima-se o

sommelier e apresenta a carta de vinhos dando algumas sugestdes, momento em que o cliente
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aproveita para dirimir suas duividas sobre os vinhos oferecidos. Além disso, existe uma gama
de servicos disponiveis como fraldario, televisor de plasma, sistema automdtico de abrir e
fechar a torneira do banheiro, fio dental, antisséptico bucal, absorventes higiénicos, etc. Por
fim, o cliente comeca a degustar seu jantar iniciando pelo prato de entrada, depois o prato
principal e, em seguida, a sobremesa. Por dltimo, saboreia o habitual cafezinho. Na sequéncia,
um minuto para receber a conta e, logo apds, seu carro estd a sua espera, com as portas abertas
pelo manobrista. Diante disso tudo, o que de fato foi comprado? Serd que foi somente o
jantar? E claro que nado! Foi comprado um jantar com um conjunto de servicos agregados que

fazem toda a diferenca na hora de a pessoa decidir aonde levar a familia.

Hernandes (2007) complementa sua ideia dizendo que, por outro lado, quando vocé vai a uma
lanchonete McDonald’s, vocé ndo espera encontrar um atendimento personalizado, um
manobrista e nem uma comida personalizada, mas vocé espera encontrar uma lanchonete
limpa, atendentes sorridentes e um sanduiche padronizado. O servico adequado é aquele que
satisfaz o consumidor de acordo com a sua necessidade especifica em um determinado

momento.

Ja naquele restaurante sofisticado, ha clientes que saem encantados e com uma percepg¢io de
alta qualidade para a comida e os servigos. O servigco desejado é aquele que encanta, que vocé
fica sorridente ao recebé-lo, pois ele atendeu ou até mesmo surpreendeu as suas expectativas

(HERNANDES, 2007).

2.2.1 Dimensdes dos Servicos

E fundamental que o conhecimento sobre as caracteristicas dos servicos seja aprofundado
neste estudo, visto que € trabalhada a mensuracdo deles. Assim, faz-se necessaria a inclusio

deste topico, em busca de detalhes sobre as dimensdes dos servigos.

Conforme mencionado, Zeithaml e Bitner (2003) descrevem as dimensdes e a qualidades dos
servigos pelos critérios da confiabilidade, responsividade, seguranga, empatia e tangibilidade,
cujas defini¢des sdo estas:

= A confiabilidade diz respeito a execucdo do servico prometido de modo seguro e

preciso, como um servigo cumprido no prazo, sem modificacdes e sem erros.
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= Os funcionarios influenciam diretamente a percep¢do dos consumidores acerca da
responsividade, por meio de sua vontade pessoal em auxiliar e sua presteza para servi-
los. Caracteriza-se pela rapidez na resposta e na capacidade de recuperagdo rapida e
profissional do servico em caso de falha.

= A seguranca da qualidade em servigos refere-se a competéncia da organizacdo,
depende da habilidade dos funciondrios em comunicar sua credibilidade e inspirar
confianga, ou seja, refere-se a competéncia para realizar o servi¢co, comunicacio
efetiva e a ideia de que o profissional estd interessado em fazer o melhor para o
cliente.

= A empatia implica que os funciondrios vdo prestar atencdo, ouvir, adaptar e serem
flexiveis no fornecimento daquilo que é a necessidade individual de cada cliente.
Refere-se a demonstracdo de interesse e atengdo personalizada ao cliente, a se colocar
no lugar do cliente para entender o desejo dele.

= A aparéncia das instalacdes fisicas e dos funciondrios, incluindo o0 modo como se
vestem, sdo aspectos importantes das dimensdes tangiveis da qualidade. A condicdo

do ambiente é uma evidéncia tangivel do cuidado e atenc¢do ao cliente.

De acordo com Zeithaml e Bitner (2003), os servigcos estdo propensos a ocorréncia de falhas
durante a sua execugdo, porém € possivel capitalizar o erro como uma demonstragio de
interesse no relacionamento, com o objetivo de construir a fidelidade necessaria entre empresa
e cliente. Os autores também consideram essencial conhecer e administrar as expectativas dos
consumidores e cumprir os compromissos firmados com eles, diminuindo a distdncia que

possa haver entre os acontecimentos e as expectativas.

2.2.2 Valor percebido

O estudo, o entendimento e a defini¢do do valor percebido sdo essenciais para que seja
possivel concluir este estudo e medir a qualidade da prestagdo de servico de uma locadora de

frota de veiculos.

O valor que o consumidor enxerga numa troca atua como um mecanismo mediador do efeito
da confianca na lealdade, sendo que, na prestacdo de servicos, esse valor € definido como a
percepcdo do consumidor dos beneficios menos os custos de manutengdo de um

relacionamento continuo com o provedor de servigco (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL,
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2002; LADHARI et al., 2011). J4 Zeithaml e Bitner (2003) conceituam valor percebido como
a avaliacdo geral pelo consumidor da utilidade de um produto baseado em percepgdes do que

€ recebido e do que € dado.

Outra definicdo que deve ser levada em consideracdo é a de Kotler (2009), segundo o qual
uma oferta para o mercado tem um valor agregado entregue ao cliente, que € o resultado da
diferenca entre o valor total esperado (os beneficios) e o custo total para o consumidor, que
pode ser interpretado como o lucro deste na transacdo de troca. O valor percebido, entdo, é o
valor atribuido pelos consumidores ao produto ou servico adquirido, baseado na relacdo entre
os beneficios que este trard, segundo a 6tica do consumidor, e os custos percebidos para sua

aquisi¢do, comparativamente a concorréncia.

Woodruff (1997) conceitua o valor percebido seguindo a mesma linha de pensamento dos
autores anteriores, como a percep¢do do consumidor sobre as preferéncias e as avaliagdes dos

atributos do bem, do desempenho desses atributos e das consequéncias originadas pelo uso.

De acordo com Zeithaml e Bitner (2003), podem existir diferencas entre as expectativas dos
consumidores quanto aos atributos de valor do produto e as percepcdes da organizacio sobre
essas expectativas, o que corresponde a uma diferenca entre o que a organizacio entende que

o consumidor quer e o que o consumidor diz querer em termos de atributos de valor.

Pode-se observar que existe uma linha de pensamento comum sobre os valores percebidos nas
definicdes dos autores apresentadas, as quais s@o a base para entendimento do problema
proposto e para a aplicacdo do questiondrio, que visa medir a qualidade dos servicos e

consequentemente a satisfacdo do cliente.

2.3 Qualidade em Servico

Considerada uma das principais maneiras de uma organizacdo se diferenciar no mercado,
segundo Kotler (2009), a qualidade do servico é percebida de forma diferente por cada
consumidor e, assim, se o desempenho se mantiver longe das expectativas, o consumidor
estard insatisfeito, se o desempenho atender as expectativas, o consumidor estara satisfeito e,

se excedé-las, estara altamente satisfeito ou encantado.
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Trata-se de um julgamento pessoal, conceito altamente relativo, formado por cada cliente,
consequentemente mais dificil de ser mensurado (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY,
1988). Segundo esses autores, é por meio da prestacdo de um servico que uma organizacio
executa suas promessas e, dessa forma, gera um fator fundamental da qualidade. Eles também
retratam a diferenca entre qualidade percebida e satisfacdo do consumidor, em que a
qualidade percebida € o julgamento global, ou atitude relacionada a superioridade de um

servigo, e a satisfacdo do consumidor estd relacionada a uma transagéo especifica.

Na visdo de Albrecht (2003) e de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), o modelo industrial
de gestdo, que tem como orientagdo a producdo, ndo é aplicdvel ao contexto dos servigos.
Todos eles defendem que, como o servico € produzido no ato da entrega, os tradicionais
métodos de controle da qualidade deixam de ser validos, ou seja, ao contrario da qualidade de
bens fisicos, a qualidade de servigo s6 pode ser medida parcialmente em funcdo da natureza

mais abstrata do trabalho, visto sua intangibilidade e demais caracteristicas.

Gronroos (2004) tem a opinido de que os clientes percebem a qualidade como um conceito
mais amplo, incluindo outros aspectos. O foco no cliente, segundo o autor, evita a dissonancia
entre os conceitos de qualidade entre clientes e organizagdes e isso pode impedir possiveis
investimentos errados, pois, segundo ele, o que conta € a qualidade percebida pelo cliente.
Para Gronroos (2004), isso ocorre quando a qualidade do produto ou servico atende as

expectativas do cliente.

Complementando, Gronroos (2004) cita que, pelo fato de os clientes nem sempre possuirem
informagdes completas a respeito do provedor de servicos e da prépria oferta em si, a
qualidade percebida de um servigo pelo cliente € avaliada, basicamente, em duas dimensdes: a
técnica e a funcional. Segundo a explicag¢do do autor, a dimensdo técnica refere-se a qualidade
do resultado desejado pelo cliente, ou seja, o que o cliente recebe em sua interagdo com a
empresa; em contrapartida, o cliente também € influenciado pela forma, ou seja, como ele

recebe 0 servico e como vivencia o processo de producdo e consumo, que sdao simultaneos.

E vilido reforgar que, conforme Dagger, Sweeney e Johnson (2007), a dimenséo funcional da
qualidade do servigo estd relacionada as funcdes da empresa prestadora do servico e as
percepcoes do cliente em relacdo a ele, ja a qualidade técnica evolui conforme evoluem as

percepgdes totais da qualidade do servigo.
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A qualidade em servigos, de acordo com a definicdo de Gummesson (1998), surge como uma
das contribuicdes a evolugdo do paradigma do marketing tradicional. J4 Solomon (2011)
define a qualidade em servigos como uma atitude ou predisposi¢do em avaliar um objeto ou
um produto positiva ou negativamente. Nessa mesma linha de raciocinio, Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1988) citam que muitos pesquisadores consideram a qualidade em servigcos
como uma avaliacdo global, similar a atitude. Segundo eles, a semelhanga é em fungdo de as

atitudes se relacionarem com um conceito global vinculado as predisposi¢des individuais.

Ainda, dando sequéncia as defini¢des propostas, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988)
reconhecem que a qualidade de servico é composta por dimensdes multifacetadas, ndo
existindo nenhum acordo sobre o nimero de dimensdes ou das suas inter-relagdes. Assim,
propdem que, na auséncia de medidas objetivas, uma abordagem apropriada para mensurar a
qualidade dos servicos oferecidos pela empresa € medir a diferenca entre expectativas e a
percepcdo de desempenho. Ou seja, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) consideram que
um servigo é de qualidade somente quando se iguala ou supera as expectativas que o cliente

tem a respeito desse servigo, portanto a avaliacdo da sua qualidade deve ser feita comparando

as expectativas de execug@o com a percepg¢do a respeito do servigo recebido.

Lovelock e Wright (2006) afirmam que, antes de comprarem um servigo, os consumidores
tétm uma determinada expectativa, que é baseada em suas necessidades individuais,
experiéncias anteriores, recomendagdes de terceiros e propagandas. Apds comprarem e
consumirem o servigo, esses consumidores comparam a qualidade esperada com aquilo que

realmente receberam.

Nessa mesma linha, Gibson (2003) comenta que a orientagc@o para a qualidade se dé a partir
do julgamento a respeito da aptiddo para a compra ou para o consumo, € que a percep¢do da

qualidade € uma das fungdes prévias sobre o que os produtos e os servigos devem suprir.

Concluindo, conforme Anderson, Fornell e Lehmann (1994), deve-se fazer a distin¢cdo entre a
qualidade dos servigos e a satisfacdo dos clientes, que sdo conceitos interligados, porém
distintos, ja que a qualidade pode ser compreendida como a percep¢do do cliente sobre o

desempenho do servigo, e a satisfac@o é baseada nas experi€ncias anteriores.
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E importante salientar que existem escalas classicas para mensurar a qualidade em servicos e,
dentre elas, destacam-se a Servqual e a Servperf. Além desses dois modelos, outros sio
apresentados na secdo seguinte, com o intuito de fornecer uma visdo geral de varios modelos

existentes e suas principais caracteristicas.

2.4 Mensuracao da Qualidade

Nesta secdo sdo apresentados alguns modelos propostos pela literatura para mensuragdo da
qualidade, os quais t€ém sido amplamente discutidos e referenciados em vdrias pesquisas

quanto a sua adequacdo e ao seu desenvolvimento.

Segundo Albrecht (2003), mede-se alguma coisa para se poder fazé-la melhor a partir dos
conhecimentos obtidos com a medicdo. Bolton e Drew (1991) notam que dimensdes de
servico diferentes sdo pertinentes em industrias diferentes e consequentemente existe a
necessidade de desenvolver multiplas escalas que capturem, de forma adequada, o contexto de

estudos em particular para cada industria.

O modelo sugerido por Gronroos (1998) leva em consideracdo a qualidade percebida de um
servico como funcgdo do servico esperado e do servico percebido, incluindo um terceiro fator,
denominado imagem da organizacdo. Quando adquire um servico, o cliente faz a avaliacdo de
dimensdes de cunho funcional e técnico. O resultado do que é recebido durante a aquisi¢do de
um servico é chamado de qualidade técnica, j4 a qualidade funcional é relativa ao nivel de
desempenho percebido de forma subjetiva, sendo influenciado pela forma com que o servigo é
prestado e totalmente dependente do contato com o prestador do servico. O autor comenta que
esse modelo representa o conceito de qualidade técnica e qualidade funcional, mas que a
qualidade funcional tem grande influéncia na qualidade perceptivel do servigo, sendo capaz

de compensar possiveis falhas ocorridas no decorrer da sua aquisi¢ao.

Oliver (1980) coloca que a satisfacdo pode ser mais bem entendida como a avaliagdo da
surpresa inerente a aquisicdo de um servigo e/ou a experiéncia de consumo; essencialmente, é
o estado psicoldgico resultante do momento em que a emocdo que envolve expectativas
desconfirmadas é encaixada com os sentimentos prévios do consumidor sobre a experiéncia
de consumo. Nesse sentido, Oliver (1980) considera a satisfacdo do consumidor como

mediadora de todos os efeitos das emogdes dele no préprio comportamento. O autor comenta
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que a satisfacdo € parte cognitiva e parte afetiva e que essa composi¢do da satisfagdo tornou-
se 0 que mais tarde ele chamou de modelo de duas avaliagdes. Dessa forma, Oliver (1980)
defende que a satisfacdo ndo € puro afeto, mas defende também que ela ndo existe na auséncia
desse sentimento, uma vez que o afeto seria um antecedente necessdrio para a satisfacdo.
Assim, a natureza cognitiva/afetiva da satisfacdo € aceita atualmente por um grande nimero

de pesquisadores.

Bolton e Drew (1991) propdem um modelo de avaliagdo envolvendo o valor a ser pago pelo
servico como parte do comportamento do cliente. Os autores sugerem um modelo no qual as
expectativas, o desempenho percebido e a ndao confirmacio das expectativas sdo antecedentes
da satisfacdo do cliente, sendo essa satisfacdo um dos fatores que influenciam a percepgédo de
qualidade do servico, e a avaliacdo de valor do servigo € uma fun¢@o da qualidade do préprio
servigco e dos sacrificios feitos para a sua aquisicdo. Segundo os autores, o sacrificio pode ser
entendido com uma varidvel que descreve os custos monetarios e nao monetarios relacionados
a utilizacdo dos servigos. Somente apds a formagdo do conceito pessoal de valor do servigo é
que serdo delineadas as intengdes e o comportamento do cliente em relagdo ao consumo de
um servigo. Bolton e Drew (1991) concluem que a nio confirmagdo das expectativas é mais

importante na avaliagdo do valor dos servigos que na avaliagdo da qualidade deles.

De forma geral, a qualidade percebida é definida como a avaliacdo do consumidor sobre a
exceléncia de um servico, o que a caracteriza como uma forma de atitude; por essa razdo, a
qualidade percebida tem sido definida como a relag@o entre a expectativa e o desempenho de
um servico (GRONROOS, 2004; PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985;
WILKINS; MERRILEES; HERINGTON, 2007).

Essa defini¢do ndo € totalmente aceita nos estudos e nas pesquisas sobre o tema qualidade,
como os pesquisadores Cronin e Taylor (1992), que discutem esse aspecto considerando que a
diferenca entre o desempenho e a expectativa ndo tem uma relagdo direta com a qualidade
percebida. Eles defendem que a avaliacdo do desempenho/performance por si sé possibilita
resultados mais adequados e corretos. Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) propuseram o

modelo Servqual, detalhado na se¢éo 2.4.1.

O modelo Servperf foi proposto por Cronin e Taylor (1992) a partir de criticas ao modelo

Servqual. Os estudiosos realizaram, em 1992, um estudo sobre as relagdes entre a qualidade



36

de servicos, a satisfacdo do consumidor e as intengdes de compra. Eles concluiram que o

modelo Servperf explica de uma melhor maneira as variagdes da qualidade do servico.

Por esse motivo, o modelo adotado para sustentar a pesquisa deste estudo foi o Servperf. Para
o entendimento deste, sua aplicacdo e seus objetivos, faz-se necessdrio uma compreensao
prévia do modelo de GAP, ou lacuna, em portugués, e do Servqual, desenvolvido por
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), no qual originou a Servperf. Uma breve comparagio
entre essas duas propostas de avaliacio da qualidade dos servigos demonstrard suas

qualidades e diferencas.

2.4.1 Servqual

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) propuseram a medicdo de qualidade do servico
baseados no modelo de satisfacdo de Oliver (1980), afirmando que a satisfacdo do cliente é
uma funcio da diferenca entre a expectativa e o desempenho de um servigo. A diferenca entre
a expectativa e a percepcdo de desempenho, além de ser uma medida da satisfacdo do cliente,

também ou é uma medida da qualidade do servigo.

Com a finalidade de testar esse modelo, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) realizaram
entrevistas com executivos de empresas americanas de servigos de bancos varejistas, cartdes
de crédito, corretagem de acdes e reparos e manutencdo, com o objetivo de aumentar o
conhecimento sobre os seguintes pontos:

a) identificar o que os gestores de servico perceberiam como atributos-chave de qualidade;

b) definir os problemas e as tarefas envolvidos no gerenciamento da qualidade dos servigos;

c) identificar quais seriam os atributos-chave da qualidade dos servicos sob o ponto de vista
dos clientes;

d) determinar quais as discrepancias entre a percep¢do dos clientes e dos responsdveis pelo
marketing das empresas; e

e) estabelecer quais s@o os pontos comuns entre a percepc¢ao dos clientes e dos gestores, que
podem ser combinados em um modelo geral que, por sua vez, também represente a qualidade

do servigo sob o ponto de vista dos clientes.
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Dessa forma, do conjunto de entrevistas observaram-se pontos comuns a todos os quatro tipos
de servigos estudados, representados pelos GAPs, expostos por Parasuraman, Zeithaml e

Berry (1985).

O GAP 1 refere-se a discrepancia entre a expectativa do cliente e a percepcdo da geréncia.
Esse GAP resulta da diferencga, ou lacuna entre a real expectativa do cliente em relacdo ao
servico e a percep¢do que a geréncia da organizacdo tem dessa expectativa. Ou seja, 0s
executivos das empresas de servico nem sempre t€m a visdo de quais s@o as caracteristicas

que denotam alta qualidade para o cliente.

O GAP 2 consiste na discrepancia entre a percepcdo da geréncia e as especificacdes da
qualidade do servico. Compreender as expectativas dos clientes ndo é o suficiente para
fornecer um servico de qualidade, € necessdrio traduzir essas expectativas em especificacdes
de desempenho que orientardo a organizagdo na prestacdo do servigo. Ou seja, € preciso que

existam normas de performance.

Visto que as empresas de servigco sdo dependentes do contato interpessoal para o fornecimento
de seu servico, o GAP 3 refere-se a discrepancia entre os padrdes e as especificacdes da
organizagdo e o que realmente é fornecido ao cliente. Uma vez estabelecidas as

especificacdes, elas devem ser observadas durante a prestagdo do servigo.

O GAP 4 considera a discrepancia entre a promessa realizada pelos meios de comunicagdo e o
que realmente é fornecido. Nao basta oferecer um servico de qualidade, o cliente tem que
perceber isso, ou seja, as promessas e comunicagOes feitas pela empresa aumentam as

expectativas da qualidade do servico.

O GAP 5 ¢é a discrepancia entre a expectativa do cliente e sua percep¢do do servigo, podendo
ser expresso como funcdo dos outros GAPs. Nesse sentido, a percepcdo de qualidade dos
servigos pelo cliente depende do desempenho dos outros GAPs, associados com plano de
marketing e entrega dos servicos de uma empresa. E ele que reflete a avaliagio final da

qualidade do servigo por parte do cliente, pois ele é o somatorio dos GAPs 1 a 4.
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Figura 7. Modelo de GAP na qualidade dos servicos
Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985).

O modelo GAP detalha as influéncias das varias discrepancias existentes na qualidade dos
servicos, divididas em dois segmentos distintos: o contexto gerencial, referente a empresa, € o
contexto do cliente, recebedor do servigo. Ele sugere que os clientes percebam a qualidade

como um desvio entre as expectativas originais e o servigo recebido.

Servqual é uma escala de medi¢do de qualidade composta por algumas questdes, sendo usada
pelas organizacdes para que elas possam compreender melhor as expectativas e percepgdes
dos seus clientes quanto aos seus servigos. A Servqual foi desenvolvida para ser aplicada na

mensuracdo da qualidade de servigos por meio de afirmacdes sobre expectativas e percepcoes,
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levando em consideracdo as cinco dimensdes da qualidade do servico (detalhadas na secdo

2.2.1).

Essa escala € um questiondrio composto por 22 afirmacdes referentes as expectativas dos
clientes em relagdo ao servigo e outras 22 afirmagdes referentes a avaliagdo do desempenho
do prestador de servigos. Durante o preenchimento do questiondrio, o cliente deve assinalar,
para cada afirmacdo, um valor de 1 a 7 numa escala evolutiva, conforme ‘“discorde

4 <6

completamente” até “concorde completamente” com a afirma¢do. E um modelo que, quando
necessdrio, pode e deve ser adaptado para se ajustar as caracteristicas especificas de uma

organizagao.

Segundo Oliver (1980), a avaliacdo da satisfacdo do consumidor e a avaliacdo da qualidade
percebida, por um servigo recebido podem ser realizadas mensurando-se as expectativas (E),
para cada atributo considerado relevante em uma pesquisa e a performance [desempenho]
percebida (P), por meio de uma escala de avaliagdo do desempenho de cada atributo — os
mesmos atributos das expectativas (E). Entdo, a satisfacdo do consumidor, assim como a
qualidade percebida, € obtida a partir da subtracdo do escore de performance percebida (P) do

escore de expectativas (E).

Quanto mais positivo for o resultado, mais satisfeitos estardo os consumidores. Por outro lado,
quanto mais negativo, mais insatisfeitos estardo os consumidores, conforme equacio:

Satisfacdo = Performance — Expectativas.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) relatam a diferenca entre expectativa e desempenho
citando que a qualidade percebida é a avaliacdo global em relacdo a superioridade de um
servico, e que a satisfacdio do consumidor estd relacionada a uma transa¢do pontual e

especifica.

Portanto, segundo esses autores, os dois construtos estdo relacionados. Entdo, a partir dos
incidentes de satisfacdo que acontecem ao longo do tempo, uma percepcdo de qualidade é
formada para cada individuo. Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) perceberam que, para
alguns pesquisadores da qualidade em servigos, a satisfagdo do consumidor é um antecedente

da qualidade em servicos.
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De acordo com a medi¢do de qualidade do servigo proposta por Parasuraman, Zeithaml e
Berry (1985), a avaliacdo por um cliente da qualidade Qj de um servigo é feita por meio da
diferenca entre a sua expectativa Ej e o seu julgamento do servico Dj, em certas dimensdes da

qualidade do servigo. Segue a equacdo que demonstra essa andlise: Qj = Dj — Ej, em que:

e Dj = valores de medida de percep¢do de desempenho para uma caracteristica j do
Servigo;
¢ Ej = valores de medida da expectativa de desempenho para uma caracteristica j do
Servigo;
® (Qj = avaliacdo da qualidade do servigo em relagdo a caracteristica j.
A diferenga entre a expectativa e o desempenho é a medida da qualidade do servigo em
relacdo a uma caracteristica especifica. Os critérios chamados de dimensdes da qualidade,
determinados por Zeithaml e Bitner (2003), sdo caracteristicas genéricas dos servicos que

foram subdivididas em questdes para direcionar a avaliacdo do servico pelo cliente.

Para padronizar as questdes de andlise foram consideradas as cinco dimensdes da qualidade,

as quais, em seguida, foram divididas e compostas por um total de 22 questdes. Conforme

citado, as cinco dimensdes da qualidade, segundo Zeithaml e Bitner (2003), sao:

e aspectos tangiveis — aparéncia das instala¢des, equipamentos, pessoal envolvido e material
de comunicagao;

¢ confiabilidade — habilidade de prestar o servico com exatidao;

e presteza — disposi¢do em ajudar os clientes e fornecer o servigo com presteza e prontidao;

e seguranga — conhecimento dos funciondrios e suas habilidades em demonstrar confianca;

® empatia — grau de cuidado e atengdo pessoal dispensado aos clientes.

As 22 questdes mostrados no Quadro 1, distribuidas nas cinco dimensdes citadas, ndo sio
descritas genericamente, mas por meio de afirmacdes e negacdes, representando
caracteristicas especificas para cada dimensdo e utilizando uma escala Likert de sete pontos,

variando de 1 (discordo fortemente) a 7 (concordo fortemente).
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ITEM Dimensdes Expectativa Percepcao/Desempenho

1 Ela deveria ter equipamentos modernos. XYZ tem equipamentos modernos.

As suas instalagdes fisicas deveriam ser visualmente atrativas. |As instalagdes fisicas de XYZ séo visualmente atrativas.
2 A it

T;ﬁ;ci:vg?s Os seus empregados deveriam estar bem-vestidos e Os empregados de XYZ sdo bem-vestidos e asseados.

3 asseados.

A aparéncia das instalagdes da empresa deveria estar A aparéncia das instalagdes fisicas de XYZ é conservada de
4 conservada de acordo com o servico oferecido. acordo com o servico oferecido.

Quando estas empresas prometem fazer algo em certo Quando XYZ promete fazer algo em certo tempo, realmente o
5 tempo, deveriam fazé-lo. faz.

Quando os clientes t¢m algum problema com esta empresa Quando vocé tem algum problema com a empresa XYZ, ela é
Bl Confiabilidade |ela deveria ser solidéria e deixa-los seguros. solidaria e o deixa seguro.
7 Esta empresa deveria ser de confianca. XYZ é de confianca.
8 Ela deveria fornecer o servico no tempo prometido. XYZ fornece o servico no tempo prometido.
9 Ela deveria manter seus registros de forma correta. XYZ mantém seus registros de forma correta.

Néo seria de se esperar que ela informasse os clientes XYZ nao informa exatamente quando os servigos seréo
10 exatamente guando os servicos fossem executados. executados.

N&o é razoavel esperar por uma disponibilidade imediata dos |Vocé recebe servigo imediato dos empregados da XYZ.
11 Presteza empregados da empresa.

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

E normal que eles estejam muito ocupados em responder Empregados da XYZ estdo sempre ocupados para responder
13 prontamente aos pedidos. aos pedidos dos clientes.

Clientes deveriam ser capazes de acreditar nos empregados  |Vocé pode acreditar nos empregados da XYZ.
14 desta empresa.

Clientes deveriam ser capazes de se sentir seguros na Vocé se sente seguro em negociar com os empregados da
15 Seguranga  |negociacdo com os empregados da empresa. XYZ.
16 Seus empregados deveriam ser educados. Empregados da XYZ sdo educados.

Seus empregados deveriam obter suporte adequado da Os empregados da XYZ ndo obtém suporte adequado da
17 empresa para cumprir suas tarefas corretamente. empresa para cumprir suas tarefas corretamente.

Né&o seria de esperar que a empresa desse atengdo individual |XYZ ndo da atengdo individual a vocé.
18 aos clientes.
Nao se pode esperar que os empregados deem atengéo Os empregados da XYZ ndo d&o atencéo pessoal.

19 personalizada aos clientes.

E absurdo esperar que os empregados saibam quais sdo as |Os empregados da XYZ ndo sabem das suas necessidades.

20 Empatia necessidades dos clientes.

E absurdo esperar que esta empresa tenha os melhores XYZ néo tem os seus melhores interesses como objetivo.
21 interesses de seus clientes como objetivo.

N&o deveria se esperar que o horario de funcionamento fosse |XYZ nao tem os horéarios de funcionamento convenientes a
22 conveniente para todos os clientes. todos os clientes.

Quadro 1. Modelo do instrumento Servqual: expectativa x desempenho
Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988).

A avaliacdo da qualidade do servigo por meio da Servqual envolve a andlise da diferenca
entre as notas que os clientes assinalam para o par de declaracdes de expectativa e
percepcao/desempenho. Essa avaliacdo, ao longo de cada uma das cinco dimensdes, deve ser
realizada considerando todos os clientes pesquisados por meio do calculo da média das
pontuacdes nas declaracdes. Por exemplo, se N clientes respondem a pesquisa Servqual, a
pontuacdo média em cada dimensdo é obtida por intermédio de dois passos: 1) para cada
cliente, deve-se somar as pontuacdes nas declaracdes pertencentes a dimensdo e dividir o
resultado pelo nimero de declara¢des da dimensdo; 2) somar os pontos do primeiro passo de

todos os N clientes e dividir o total por N.

A pontuagdo Servqual para as cinco dimensdes pode também ser calculada em média (por
exemplo, somada e dividida por cinco), para obter a média geral da qualidade de um servico

especifico.
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2.4.2 Servperf

A metodologia escolhida para o embasamento do estudo proposto é a Servperf, uma
metodologia cuja proposta € avaliar a qualidade do servigo pela 6tica do consumidor, sem

levar em consideracdo a expectativa.

Cronin e Taylor (1992) afirmam que as ag¢des dos consumidores sdo baseadas em suas
atitudes em fun¢do de um contato anterior, ou seja, de uma satisfacdo ou de uma insatisfacao
com o servico recebido em uma data anterior. Assim, a avaliacdo do servigo resultante da
avaliag¢@o da performance da empresa ¢ um método mais adequado para medir a qualidade do
servigo. Essa relagdo nada mais € do que a percepcdo do cliente em relacdo ao desempenho da

empresa ao prestar um servigo.

Souza (2001) afirma que a metodologia Servperf fundamenta-se na teoria de que ndo é
necessario incluir as expectativas dos consumidores para realizar uma avaliacdo de qualidade
dos servicos. Complementando essa afirmagdo, Cronin e Taylor (1992) ressaltam que a
qualidade é conceituada mais como uma atitude do cliente nas dimensdes da qualidade e ndo

deve ser medida com base no modelo de satisfagéo.

Na opinido de Babakus e Boller (1992) o modelo dos GAPs ndo € adequado para medir a
qualidade do servigo, pois ele ndo consegue incorporar a dindmica constante das expectativas;
assim, a pesquisa Servqual considera as expectativas como permanentes ou estaticas ao longo

do tempo.

Seguindo essa mesma linha, Gronroos (2004) pensa que seria importante para as

investigacdes futuras focar-se mais na dindmica da avaliacdo da qualidade do servigo.

Cronin e Taylor (1992) consideram que as 22 questdes representando as cinco dimensdes da
qualidade em servigco propostas por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), que sio:
tangibilidade, confianga, empatia, responsividade e seguranca estio bem embasadas
teoricamente e bem referenciadas. Complementando, os autores citam que o instrumento
Servperf é mais sensivel em retratar as variacdes de qualidade em relacdo as outras escalas.
Ou seja, por meio das diferencas entre expectativa e desempenho € expressa por: Qi = Di, em

que:
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Qi = avaliagdo da qualidade do servico em relacdo a caracteristica i.

Di = valores de percep¢ao de desempenho para a caracteristica i do servigo.

Outra consideragdo feita por Cronin e Taylor (1992) é que a qualidade dos servigos €
antecedente a satisfagdo do cliente, e que esta tem uma forte relacdo na intencio de recompra.
Entdo, as organizacdes deveriam considerar programas de satisfacdo dos consumidores

baseados na estratégia da qualidade dos servicos.

Cronin e Taylor (1992) questionam a validade do instrumento Servqual, que foi criado a partir
da ndo confirmacdo da expectativa como a medida primdria da qualidade perceptivel de
servigo, e consideram que a proposta da medida de desempenho Servperf estd mais alinhada
aos conceitos tedricos. Sobre a Servqual, os autores argumentam que: a) a qualidade
perceptivel de servigos é mais bem conceituada como uma atitude; b) o modelo proposto é
mais eficaz na operacionalizacdo da qualidade dos servigos; c¢) a medida de desempenho

captura mais adequadamente a percepcao da qualidade dos servicos pelo cliente.

Assim, para sustentacdo desta pesquisa, optou-se pela adaptacido do modelo Servperf, que é
composto por 22 questdes, segundo o qual o cliente ird escolher entre um conjunto de
respostas com sete pontos baseadas na escala Likert, variando de 1 (discordo fortemente) a 7

(concordo fortemente), conforme Quadro 2, a seguir.
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Dimensoes Desempenho
1 XYZ tem equipamentos modernos.
2 A As instalagoes fisicas de XYZ sdo visualmente atrativas.
spectos

Os empregados de XYZ sdo bem-vestidos e asseados.

A aparéncia das instalagoes fisicas de XYZ é conservada de

4 acordo com o servigo oferecido.

Quando XYZ promete fazer algo em certo tempo, realmente o faz.

Tangiveis

Quando vocé tem algum problema com a empresa XYZ, ela é
6 Confiabilidade | solidaria e o deixa seguro.

7 XYZ é de confiancga.
8
9

XYZ fornece o servico no tempo prometido.
XYZ mantém seus registros de forma correta.
XYZ informa exatamente quando os servigos serdo executados.

10
11 Vocé recebe servico imediato dos empregados da XYZ.
Presteza |Os empregados da XYZ estdo sempre dispostos a ajudar os

12 clientes.

Empregados da XYZ n&o estdo sempre ocupados para responder
13 aos pedidos dos clientes.
14 Vocé pode acreditar nos empregados da XYZ.

Vocé se sente seguro em negociar com os empregados da XYZ.
15
16 Seguranca Empregados da XYZ sédo educados.

Os empregados da XYZ obtém suporte adequado da empresa
17 para_cumprir suas tarefas corretamente.
18 XYZ da atencao individual a vocé.
19 Os empregados da XYZ ddo atengéo pessoal.
20 Empati Os empregados da XYZ sabem das suas necessidades.

patia - —

21 XYZ tem os seus melhores interesses como objetivo.

XYZ tem os horarios de funcionamento convenientes a todos os
22 clientes.

Quadro 2. Modelo do instrumento Servperf: desempenho
Fonte: Adaptado de Cronin e Taylor (1992).

Em um trabalho posterior, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1994) respondem as criticas feitas
por Cronin e Taylor (1992) e propdem uma agenda para pesquisa. Quanto as criticas tedricas,
afirmam que o questiondrio Servqual é um instrumento para medi¢do da qualidade percebida
dos servigos, no ambito de atitude, em um determinado ponto do tempo e independentemente

do processo pelo qual o conceito global de qualidade € formado.

2.4.3 Servperf - Pesquisas ja Realizadas

Nessa sec¢do sdo listados alguns artigos e pesquisas de diversos setores, do turistico ao

hospitalar, baseados na aplicacdo do modelo Servperf e as respectivas conclusdes.
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Miguel e Salomi (2004) elaboraram uma revisdo dos modelos para medi¢cdo da qualidade em
servicos e concluiram que os modelos variam em termos de representagdo algébrica,
caracteristicas principais e conclusdes acerca de sua aplicacdo e que, embora os trabalhos
apresentados demonstrem que cada um dos modelos é teoricamente bem embasado e
adequado para as aplicacdes propostas, pode-se afirmar que ndo existe ainda um consenso na
literatura sobre qual modelo é mais apropriado. Apontam que o modelo Servperf retrata
melhor a qualidade de servicos que o modelo Servqual, no entanto entendem que ainda nao é

possivel ser conclusivo sob esse aspecto.

O modelo Servperf também foi aplicado na 4rea da satide por Freitas e Cozendey (2008), os
quais propuseram um modelo para avaliacio da qualidade de servicos hospitalares
fundamentado no Servperf. Esse modelo foi desenvolvido por meio de um estudo de caso

realizado nas alas de atendimento particular/convénios de um hospital de grande porte.

Foi realizada uma comparagéo entre os instrumentos para avaliagdo da qualidade de servigos
internos por Miguel e Salomi (2005), e a principal conclusdo do trabalho foi sobre a
viabilidade de utilizacdo das escalas Servperf e Servqual para a medida da qualidade do
servico de manutencdo da empresa estudada, ndo havendo restricdes quanto aos estimadores
de confiabilidade e validade, os quais sdo da mesma ordem de grandeza quando aplicados na

referida avaliacdo.

Damian (2009) pesquisou o papel da imagem e da qualidade na satisfacdo do consumidor de
servigos automotivos e concluiu que ndo somente os aspectos diretamente ligados a qualidade,
mas também os aspectos que sofrem influéncias de aspectos intangiveis, como a imagem de
uma empresa, devem ser considerados na compreensdo da satisfacdo do consumidor, como é

proposto no modelo Servperf.

Silva, Medeiros e Costa (2009) também aplicaram o modelo Servperf em seu estudo. A
proposta dos autores foi avaliar o nivel de qualidade dos servicos dos restaurantes turisticos
de Natal/RN investigando as diversas dimensdes da qualidade. Concluiram que o modelo
utilizado para avaliar a qualidade dos servigos, o Servperf, teve sua validade reforcada pela

andlise de confiabilidade, que indicou que o instrumento € util, consistente e capaz de

reproduzir o nivel de qualidade dos servigos dos restaurantes. Comentaram também que o
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questiondrio é coerente com as mais recentes discussdes tedricas sobre o construto, que

defendem que a qualidade é formada a partir da percepcdo do desempenho dos servigos.

Ainda na 4rea turistica, Salazar, Costa e Rita (2005) realizaram um estudo em Portugal sobre
as percep¢des dos consumidores e dos diretores dos hotéis de quatro e cinco estrelas das
cadeias hoteleiras. Além das conclusdes especificas destinadas ao estudo turistico, os autores,
ao compararem as avaliacdes dos clientes nos dois modelos testados, Servqual e Servperf,
concluiram que este dltimo, segundo o qual a qualidade do servigo é funcdo da performance, é
o que melhor explica a variacdo da qualidade do servi¢o prestado pelos hotéis em Portugal.
Este resultado vem ao encontro de estudos anteriores, como o de Cronin e Taylor (1992), ou
seja, a avaliacdo da qualidade do servico pode ser feita perguntando simplesmente qual a

percepgao dos clientes acerca do desempenho do servigo.

Em funcdo da larga aplicabilidade do modelo Servperf em diversos ramos da prestagdo de
servigos, da seguranca e da confiabilidade apresentadas nas pesquisas, além de todos os

resultados analisados, definiu-se o uso desse modelo para sustentar o presente estudo.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo apresenta-se a metodologia usada nesta pesquisa, além do seu objetivo, da
definicdo da populagdo-alvo, das etapas e dos procedimentos utilizados para analisar os

resultados deste estudo.

O trabalho cientifico € avaliado por Demo (1996) segundo a qualidade politica e a qualidade
formal do estudo. A primeira refere-se fundamentalmente aos contetidos, aos fins e a
substancia do trabalho cientifico, e a outra, aos meios e as formas usados na producdo do

trabalho cientifico.

Para Gil (1999), a pesquisa tem um carater pragmatico, ¢ um processo formal e sistematico de
desenvolvimento do método cientifico cujo objetivo fundamental é descobrir respostas para

problemas mediante o emprego de alguns procedimentos cientificos.

Complementando esse raciocinio, Fachin (2006) considera a pesquisa como um procedimento
intelectual utilizado para adquirir conhecimentos pela investigacdo da realidade e busca de

novas verdades sobre um problema.

Este estudo, do ponto de vista da forma de abordagem do problema, caracteriza-se como
pesquisa quantitativa, que considera que os dados podem ser quantificiveis, o que significa
traduzir em nimeros as opinides e as informacdes empregando procedimentos estatisticos

para a andlise dos dados (MAANEN, 1979).

Em funcdo dos procedimentos técnicos, trata-se de uma pesquisa bibliografica, pois foi
elaborada a partir de material ja publicado, constituido principalmente de livros, artigos de

periddicos e, atualmente, de material disponibilizado na Internet.

A pesquisa descritiva tem como objetivo descrever a situagdo do contexto em que estd sendo
feita determinada investigagdo, conforme Maanen (1979). Assim, esta é uma pesquisa
descritiva que relata as caracteristicas de determinada populagdo e envolve o uso de técnica

padronizada de coleta de dados: o questiondrio.
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3.1 As Etapas da Pesquisa

Pelo fato de o presente estudo ter cariter descritivo, a metodologia adotada sugere que a

pesquisa seja dividida em etapas, as quais s@o apresentadas a seguir.

A primeira etapa foi fundamentada no levantamento bibliografico por meio de pesquisa em
livros académicos, periddicos e anais de congressos, em redes eletrdnicas e consultas em

bases de artigos cientificos.

Essa etapa constou de uma ampla revisdo da literatura relacionada aos temas de interesse:
satisfacdo e lealdade do cliente, as etapas do processo de decisdo de compra, 0s servigos
agregados, as dimensdes dos servicos e o valor percebido e, principalmente, a temdtica
central, que é a mensuracdo da qualidade de servigos. Gil (1999) reforca a importancia do
levantamento bibliografico ao relatar que ele possibilita ao pesquisador a cobertura de uma

gama enorme de fendmenos.

A pesquisa bibliografica, segundo Vergara (2000), fornece instrumento analitico para todos os
outros tipos de pesquisa e pode ser realizada por meio de consulta de material publicado em

livros, revistas, jornais, redes eletronicas e outros materiais acessiveis ao publico.

Ainda referente a essa etapa, por meio das pesquisas sobre os modelos de mensuracdo da
qualidade foi definido o formuldrio a ser usado na coleta de dados a aplicagdo na empresa

estudada.

A segunda etapa refere-se a pesquisa de campo. Por meio de questiondrios estruturados
baseados no modelo Servperf, procedeu-se a coleta de dados tendo como respondentes os
clientes da empresa Locadora, de frota de veiculos leves, localizada na cidade de Belo

Horizonte/MG.

Nessa etapa os formuldrios foram enviados aos gestores de contratos das empresas clientes
para preenchimento. Os dados foram coletados mediante envio dos questiondrios por meio
eletrdnico. Malhotra (2011) comenta que o método quantitativo representa a intengdo de

garantir a precisdo dos resultados e € utilizado na condug@o de pesquisas para evitar

distor¢Oes de andlise e interpretacdo, possibilitando uma margem de seguranca.
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Na terceira e dltima etapa foram realizadas as andlises e comparagdes dos resultados obtidos

com a pesquisa. Na sequéncia foram apresentadas as conclusdes finais.

12 Etapa:
Revisédo Teorica e Preparagao da Coleta

|___Revisao Bibliografica e Pesquisa Documental |

g

| Adequacéo dos Formularios de Coleta de Dados |

22 Etapa:
Aplicagéo e tratamento
| Aplicacao dos Questionarios |
| Tratamento e Interpretacao dos Dados |
B T
Anélise Final e Conclustes
| Analises Iniciais |
[ Comparacao e Analise dos Resultados |
| Conclusées |

Figura 8. Etapas da pesquisa
Fonte: Elaboracdo prépria.

3.2 Descricao da Amostra e Instrumentos de Coleta de Dados

A pesquisa foi realizada com aplicacio de questiondrio estruturado e padronizado, com

questdes fechadas, conforme apresentado no capitulo 2, baseado no modelo Servperf.

3.2.1 Caracterizacao da Amostra

A amostra foi constituida por gestores de contratos de empresas que contratam os servicos de
locacdo de frota de veiculos leves da empresa Locadora. O gestor de contratos nio
necessariamente utiliza o veiculo locado, mas possui um canal de comunicacdo com os
usuarios. Esse profissional também conhece o perfil dos automéveis e as marcas, podendo ser
esse um dos pontos que o influencia na avaliacdo. Ele normalmente responde ao diretor de

operacgdes ou administrativo.
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Portanto, os gestores de contratos estdo aptos a avaliar os critérios de qualidade utilizados.
Pelo fato de eles serem os pontos focais e de contato direto das suas respectivas empresas com
a empresa Locadora, foram escolhidos como entrevistados. A amostra ficou restrita a 42

pesquisados.

Os entrevistados foram selecionados de forma aleatdria, visto que se tratava de um publico
bem especifico, de acordo com o banco de dados da empresa Locadora. Nao houve corte
quanto a renda familiar, sexo, faixa etdria, pois se considerou que todos os gestores de
contratos estavam aptos e tinham os conhecimentos necessdrios para responderem oOs

questiondrios.

O formulério foi enviado para a empresa Locadora, a qual enviou os formularios de pesquisa
para seus clientes responderem por meio eletrdnico. Os questiondrios foram preenchidos e
devolvidos corretamente para um e-mail especifico da empresa Locadora, que os encaminhou

para o pesquisador.

E importante ressaltar o que é um veiculo leve, para que haja melhor entendimento do objeto
deste estudo. De acordo com pesquisa realizada no Inmetro (2011), veiculos leves sdo
motocicletas, automdveis, utilitarios e caminhonetes. Ja na defini¢do de pesados sdo incluidos

onibus, micro-Onibus, caminhdes, tratores e reboques.

Os veiculos leves, conforme o Inmetro (2011), sdo subdivididos em:

a) subcompactos — veiculos de passageiros, com drea de até 6,5 m?: Uno, Palio, Ka, Clio,
Picanto;

b) compactos — compreendem os veiculos de passageiros, com drea de 6,5 até 7,0 m*:
Siena, Fiesta, Fit, 207 Passion, Sandero, Gol, Polo;

c¢) médio — veiculos de passageiros, com drea de 7,0 até 8,0 m?: New Fiesta, Soul, City,
Logan, Voyage, Polo Sedan;

d) grande — veiculos de passageiros, com drea superior a 8,0 m?: Fusion, Focus, Cerato,
Vectra, Civic, Megane, Corolla, Jetta, Passat;

e) carga derivado — veiculos de carga, derivados de passageiros: Fiorino, Strada,
Courrier, Saveiro;

f) comercial — veiculos comerciais leves: Ranger, Kombi;
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g) veiculos especiais para fora de estrada — Ecosport, Sorento, Rav4.

3.2.2 Instrumento de coleta de dados

O instrumento escolhido para a coleta de dados desta pesquisa foi o formuldrio. O formuldrio
seguiu o modelo Servperf apresentado no Quadro 2, sendo composto por 22 questdes. Esse
formuldrio foi adequado, como pode ser visto no Quadro 3, e aplicado aos gestores de
contratos das empresas clientes. Para responder as questdes, os clientes escolheram uma
opg¢do, dentre um conjunto de possibilidades baseadas na escala Likert de sete pontos, relativa

ao desempenho referente a questdo avaliada.

A escala Likert é uma das escalas mais utilizadas, permitindo uma grande capacidade de
andlise, conforme Malhotra (2011). Sao apresentadas geralmente cinco ou sete categorias de
respostas que tém em seus extremos as opgdes: discordo fortemente e concordo fortemente.
Durante a aplicagdo, foi solicitado aos entrevistados que identificassem o grau de

concordancia ou discordancia para cada afirmacio efetuada.

A informacdo a seguir, baseada no texto proposto no modelo Servperf, foi enviada aos
entrevistados para leitura prévia ao preenchimento da pesquisa: “Esta pesquisa aborda sua
opinido sobre os servigcos de locagdo de frota. Vocé deve avaliar cada caracteristica/questio de
acordo com o desempenho do servigo de locagdo prestado pela empresa Locadora. Assinale
um dos sete niimeros ao lado de cada caracteristica. Se vocé concorda fortemente com a
afirmacdo da questdo, marque o ndmero 7. Se vocé€ discorda fortemente marque 1. Caso

contrario, marque um dos nimeros intermedidrios (2, 3, 4, 5 ou 6)”.
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Questao Desempenho
1 2 3 4 5 6 7

A Locadora tem equipamentos modermos.

As instalagdes fisicas da Locadora s&o visualmente atrativas.

Os funcionarios da Locadora sdo bem-vestidos e asseados.

A aparéncia das instalacdes fisicas da Locadora é conservada de acordo com o servigo oferecido.

Quando a Locadora promete fazer algo em certo tempo, realmente o faz.

Quando vocé tem algum problema com a empresa Locadora, ela é solidaria e o deixa seguro.

A Locadora é de confianga.

A Locadora fornece o servigo de locacéo da frota no tempo prometido.

A Locadora mantém seus registros de forma correta.

A Locadora informa exatamente quando os servicos serdo executados.

Vocé é atendido imediatamente pelos funcionarios da Locadora.

Os funcionérios da Locadora estdo sempre dispostos a ajudar os clientes.

Funcionarios da Locadora ndo estdo sempre ocupados para responder aos pedidos dos clientes.

Vocé pode acreditar nos funciondrios da Locadora.

Vocé se sente seguro em negociar com os funciondrios da Locadora.

Funcionarios da Locadora sdo educados.

Os funcionarios da Locadora obtém suporte adequado da empresa para cumprir suas tarefas
17 corretamente.

A Locadora d& atengéo individual a vocé.

18
Os funcionérios da Locadora déo atengéo pessoal a vocé.
19
Os funcionarios da Locadora sabem das suas necessidades.
20
A Locadora tem os seus melhores interesses como objetivo.
21
A Locadora tem os horarios de funcionamento convenientes aos clientes.
22

Quadro 3. Formulario usado na pesquisa: adaptaciao do instrumento Servperf
Fonte: Adaptado de Cronin e Taylor (1992).
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4 ANALISE E RESULTADOS

Este capitulo aborda os procedimentos de andlise adotados e as interpretacdes dos dados,
descrevendo os resultados alcancados e as possibilidades de uso dessas informagdes para a

busca de melhoria na prestagao de servigco pela empresa Locadora.

Para identificar e analisar o nivel da qualidade dos servicos, utilizou-se o valor total obtido, a
média aritmética, a moda e o desvio padrdo das respostas dos clientes. Os dados foram

tabulados, mensurados e analisados, conforme detalhado nas se¢des que se seguem.

4.1 A Empresa

A pedido da empresa estudada, foi utilizado o nome ficticio Locadora. Trata-se de uma
empresa especializada em aluguel, gerenciamento e terceirizacio de frotas de veiculos leves.
Sua sede estd localizada na cidade de Belo Horizonte/MG. A gestdo da empresa € dividida
entre seus trés socios-diretores, os quais tém uma equipe local de aproximadamente 25
funciondrios distribuidos nos departamentos de vendas, financeiro, administracio/RH,

manutengdo e operacio, relacionamento com o cliente.

A empresa Locadora tem atuacio nacional, mas a maior concentragdo da frota locada esta nos
estados de Goias, Mato Grosso do Sul, Minas Gerais, Pard, Parana, Rio de Janeiro e Sio
Paulo. A empresa conta com escritrios/oficinas nesses estados, para garantir uma
manutengdo mais eficiente para a frota alugada. Com essa cobertura geografica das oficinas,

os usudrios dos carros contam sempre com um suporte proximo a regio de sua conveniéncia.

A empresa pesquisada tem como clientes empresas dos mais diversos ramos, como transporte
e logistica, mineradoras, empreiteiras, administracdo publica, concessiondrias de energia,
entre outras. Seus clientes alugam carros para serem destinados & forca de vendas, aos
executivos, aos representantes, a drea técnica e operacional. Essas empresas buscam
facilidades na administragdo de ativos da frota operacional e também executiva, melhoria nos

controles gerenciais e na produtividade, além de personalizacdo da frota.

A Locadora também presta assessoria na defini¢do do perfil do veiculo que melhor atenda a

necessidade do cliente, se responsabiliza pelo licenciamento do veiculo e pela administragio
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dos documentos, executa a administracdo da manutengdo, fornece carros provisérios quando

necessdrio e faz a renovacdo da frota, conforme especificacdes contratuais.

Com uma equipe de profissionais bem treinados, a Locadora estd preparada para realizar
estudos, conforme a realidade de cada cliente, customizados e elaborados por meio de
levantamentos de dados e informagdes técnicas. Sao analisados vérios itens, dentre eles, o
escopo do projeto a ser atendido, a finalidade do negécio, se comercial, industrial ou servicos,
o perfil dos usudrios e suas respectivas atividades e responsabilidades, a localizagdo fisica ou
rota onde os veiculos estardo submetidos. Esses estudos permitem definir qual o tipo de frota
¢ mais adequado ao atendimento da necessidade dos clientes. Por se tratar de uma
competéncia organizacional e ser usada como ferramenta técnica e diferencial no mercado, a

empresa optou por nao divulgar detalhes desse processo.

4.2 Analise da Pesquisa

A amostra, conforme caracterizagdo feita na se¢do 3.2.1, foi baseada na pesquisa realizada
com os gestores de contratos dos clientes da empresa Locadora e teve um total de 42 gestores
pesquisados. Foi realizada uma andlise visual para verificacdo e triagem dentre os

questiondrios recebidos, mas todos estavam coerentes.

Apés a tabulagdo inicial, as anédlises estatisticas foram divididas em trés fases. A primeira
baseou-se no desempenho de cada uma das 22 questdes listadas na pesquisa, a segunda
contemplou a andlise das avaliacdes das dimensdes da qualidade e a terceira baseou-se na

comparagdo entre as melhores e as piores questdes avaliadas, por ranking.

Vale ressaltar que a segunda fase foi baseada e extraida do mesmo questiondrio, mas nio era
visivel aos olhos dos entrevistados, uma vez que as dimensdes da qualidade estavam ocultas,
ou seja, ndo foram informadas de forma explicita no questiondrio, conforme pode ser

visualizado no Quadro 3.

Em ambas as fases, procurou-se estabelecer uma comparacio entre as questdes analisadas,
para que fosse possivel obter e transmitir as informagdes necessdrias a empresa Locadora,
uma vez que a comparagdo de algumas das questdes facilitou o entendimento dos resultados e

consequentemente o reconhecimento de pontos de melhoria.
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A andlise das questdes foi baseada em calculos de estatistica, a saber: a média aritmética,
determinando a soma dos valores resultantes e dividindo essa soma pelo nimero total de
pesquisados; o desvio padrdo, para diferenciar uma média da outra, identificando o quanto os
valores dos quais se extraiu a média estdo préximos ou distantes da prépria média; a moda,
que se refere ao valor que ocorre com maior frequéncia; e o r de Pearson, que viabiliza a

andlise de correlagdo existente entre as questdes, que sdo as variaveis (STEVENSON, 1981).

4.3 Analise das Questoes

Esta andlise visa comparar as questdes, ou indicadores que compdem cada uma das dimensdes
e suas relagcdes. As informagdes a seguir serdo apresentadas conforme a ordem das questdes
pesquisadas, de acordo com o modelo Servperf. Vale observar que a média geral das 22

questdes foi de 6,04.
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Questoes

Desempenho Dimensdes
1 2 3 4 5 6 7 daQualidade

A Locadora tem equipamentos modernos.
20 1)4]27]8
As instalagdes fisicas da Locadora sdo visualmente atrativas.
3115022] 2 Taneibilidad
Os funciondrios da Locadora sdo bem-vestidos e asseados. angibridade
21516120} 9
A aparéncia das instala¢des fisicas da Locadora é conservada de acordo com o servigo
oferecido. 1] 1]16]23] 1
Quando a Locadora promete fazer algo em certo tempo, realmente o faz. olislie
Quando vocé tem algum problema com a empresa Locadora, ela € soliddria e o deixa seguro. o lis] o
A Locadora é de confianga. i
11 2110l20 Confiabilidade
A Locadora fornece o servi¢o de locacdo da frota no tempo prometido. 5 |16l 24
A Locadora mantém seus registros de forma correta.
3113]16] 10
A Locadora informa exatamente quando os servi¢os serdo executados. il s
Vocé ¢ atendido imediatamente pelos funciondrios da Locadora. sl s oo
Os funciondrios da Locadora estdo sempre dispostos a ajudar os clientes. Presteza
21 8117]15
Funciondrios da Locadora nao estdo sempre ocupados para responder aos pedidos dos
clientes. 415]10]23
Vocé pode acreditar nos funciondrios da Locadora.
21 2(12]26
Vocé se sente seguro em negociar com os funciondrios da Locadora. s liel 20
Funciondrios da Locadora sdo educados. Seguranca
318]18]13
Os funciondrios da Locadora obtém suporte adequado da empresa para cumprir suas tarefas
corretamente. 9123]10
A Locadora d4 atengio individual a vocé.
121 19] 11
Os funciondrios da Locadora dio atencdo pessoal a vocé. 7 aal 1
Os funciondrios da Locadora sabem das suas necessidades. :
61121211 3 Empatia
A Locadora tem os seus melhores interesses como objetivo. elilisl 5
A Locadora tem os horérios de funcionamento convenientes aos clientes.
21 1115]14]|10

Tabela 1. Adaptacao para tabulacio das questoes
Fonte: Adaptado de Cronin e Taylor (1992).

As primeiras questdes analisadas (1 a 4) pertencem a dimensdo tangibilidade. Zeithaml e
Bitner (2003) comentam que a tangibilidade estd relacionada a aparéncia das instalacdes,
equipamentos, pessoal envolvido e material de comunicacdo. Ou seja, essa avaliacdo foi

relacionada as caracteristicas fisicas da empresa Locadora.

A moda nas questdes dessa dimensdo foi a nota 6, que transmite uma ideia de equilibrio na

avaliag@o das questdes referentes a tangibilidade, conforme tabela 2.

Questdes Total Média Desvio Coef. Moda Dimensoes Média da

Padrao Var. da Dimensao

A Locadora tem equipamentos modernos.
1 248 | 590 | 091 | 15,34 6
As instalagdes fisicas da Locadora sdo visualmente atrativas.
2 233 | 5,55 | 0,71 | 12,72 6 Taneibilidad 5.67
Os funciondrios da Locadora sdo bem-vestidos e asseados. angibiiidade ’
3 239 | 5,69 | 1,09 [ 19,21 6
A aparéncia das instalacdes fisicas da Locadora é conservada de acordo com o
4 servico oferecido. 232 | 5,52 0,71 | 12,79 6

Tabela 2. Questoes da Dimensao Qualidade - Tangibilidade
Fonte: Adaptado de Cronin e Taylor (1992).
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A questdo 1 refere-se a percep¢do do cliente em relacdo aos equipamentos da empresa, se
estdo ultrapassados ou atualizados/modernos. Foi a melhor pontuagdo dentre as questdes que
compdem a dimensdo tangibilidade, com média 5,90. Tratando-se do servigo prestado pela
Locadora, o item equipamentos pode se referir tanto ao veiculo quanto aos equipamentos de

informética e oficina mecanica, que dio suporte ao servico, entre outros.

A média 5,90 pode ser considerada uma boa média em uma escala de 1 a 7, e também se
comparada a media geral da dimensdo tangibilidade, que foi de 5,67. Sendo a maior média
dessa dimensdo, pode-se dizer que esse € o ponto que melhor contribui na avaliagdo positiva

da tangibilidade do servigo.

Porém, a questdo 1 obteve uma média abaixo da média geral das questdes, que foi de 6,04,
indicando que ter equipamentos modernos estd avaliado abaixo da média geral dos critérios de
avaliacdo de qualidade. O desvio padrao foi de 0,91 e o coeficiente de variagdo foi 15,34%.
Entende-se que este € um valor relativamente baixo, ou seja, ndo hd grande dispersdo dos

resultados, o que reforga o poder do valor médio.

Na questdo 2, os clientes avaliaram, com uma média de 5,55, a atragdo visual das instalacdes
fisicas da empresa. Para essa avaliagdo foram consideradas as instalagdes fisicas dos

escritorios e das oficinas regionais, além da sede da empresa, em Belo Horizonte.

Essa questdo obteve uma média menor que a média de 5,67 da dimensdo, provavelmente em
fungdo de avaliar os aspectos fisicos ndo s6 dos escritérios, mas também das oficinas. E
comum que o ambiente de oficinas ndo receba atencdo necessdria no que diz respeito a
limpeza e as atratividades visuais, o que pode ter sido fator decisivo na avaliagdo da questdo.
O fator limpeza certamente contribuiu negativamente para a avaliacdo da tangibilidade do

Servigo.

Observa-se que os aspectos relacionados a limpeza e aos atrativos visuais, com média de 5,55,
estdo avaliados bem abaixo que média geral da pesquisa, com 6,04. O desvio padrdo foi de
0,71 e o coeficiente de variagdo foi de 12,72%. Entende-se que este € um valor baixo e que

ndo ha grande dispersdo dos resultados em relagdo a média.
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A questdo 3, que se refere a avaliacdo do estado de limpeza das roupas e dos uniformes e
asseio dos funciondrios, obteve a média 5,69. Essa avaliacdo levou em consideragdo os
funciondrios que atendem o cliente nos escritérios e os que fazem os servicos mecénicos de

revisdo e manutencio dos veiculos.

Os funcionarios que trabalham na prestagdo dos servicos de mecanica t€m contato com
graxas, Oleos e outros produtos que podem sujar e manchar seus uniformes, causando uma
impressdo de falta de asseio. Provavelmente essas caracteristicas tiveram peso negativo

durante a avaliag@o dessa questdo.

A média obtida nessa questdo também estd abaixo da média geral das questdes, o que pode
significar que funciondrios bem-vestidos e asseados ¢ um ponto que é avaliado abaixo da
média geral da avaliacdo da qualidade. Essa questdo obteve o maior desvio padrdo de toda a
pesquisa (1,09), e 19,21% como coeficiente de variagdo, o que indica uma dispersdo média

dos dados.

A questdo 4 avalia se as aparéncias das instalacdes fisicas estdo de acordo com o servico
oferecido, ou seja, compara se os aspectos visuais da estrutura fisica estdo adequados ao
servigo de locagdo de veiculos, e especialmente nas oficinas, se estdo adequados aos servigos

de manuten¢do mecanica.

Essa questdo obteve média de 5,52, que foi a média mais baixa de toda a dimensdo
tangibilidade, contribuindo negativamente na avaliagdo dos servicos prestados. Se comparada
a média geral (6,04), essa questio obteve uma média muito abaixo dos critérios gerais
avaliados. O desvio padrdo obtido revela o poder do valor médio dessa questdo. O coeficiente

de variagdo obtido foi de 12,79%, ou seja, houve baixa dispersdo dos dados.

Uma caracteristica que pode ter influenciado na pontuacio das questdes 2 e 4 é o fato de que
os escritérios regionais e as oficinas dividem o mesmo espago fisico. Como as oficinas t€m
geralmente uma atengdo/dedicacdo menor quanto a atratividade visual, esse fator pode ter sido

um forte influenciador negativo na avaliacdo dessas duas questdes.

O gestor de contratos teve duas fontes de informacéo para responder essas questdes. Uma das

fontes € ele mesmo, pois sempre que vai ao escritdrio regional tem contato visual com a
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estrutura fisica desse lugar e com os funcionarios, principalmente os mecanicos. A outra fonte
de informacdo € fornecida pelos usudrios finais dos veiculos que fazem as revisdes nessas

regionais e ddo um feedback ao gestor.

Os resultados da avaliag@o da tangibilidade, principalmente das questdes 2 e 4, como as piores
dessa dimensao, deverdo receber atengéo e esforgcos por parte da empresa Locadora, para que
os desempenhos sejam revertidos e melhorados. As consideracdes adicionais a essa dimensao

foram feitas na secdo 4.7 — Resultados da Pesquisa.

A partir da andlise dos dados da Tabela 2 que compdem a dimensdo tangibilidade, foi
elaborado o Gréfico 1, que aponta os valores obtidos em cada uma das quatro questdes. Neste
grafico ha uma divisdo quase proporcional entre os valores obtidos, o que comprova a

tendéncia de equilibrio nas questdes que avaliam a tangibilidade.

Componentes da Tangibilidade

m 1 A Locadora tem equipamentos modernos.

B 2 As instalagdes fisicas da Locadora séo
visualmente atrativas.

@ 3 Os funcionarios da Locadora s&o bem-vestidos
e asseados.

B 4 A aparéncia das instalagdes fisicas da
Locadora é conservada de acordo com o senico
oferecido.

Griéfico 1. Proporcao entre as Questdes da Dimensao Tangibilidade
Fonte: Elaboracdo prépria.

Na sequéncia s@o apresentadas as andlises referentes as questdes que fazem parte da dimensao
confiabilidade, de acordo com a Tabela 3, que aponta os valores obtidos por cada uma das

cinco questoes.

Essa dimensdo se refere a habilidade de prestagdo do servigo pelos funciondrios. Ela estd

relacionada a qualidade da execucdo do servigo, ou seja, a habilidade de prestar o servico com
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a exatiddo necessdria, ao cumprimento de promessas, ao interesse em resolver problemas, a
prestacdo de servicos de maneira impecdvel e no momento prometido e & ausé€ncia de erros

nos registros, conforme Zeithaml e Bitner (2003).

Total Média Desvio Coef. Moda Média da
Padrdo Var. da Dimensio

Questoes Dimensoes

Quando a Locadora promete fazer algo em certo tempo, realmente o faz.
256 | 6,10 | 085 [ 13,94 7

Quando vocé tem algum problema com a empresa Locadora, ela ¢ soliddria e o
deixa seguro. 260 | 6,19 0,86 13,93 7

A Locadora é de confianga. iabilida
i 277 | 660 | 070 | 1062 | 7 [Conmiebilidade

A Locadora fornece o servigo de locagéo da frota no tempo prometido.
274 1 6,52 | 059 | 9,11 7

A Locadora mantém seus registros de forma correta.

243 | 5,79 | 0,90 | 15,52 6
Tabela 3. Questoes da Dimensao da Qualidade - Confiabilidade
Fonte: Adaptado de Cronin e Taylor (1992).

As quatro primeiras questdes dessa dimensdo obtiveram, como moda, a nota maxima (7), e a
ultima questdo obteve nota 6. Pode-se concluir que a maioria dos clientes tem uma percepg¢ao

muito positiva sobre a dimensao confiabilidade da empresa Locadora.

Na questdo 5 foi avaliada a capacidade que a empresa tem em cumprir as promessas
relacionadas ao prazo, ou seja, fazer algo no tempo/prazo prometido ao cliente, obtendo a

média de 6,10.

Um ponto que deve ser observado pela empresa é quanto ao cumprimento de prazos na
manutengdo dos veiculos, pois este pode ter sido um dos fatores negativos na questdo 5, ja
que as estruturas referentes ao nimero de colaboradores e dos escritérios regionais siao
pequenas e nem sempre conseguem atender as demandas a contento. Provavelmente, por isso,

esta questdo ficou entre as piores médias dessa dimensdo, que obteve a média de 6,24.

Entretanto, a questdo 5 ficou com média acima da média geral da pesquisa, que foi de 6,04,
podendo indicar que a capacidade de cumprir prazos foi avaliada acima da média geral dos
critérios de avaliagdo da qualidade. O desvio padréo foi de 0,85, o qual, por ser relativamente
baixo, pode reforgar a relevincia do valor médio da questdo. O coeficiente de variacdo foi de

13,94%, o que indica homogeneidade dos dados.

A questdo 6, avaliada com média de 6,19, refere-se a relacdo que o cliente tem com a empresa

quando ha algum problema e a importincia e ao foco que a empresa dedica em busca de
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solugdo. Ou seja, se a empresa demonstra e transmite seguranga ao cliente ao lidar com seus

problemas.

A média obtida pela avaliacdo dessa questdo se aproximou a média da dimensio
confiabilidade. Porém, se comparada a média geral da pesquisa, ela foi superior, confirmando
que a sensac¢do de segurancga obtida pelos clientes supera a média geral de toda a avaliagdo. O

coeficiente de variacdo foi de 13,93%, demonstrando baixa dispersdao dos dados.

A questdo 7 estd relacionada a confianca que o cliente tem em relagdo a empresa e aos
servigos prestados por ela. Refere-se a entregar o servigo certo na primeira vez. Um ponto de
destaque na empresa Locadora, e que provavelmente resultou na obtengdo da pontuagio
média de 6,60 dessa questio, é que os diretores mant€ém contato constante com Os
clientes/gestores dos contratos por meio de visitas regulares a cada 60 dias e prezam pela

prestacao de servico de acordo com o contratado e realizado com total transparéncia.

Provavelmente existam outros fatores que influenciaram positivamente essa questdo. Assim,
cabe sugerir que seja feito um estudo qualitativo a respeito do item confianca, como

atividades complementares a este estudo.

Essa questdo foi a que recebeu a melhor avaliagdo em toda a pesquisa, com média de 6,60,
superior tanto a média da dimensdo confianga quanto a média geral da pesquisa. Ou seja, o
fator confianga estd acima da média de todos os critérios que avaliam a qualidade do servico

prestado pela empresa Locadora.

Em relagdo ao desvio padrdo, a referida questio obteve um valor de 0,70, que pode ser
considerado baixo, ou seja, os valores dos quais se extraiu essa média sdo muito proximos da
propria média. O coeficiente de variacdo obtido foi de 10,62%, indicando que os

dados/valores sdo homogéneos.

A questdo 8 também foi muito bem avaliada, obtendo a média de 6,52. Essa questdo tem
relacdo direta com o cumprimento do prazo da entrega dos veiculos aos clientes. Ou seja,
relaciona-se diretamente a data acordada para atender as necessidades especificas de cada um

deles.
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De acordo com as caracteristicas do servigo de locacdo de frota de veiculos, um provavel ou
fator positivo nessa questdo pode ter sido a concessiondria, que é o principal fornecedor da
empresa Locadora. As concessiondrias sdo rigorosas em relacdo ao cumprimento dos prazos
contratados para fornecimento de veiculos. Certamente esse fator influenciou positivamente

na seriedade da empresa Locadora com o cumprimento de prazos e normas contratuais.

A média obtida na questdo 8 foi superior a da dimensdo confiabilidade e também superior a
média geral da pesquisa. A média avaliada para a prestagdo de servico no tempo prometido

supera a média geral da pesquisa.

Vale observar que essa questdo possui o menor desvio padrdo de toda a pesquisa; sendo
assim, os valores dos quais se extraiu a média estdo mais préximos da propria média dessa
questdo em comparacdo com todos os outros valores e suas respectivas médias. Isto mostra
que ha uma pequena dispersao dos resultados em relagdo a média da questdo. O coeficiente de
variagdo obtido foi o menor da pesquisa, o que indica maior homogeneidade dos valores desta

questdo, com baixa dispersdo.

A avaliacdo referente aos registros, questdo 9, estd relacionada aos registros mantidos pela
empresa de forma correta. Ou seja, avalia se todas as informagdes relevantes a prestagdo do

servigo e ao relacionamento com o cliente sdo mantidas de forma segura e correta.

A média para essa questdo foi de 5,79. Uma andlise considerando apenas a dimensdo
confiabilidade mostra que essa questdo obteve a pior avaliagdo feita pelos clientes. E Além
disso, ficou abaixo em relagdo a média geral da pesquisa, ou seja, manter os registros de
forma correta estd abaixo dos critérios gerais de mensuragio da qualidade. O coeficiente de

variacao foi de 15,52%, indicando pouca dispersdo dos dados.

No Gréfico 2, gerado a partir da Tabela 3, s@o apresentadas as cinco questdes. As duas
questdes que se destacaram nessa dimensdo foram a 7 (A Locadora é de confianca) e a 8 (A
Locadora fornece o servigo de locagdo da frota no tempo prometido), com médias de 6,60 e

6,52, respectivamente.

Como essas duas questdes estdo entre as melhores avaliadas em todo o questiondrio,

certamente receberdo uma atencdo especial da empresa Locadora, para que esses esforcos e
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desempenhos sejam maximizados. Outras consideragdes sobre essas questdes complementam

a secdo 4.7 — Resultados da Pesquisa.

Componentes da Confiabilidade

® 5 Quando a Locadora promete fazer algo em
certo tempo, realmente o faz.

@ 6 Quando vocé tem algum problema com a
empresa Locadora, ela é solidaria e o deixa
seguro.

@7 A Locadora é de confianga.

m 8 A Locadora fornece o senigo de locagéo da
frota no tempo prometido.

@9 A Locadora mantém seus registros de forma
correta.

Grafico 2. Proporciao entre as Questoes da Dimensao Confiabilidade
Fonte: Elaboracdo prépria.

A seguir, sdo apresentadas as andlises das questdes referentes a presteza, conhecida como
sensibilidade no atendimento. Ela inclui a comunicagdo do momento em que o servigo €
prestado, a prestagdo de servico imediato aos clientes e a disposicdo dos funciondrios em
ajudar e responder aos pedidos dos clientes. Para Zeithaml e Bitner (2003), a presteza estd

relacionada a disposicdo em ajudar os clientes e a fornecer o servico com prontidao.

Analisando as questdes que fazem parte da dimensdo presteza, conforme a Tabela 4, que
aponta os valores obtidos por cada uma das quatro questdes, pode-se observar que quatro das
cinco questdes tiveram nota 7 como moda e apenas uma com nota 6. Essa informacido

demonstra o alto nivel de satisfacao dos clientes em relacdo a dimensao presteza.

Total Média Desvio Coef. Moda Média da
Padrio Var. da Dimensao

Questoes Dimensoes

A Locadora informa exatamente quando os servigos serdo executados.
273 | 6,50 | 0,67 | 10,33 7

Vocé ¢ atendido imediatamente pelos funciondrios da Locadora.
276 | 6,57 | 0,70 | 10,70 7

] o T - T Presteza
Os funciondrios da Locadora estdo sempre dispostos a ajudar os clientes.

255 | 6,07 | 087 [ 14,27 6

Funcionarios da Locadora nao estdo sempre ocupados para responder aos
pedidos dos clientes. 262 | 6,24 | 1,01 | 16,15 7

Tabela 4. Questoes da Dimensao da Qualidade - Presteza
Fonte: Adaptado de Cronin e Taylor (1992).
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A questdo 10 estd relacionada a informacdo exata da data futura, ou seja, agendamento da
prestacdo de algum servico, manter o cliente informado sobre a data em que o servigo serda
realizado. Refere-se ao cumprimento dos prazos de agendamento de manutengdes e revisdes

dos veiculos.

Essa quest@o obteve a média de 6,50 e esta entre as melhores avaliadas em toda a pesquisa e,
consequentemente, ¢ uma média maior que a média geral, que foi de 6,04. Também foi
avaliada com uma média maior que a média dessa dimensdo, que foi de 6,35. Pode-se
concluir que o valor da média da questdao 10 foi obtido em fun¢@o do alto controle e gestdo
profissional realizados na prestagdo dos servicos, bem como o cumprimento dos prazos

acordados entre a empresa Locadora e seus clientes.

A questdo 10 obteve um valor de desvio padrio considerado baixo (0,67) e coeficiente de
variagdo de 10,33%, revelando que ndo ha grande dispersdo dos resultados em relacdo a sua

média.

A questdo 11 se refere ao atendimento imediato pelos funciondrios, o que transmite uma
impressio de prontiddo aos clientes. E o resultado da atencdo dada pelos funciondrios da
empresa Locadora aos seus clientes, provavelmente pelos bons relacionamentos cultivados
pelos funciondrios com os condutores dos veiculos, em especial os de contratos de longo

prazo, em que esse contato é maior.

A segunda melhor questdo avaliada em toda a pesquisa foi a questdo 11, com média de 6,57,
que superou a média geral e também a média dessa dimensdo. Essa questio obteve o valor de
0,70 para o desvio padrdo e 10,70% de coeficiente de variacdo, o que pode ser considerado

baixo, reforcando o poder do valor da média.

A quest@o 12 esta relacionada a disposicdo dos funciondrios em atender e ajudar os clientes.
Refere-se aos atendimentos diretos realizados aos clientes, quando em contato com o setor de
atendimento ao cliente ou até mesmo contato com os funciondrios dos escritérios e das

oficinas locais.
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Essa questdo obteve a média de 6,07, que € menor do que a média da dimensdo presteza.
Pode-se dizer que os resultados da avaliagdo dessa questdo contribuiram de forma negativa a

dimensao presteza dos servicos da empresa Locadora.

Comparando a média dessa questdo com a média geral, pode-se concluir que hd um
equilibrio, ou seja, pode indicar que a disponibilidade dos funciondrios em ajudar os clientes
estd avaliada conforme a média geral dos critérios de avaliagdo utilizados na mensuracdo da
qualidade. O desvio padriao da questdo 12 é de 0,87 e o coeficiente de variacdo € 14,27%, o

que demonstra pouca dispersao dos resultados em relagdo a média.

A questdo 13, que complementa a questdo anterior, foi avaliada com média de 6,24,
reforcando a caracteristica de disposi¢do em ajudar e atender os clientes, ou seja, 0s

funciondrios estio preparados para atender as solicitagdes do cliente.

Comparando-se essa média (6,24) com a média da dimensao presteza (6,35), observa-se que o
valor € ligeiramente inferior. Assim, concluimos que essa questdo contribuiu negativamente

para a avaliacdo da presteza da empresa Locadora.

Por outro lado, a média dessa questdo foi superior a média geral, que foi de 6,04, ou seja, a
disponibilidade dos funciondrios foi avaliada acima da média geral dos critérios para
avaliacdo da qualidade. A questdo 13 obteve o maior desvio padrio dessa dimensdo e

coeficiente de variacdo 16,15%, o que coloca seus valores mais dispersos da propria média.

O Griéfico 3 mostra uma divis@o quase proporcional entre os valores obtidos nas questdes que
avaliam a presteza dos funciondrios. As duas questdes mais bem avaliadas nessa dimensdo
foram as questdes 10 (A Locadora informa exatamente quando os servicos serdo executados)
e 11 (Voceé é atendido imediatamente pelos funciondrios da Locadora) e a questdo, com
médias de 6,50 e 6,57, respectivamente. Ambas as questdes receberdo mais atengdo na secio

4.7 — Resultados da Pesquisa.
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Componentes da Presteza

m 10 A Locadora informa exatamente quando os
senigos serdo executados.

® 11 Vocé é atendido imediatamente pelos
funcionarios da Locadora.

@ 12 Os funcionarios da Locadora estao sempre
dispostos a ajudar os clientes.

B 13 Funcionérios da Locadora ndo estdo sempre
ocupados para responder aos pedidos dos
clientes.

Grafico 3. Proporcio entre as Questoes da Dimensao Presteza
Fonte: Elaboracdo prépria.

As proximas andlises referem-se a dimensdo seguranga, que corresponde a garantia de
conhecimento dos funciondrios e suas habilidades em demonstrar confianga ao prestar o
servico e relaciona-se a confianca inspirada pelo comportamento dos funciondrios e a
sensacdo de seguranga nas transagdes com a prestadora do servico, de acordo com Zeithaml e
Bitner (2003). Ou seja, refere-se & cortesia dos funciondrios e ao conhecimento que eles
possuem para responderem de maneira satisfatoria as perguntas dos clientes. Nas questdes
dessa dimensao houve um empate de modas, visto que uma metade obteve moda 7, e a outra,

moda 6.

Questdes Total Média Desvio Coef. Moda Dimensoes Média da
Padrio Var. da Dimensao
Vocé pode acreditar nos funciondrios da Locadora.
14 272 | 648 | 0,80 [ 12,41 7
Vocé se sente seguro em negociar com os funciondrios da Locadora.
15 265 | 6,31 | 078 | 12,37 7
Funciondrios da Locadora sio educados. Seguranca 6,20
16 251 | 598 | 0,90 [ 15,01 6
Os funciondrios da Locadora obtém suporte adequado da empresa para cumprir
17 suas tarefas corretamente. 253 | 6,02 0,68 11,29 6

Tabela 5. Questoes da Dimensdo da Qualidade - Seguranca
Fonte: Adaptado de Cronin e Taylor (1992).

A questdo 14 corresponde a avaliacdo do cliente quanto a Locadora dispor de funciondrios
que inspiram e transmitem confianca. Reflete o bom contato e o relacionamento entre os
funciondrios da empresa Locadora e os seus clientes, principalmente aqueles cujos contratos

sao de longo prazo.
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Uma caracteristica que provavelmente interferiu positivamente nos resultados dessa questio
foi a confianca dos clientes nos conhecimentos técnicos e especificos dos funciondrios que

realizam as atividades de manuteng@o e revisdo dos veiculos.

A questdo 14 obteve a média de 6,48 e estd entre as cinco mais bem avaliadas em toda a
pesquisa. Foi a maior média, se comparada com as médias da dimensdo segurancga, o que
sinaliza que essa questdo € a que melhor contribui na avaliacdo positiva da referida dimensao.
Também estd bem acima da média geral, ou seja, a confianga nos funciondrios da empresa
Locadora foi mais bem avaliada que a média dos demais critérios. O desvio padrdo foi de 0,80
e o coeficiente de variacdo de 12,41%, mostrando que houve pouca dispersdo dos valores em

relacdo a sua média.

Na questdo 15 foi avaliada a seguranca do cliente em negociar com os funciondrios da
empresa. Ela estd relacionada ao bom relacionamento dos funciondrios da Locadora durante
os processos de negociagdo. Dois fatores podem ter contribuido de forma positiva para essa
questdo: (1) os funciondrios que atendem os gestores dos contratos e t€m de negociar itens
referentes ao servico contratado; (2) os funcionarios que atendem nos escritdrios regionais e
que também fazem negociacdo com os usudrios finais, durante manutencdes realizadas nos
veiculos. Ou seja, é a seguranca transmitida por todos os funciondrios que mantém contato

com o cliente.

Essa questdo obteve média de 6,31, que supera a média da dimensao, que foi de 6,20, ou seja,
a questdo contribui positivamente para a seguranga dos servicos prestados pela empresa

Locadora.

Esta média também supera a média geral da pesquisa. Assim, conclui-se que a confianga em
negociar com os funciondrios da empresa Locadora supera a média geral dos critérios da
mensuragio da qualidade dos servicos. O valor do desvio padrdo, de 0,78, e do coeficiente de
variagdo, de 12, 37%, fornecem a informacdo de que os valores dos quais se extraiu a média
estdo proximos ao valor da propria média.

A questdo 16 estd relacionada a educagdo, cordialidade e cortesia dos funciondrios da

Locadora no atendimento aos clientes. Essa questdo pode se referir ao relacionamento entre os
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clientes e os funcionarios da empresa Locadora e, certamente, a educagcdo desses

colaboradores no contato constante com os clientes.

Essa questio obteve avaliagdo média de 5,98, que pode ser considerada boa em uma escala de
1 a7, porém € inferior a média da dimensao, que é de 6,20, e, assim, contribui negativamente
para o sentimento de seguranca do cliente. Provavelmente, essa avaliagdo pode ser o reflexo
do baixo nivel de escolaridade dos funciondrios que estdo em contato direto com o cliente na

execucdo dos servicos de manutengdo.

A avaliacdo da questdo 16 também ficou inferior 2 média geral da pesquisa. Isso indica que a
educacdo dos funciondrios da empresa Locadora estd avaliada abaixo da média dentre os
critérios gerais de mensura¢do da qualidade utilizados. A questdo obteve 0,90 de desvio

padréo e 15,01% de coeficiente de variagdo, demonstrando baixa dispersdo dos dados.

Para a avaliacdo da questdo 17 considerou-se a avaliagcdo do cliente quanto ao suporte dado
pela Locadora aos seus funciondrios, para que eles possam cumprir suas tarefas de forma
correta. Ou seja, se os funciondrios t€ém o conhecimento necessirio para responder as
perguntas dos clientes ou dar qualquer outro suporte exigido da empresa e necessirio ao

cumprimento das atividades.

Na avaliacdo da questdo 17 obteve-se a média de 6,02, que é uma média inferior se
comparada a da dimensdo. Assim, ela contribui negativamente para a seguranca do servigo da
Locadora. Se comparada com a média geral, observa-se que ha um equilibrio, ou seja, o
suporte que os funciondrios t€ém da Locadora para cumprirem as tarefas de forma correta

obteve a mesma média que a média geral das questdes.

Essa questdo obteve o menor valor para o desvio padrdo dentre as questdes da dimensdo
Seguranga, de 0,68 e possui 11,29% de coeficiente de variagdo, o que possibilita concluir que

ndo houve muita dispersdo dos valores em relacdo a sua média.

O Grifico 4 mostra um equilibrio, haja vista a divisdo quase proporcional entre os valores
obtidos. Essas questdes estdo relacionadas principalmente com a confianca transmitida pelo

comportamento dos funciondrios.
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Niao houve nenhum item que se destacasse positiva ou negativamente, e as duas questdes mais
bem avaliadas nessa dimensdo foram a 14 (Vocé pode acreditar nos funciondrios da
Locadora) e a 15 (Vocé se sente seguro em negociar com os funciondrios da Locadora), com

médias de 6,48 e 6,31, respectivamente.

Componentes da Seguranca

m 14 Vocé pode acreditar nos funcionarios da
Locadora.

B 15 Vocé se sente seguro em negociar com 0s
funcionarios da Locadora.

@ 16 Funcionérios da Locadora s&o educados.

m 17 Os funcionarios da Locadora obtém suporte
adequado da empresa para cumprir suas tarefas
corretamente.

Griéfico 4. Proporcao entre as Questdes da Dimensao Seguranca
Fonte: Elaboragdo prépria.

As proximas andlises referem-se a dimensdo empatia, a qual, segundo Zeithaml e Bitner
(2003), relaciona-se aos cuidados e & atencdo pessoal que os funciondrios dispensam aos
clientes da empresa. Ou seja, essa dimensdo trata da individualidade e atengcdo de cada
funciondrio ao atendimento aos clientes, ao hordrio de funcionamento da empresa, a
priorizacdo dos interesses dos clientes e ao entendimento das necessidades especificas deles.

Essa dimensdo possui cinco questdes, conforme pode ser observado na Tabela 6.

Questoes Total Média Desvio Coef. Moda Dimensoes Médiada
Padrio Var. da Dimensio
A Locadora d4 atengdo individual a vocé.
18 251 | 598 | 0,75 | 12,53 6
i Os funciondrios da Locadora dao atenc@o pessoal a voceé.
19 256 | 6,10 | 0,66 | 10,75 6
Os funciondrios da Locadora sabem das suas necessidades. ;
20 231 | 550 | 083 [ 1506 ¢ | FEmeatia 376
A Locadora tem os seus melhores interesses como objetivo.
21 232 | 5521 099 [ 17,99 6
A Locadora tem os hordrios de funcionamento convenientes aos clientes.
22 239 | 5,69 | 1,02 | 17,99 5

Tabela 6. Questoes da Dimensao da Qualidade - Empatia
Fonte: Adaptado de Cronin e Taylor (1992).
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A questdo 18 refere-se a atencdo individual recebida pelos clientes da empresa Locadora.
Relaciona-se aos cuidados dispensados aos clientes nos atendimentos realizados. E a forma
como a Locadora trata cada cliente de forma especifica e tnica, para que ele receba e sinta

uma atengdo especial.

Essa questdo, que se relaciona ao sentimento de atengdo recebida pelo cliente pela empresa,
obteve a média de 5,98. A questdo estd mais direcionada a avaliagdo da organizagdo, ou seja,

da empresa Locadora.

A média de 5,98 da questdo 18 estd pouco acima da média da dimensdo e, assim, contribui
positivamente para a avaliacdo da empatia percebida pelos clientes na prestacdo de servicos

que eles recebem da Locadora.

Porém, essa média estd ligeiramente abaixo da média geral da pesquisa, indicando que a
atencdo dispensada aos clientes pela Locadora foi avaliada abaixo da média geral da pesquisa.
O desvio padrdo foi de 0,75 e o coeficiente de variagdo de 12,53%, demonstrando baixa

dispersdo dos dados e refor¢ando o valor da média da questdo 18.

A questdo 19 refere-se a ateng@o dos funciondrios aos clientes. Provavelmente ¢é reflexo direto
do atendimento feito pelos funciondrios da Locadora aos clientes, sejam eles os usudrios
finais ou os gestores. Conforme comentado no inicio deste capitulo, os gestores de contrato

tém um canal aberto de comunicacdo com o0s usudrios.

Essa questdo foi avaliada com média de 6,10, o que pode ser considerada uma boa média, se
for observado que a escala de avaliagdo que vai de 1 a 7. Se comparada a média da dimensdo,
que foi de 5,76, pode-se concluir que essa questdo contribui positivamente para a avalia¢do da

empatia.

Em comparacdo com a média geral da pesquisa, que foi de 6,04, a atencdo pessoal dos
funciondrios da Locadora aos seus clientes foi avaliada acima dos critérios de avaliagdo da
qualidade. A questdo 19 obteve o menor desvio padrido da dimensao, que foi de 0,66, e obteve
10,75% de coeficiente de variacdo, mostrando que os valores obtidos estdo proximos ao valor

da média da mesma questao.
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As médias das proximas questdes (20, 21 e 22) podem ser consideradas boas médias, visto
que a escala usada na pesquisa considerou valores de 1 a 7, porém elas foram avaliadas entre
as piores questdes da avaliagdo geral, ou seja, para essas trés questdes pode-se observar um
nivel de insatisfacdo considerdvel, inclusive se comparado a média das demais questdes da

pesquisa. Elas sdo analisadas com mais detalhes na se¢do 4.7 — Resultados da Pesquisa.

A questdo 20 refere-se ao grau de conhecimento dos funciondrios da Locadora quanto as
necessidades e aos interesses dos clientes. E a vis@o que o cliente tem sobre o entendimento e

empenho dos funciondrios que prestam 0s servigos.

Essa questdo foi avaliada com média de 5,50, sendo a média mais baixa de toda a avaliacdo.
Além disso, obteve também uma média abaixo da média da prépria dimensdo. Assim, houve

uma influéncia negativa dessa média na avaliagdo da dimensao empatia.

Consequentemente, a média da questdo 20 obteve um valor abaixo do apurado na média geral
da pesquisa, que foi de 6,04, indicando que a avaliacio sobre o conhecimento das
necessidades dos clientes pelos funciondrios estd abaixo da média geral da mensuracgio
proposta para a qualidade dos servicos da empresa Locadora. Obteve o valor de 0,83 de
desvio padrdo e 15,16% de coeficiente de variacdo, demonstrando uma média dispersdo entre

os dados.

A questdo 21 estd associada ao entendimento dos interesses do cliente e a prioridade no
atendimento com foco nos objetivos dele. Refere-se a fazer um negécio pensando nos
objetivos, nas metas e nos negdcios especificos do cliente. Analisando a prestag@o de servigos
da empresa Locadora, entende-se que essa avaliagdo estd diretamente relacionada ao

atendimento prestado com foco no negdcio, no core business, do cliente.

Essa questdo obteve a média de 5,52, que foi abaixo da média da dimensdo (5,76),
contribuindo de forma negativa para a avaliacdo da empatia da empresa na prestacdo dos

servigos aos seus clientes.

A questdo 21 foi a segunda média com a avaliacdo mais baixa da pesquisa, ficando com
média inferior a média geral. Isso indica que os interesses da Locadora quanto aos objetivos

dos seus clientes estd avaliado abaixo da média geral da pesquisa.
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Cabe observar que a diferenca entre a média da questdo 21 (5,52) e a média da questdo 20
(5,50) foi relativamente pequena, porém a 20 obteve um melhor indice de desvio padrdo e
também de coeficiente de variagcdo, ou seja, os valores dos quais se extraiu a média da 20

estdo mais proximos da prépria média do que os valores dos quais se extraiu a média da 21.

A ultima questdo da pesquisa, a questdo 22, estd relacionada a conveniéncia do hordrio de
atendimento da Locadora, em relacdo as necessidades dos clientes. Como o horario de
atendimento da Locadora é o mesmo do horario comercial padrdo, ou seja, de segunda a
sexta-feira, entre 8 e 18 horas, essa questdo obteve uma avaliacdo baixa, se comparada as
demais questdes, cabendo uma andlise maior na se¢do seguinte, 4.7 — Resultados da Pesquisa,

com as devidas consideracoes.

Essa questdo foi avaliada com a média de 5,69, abaixo da média da dimensdo empatia, que foi
5,76, ou seja, contribui negativamente para a avaliacdo dessa dimensdo. Ela obteve uma
média abaixo da média geral da pesquisa (6,04), indicando que a conveniéncia dos horarios de
funcionamento da empresa estd avaliada abaixo da média geral dos critérios de avaliacdo da

qualidade.

Essa questdo obteve o menor valor de moda em toda a pesquisa, que foi a nota 5. As demais
questdes dessa dimensdo tém a nota 6 como moda. A questdo 22 obteve um dos maiores
indices de desvio padrdo, de 1,02, e o coeficiente de variacao foi de 17,99%, demonstrando
que houve média dispersdo dos resultados em relacdo a média da questido. Foram realizadas
andlises referentes as questdes que fazem parte da dimensdo empatia, de acordo com a Tabela
6, que sinaliza os valores obtidos para cada uma das cinco questdes e que possibilitou a

geracdo do Grifico 5.

No Grifico 5 estdo apresentadas as cinco questdes utilizadas para mensurar a dimensio
empatia. Ela aborda desde a individualidade da atencéo dos funciondrios dada aos clientes até
o horério de funcionamento da empresa. Nessa dimensdo, as duas questdes que tiveram a
maior pontuacdo foram a 18 (A Locadora d4 aten¢do individual a voc€) e a 19 (Os
funciondrios da Locadora ddo atengdo pessoal a vocé), com médias de 5,98 e 6,10,

respectivamente.
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Componentes da Empatia

m 18 A Locadora d& atengéo individual a vocé.

B 19 Os funcionarios da Locadora ddo atencéo
pessoal a vocé.

@ 20 Os funcionarios da Locadora sabem das suas
necessidades.

m 21 A Locadora tem os seus melhores interesses
como objetivo.

@22 A Locadora tem os horérios de funcionamento
convenientes aos clientes.

Grafico 5. Proporcao entre as Questdes da Dimensao Empatia
Fonte: Elaboracdo prépria.

4.4 Analise das Dimensoes

As 22 questdes referentes aos indicadores de qualidade trabalhadas neste estudo formam as
cinco dimensdes da qualidade, segundo Zeithaml e Bitner (2003): confiabilidade, presteza,

seguranga, empatia e aspectos tangiveis.

Para a andlise das dimensodes da qualidade ndo foi realizada a comparacdo e a avaliacao dos
valores pela pontuacgio total, visto que as questdes e seus respectivos pontos sio divididos de
forma desproporcional entre as cinco dimensdes, j4 que existem dimensdes com quatro
questdes e outras com cinco questdes. Porém, vale considerar que a média obtida revelou
valores sensatos e reais para andlises e comparacdes entre as questdes, pois os valores das

médias levaram em consideracdo a propor¢ao da quantidade de questdes.

A Tabela 7 refere-se a tabulacdo dos valores obtidos para a avaliacdo das dimensdes. Foi
realizado célculo do valor total, da média, do desvio padrao, do coeficiente de variacdo e da
moda, para cada dimensdo. Observou-se que o coeficiente de variacdo para todas as

dimensdes manteve-se com percentual abaixo de 16%, sinalizando baixa dispersdo dos dados.
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Total Média da Desvio Coef.
da Dimensiao Padriao Var.

Questoes Dimensoes

A Locadora tem equipamentos modernos.

As instalagdes fisicas da Locadora sao visualmente atrativas.

Os funciondrios da Locadora sdo bem-vestidos e asseados. Tangibilidade | 952 5,67 087 1 15,35 6

A aparéncia das instalacdes fisicas da Locadora é conservada de acordo com o
servico oferecido.
Quando a Locadora promete fazer algo em certo tempo, realmente o faz.

Quando vocé tem algum problema com a empresa Locadora, ela € solidéria e o
deixa seguro.
A Locadora ¢é de confianga. Confiabilidade | 1310 6,24 0,84 | 15,35 7

A Locadora fornece o servigo de locagao da frota no tempo prometido.

A Locadora mantém seus registros de forma correta.

A Locadora informa exatamente quando os servigos serdo executados.

Vocé é atendido imediatamente pelos funciondrios da Locadora.

Os funciondrios da Locadora estdo sempre dispostos a ajudar os clientes. Presteza 1066 6,35 084 ] 1324 7

Funciondrios da Locadora ndo estdo sempre ocupados para responder aos
pedidos dos clientes.
Vocé pode acreditar nos funciondrios da Locadora.

Vocé se sente seguro em negociar com os funciondrios da Locadora.

Funciondrios da Locadora sdo educados. Seguranga | 1041 6,20 081 | 1307 [ 6e7

Os funciondrios da Locadora obtém suporte adequado da empresa para cumprir
suas tarefas corretamente.

A Locadora d4 atengdo individual a vocé.

Os funciondrios da Locadora ddo atengdo pessoal a vocé.

Os funciondrios da Locadora sabem das suas necessidades. Empatia 1209 5,76 0.89 | 1535 6

A Locadora tem os seus melhores interesses como objetivo.

A Locadora tem os hordrios de funcionamento convenientes aos clientes.

Tabela 7. Indicadores das Dimensoes
Fonte: Adaptado de Cronin e Taylor (1992).

Com base na Tabela 7, foi gerado o Gréfico 6, que divide proporcionalmente as cinco

dimensodes, de acordo com a avaliacdo recebida na pesquisa.

As cinco dimensodes

6,35
6,40

6,201

6,007

Média 5,80

5,60+

5,407

5,20

Tangibilidade  Confiabilidade Presteza Seguranga Empatia

‘ m Tangibilidade m Confiabilidade @ Presteza @ Seguranga ® Empatia

Grafico 6. As cinco Dimensoes — médias
Fonte: Elaboracdo prépria.
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A dimensdo mais bem avaliada foi a presteza, obtendo a maior média, com 6,35 pontos.
Observa-se que a moda foi a nota 7, que é o valor mdximo adotado para essa pesquisa.
Provavelmente, esse resultado foi obtido em funcdo da caracteristica dos funcionarios em
atender o cliente com prontiddo. Nessa dimensao foram avaliadas quatro questdes, conforme a

Tabela 8.

Essa dimensdo obteve média maior que a média geral da pesquisa, que foi 6,04. Ou seja, a

presteza foi avaliada acima da média geral dos critérios propostos.

Questoes Dimensoes = Total Média da Desvio Coef. Moda
Dimensiao Padriao Var.

A Locadora informa exatamente quando os servigos serdo executados.

Vocé é atendido imediatamente pelos funciondrios da Locadora.

Presteza

Os funciondrios da Locadora estdo sempre dispostos a ajudar os clientes.

Funciondrios da Locadora ndo estdo sempre ocupados para responder aos
pedidos dos clientes.
Tabela 8. Indicadores da Dimensao da Qualidade - Presteza

Fonte: Adaptado de Cronin e Taylor (1992).

A segunda melhor pontuacdo foi obtida pela dimensdo confiabilidade, que possui cinco
questdes. Ela obteve o valor médio de 6,24 pontos e a moda, também como ocorrido na

dimensdo anterior, foi o valor maximo, que é 7, conforme observado na Tabela 9.

A confiabilidade obteve a média de 6,24, que estd acima da média geral da pesquisa, ou seja,

essa dimensdo contribui positivamente para a avaliacdo da qualidade.

Questoes Dimensoes = Total Média da Desvio Coef. Moda

da Dimensao Padriao Var.

Quando a Locadora promete fazer algo em certo tempo, realmente o faz.

W

Quando vocé tem algum problema com a empresa Locadora, ela € soliddria e o
6 deixa seguro.
A Locadora é de confianga. Confiabilidade | 1310 6,24 0,84 | 15,35 7

A Locadora fornece o servigo de locagio da frota no tempo prometido.

o0

A Locadora mantém seus registros de forma correta.

Tabela 9. Indicadores da Dimensao da Qualidade - Confiabilidade
Fonte: Adaptado de Cronin e Taylor (1992).

9

A dimensdo a seguir, com a terceira melhor pontuacdo, foi a seguranga, que possui quatro
questdes. Essa dimensdo Seguranga pontuada com a média de 6,20 pontos, dentre as quatro
questdes avaliadas. Houve um empate na moda entre os valores 6 e 7, com 69 avaliagdes

cada.
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A avaliacdo da seguranca obteve média de 6,20, que estd acima da média geral. A seguranca

percebida pelos clientes contribui positivamente para a média da pesquisa.

Essa dimensdo obteve o menor desvio padrio dentre as cinco dimensdes, com valor de 0,81.
Dessa forma, pode-se concluir que os valores dos quais se extraiu a média estdo mais
préoximos da prépria média, em comparagdo com as demais dimensdes, refor¢cando o valor da

média.

Questdes Dimensoes = Total Média da Desvio Coef. Moda
Dimensiao Padriao Var.

Vocé pode acreditar nos funciondrios da Locadora.

Vocé se sente seguro em negociar com os funciondrios da Locadora.

Funciondrios da Locadora sdao educados. Seguranga

Os funciondrios da Locadora obtém suporte adequado da empresa para cumprir
17 suas tarefas corretamente.

Tabela 10. Indicadores da Dimensao da Qualidade - Seguranca
Fonte: Adaptado de Cronin e Taylor (1992).

A quarta melhor pontuacdo dentre as dimensdes ficou com a empatia. Conforme pode-se
observar na Tabela 11, a pontuacdo média dessa dimensd@o, que possui cinco questdes, foi de

5,76 pontos, e a moda foi o valor 6.

A empatia foi avaliada com média inferior 2 média geral da pesquisa, ou seja, essa dimensio
contribuiu negativamente para a obtencdo da média geral dos critérios de avaliacdo da

qualidade.

Ao contrdrio da dimensdo seguranca, a dimensdo empatia obteve o maior desvio padrio
dentre as cinco dimensdes, com valor de 0,89. Conclui-se que os valores dos quais se extraiu a

média estdo mais distantes da propria média em comparacdo com as demais dimensdes.

Questdes Dimensoes = Total Média da Desvio Coef. Moda

da Dimensiao Padriao Var.

A Locadora d4 atengdo individual a vocé.

Os funciondrios da Locadora ddo atengdo pessoal a vocé.

2 Os funciondrios da Locadora sabem das suas necessidades. Empatia 1209 5.76 089 | 1535 6

A Locadora tem os seus melhores interesses como objetivo.

A Locadora tem os hordrios de funcionamento convenientes aos clientes.

Tabela 11. Indicadores da Dimensao da Qualidade - Empatia
Fonte: Adaptado de Cronin e Taylor (1992).
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A quinta e dltima dimensao, pela avaliacdo dos clientes, foi a tangibilidade. Provavelmente a
avaliacdo dos aspectos tangiveis tenha sido a pior, em funcdo de haver pouca dedicacdo de
recursos necessarios aos pontos analisados nessa dimensdo, a qual se relaciona as
caracteristicas fisicas da empresa. H4 uma andlise mais detalhada sobre esta dimensdo na

secdo 4.7 — Resultados da Pesquisa.

As avaliacdes das quatro questdes relacionadas aos itens tangiveis renderam a empresa
Locadora a média de 5,67 pontos e nota 6 como moda, conforme observado na Tabela 12. Em
comparagdo com as demais dimensoes, essa ficou com a média mais baixa, porém ndo é uma

média ruim, visto que a pesquisa foi feita com uma escalade 1 a 7.

Por ter obtido uma média abaixo da média geral, a dimensdo tangibilidade contribuiu
negativamente no resultado geral da pesquisa. Apesar de essa dimensdo ter sido a de menor

pontuacio, nao houve nenhum item que se destacasse negativamente.

Questoes Dimensoes @ Total Média da Desvio Coef. Moda
da Dimensio Padrdo Var.

A Locadora tem equipamentos modernos.

As instalagdes fisicas da Locadora sdo visualmente atrativas.

PP = T Tangibilidade
Os funciondrios da Locadora sdo bem-vestidos e asseados. &

A aparéncia das instalacdes fisicas da Locadora é conservada de acordo com o
servico oferecido.

Tabela 12. Indicadores da Dimensao da Qualidade - Tangibilidade
Fonte: Adaptado de Cronin e Taylor (1992).

4.5 Ranking das Questoes

A seguir é apresentada a Tabela 13 com os dados em ordem de avaliacdo, ou seja, ranking
entre as 22 questdes, e algumas observagdes sobre elas, principalmente as questdes com pior

desempenho, que merecem mais atengao da Locadora.
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Questdes Total Média Desvio Coef. Moda
Padrdao Var.

A Locadora é de confiancga.

Vocé ¢ atendido imediatamente pelos funciondrios da Locadora.
276 | 6,57 | 0,70 | 10,70 7

A Locadora fornece o servigo de locacdo da frota no tempo prometido.
274 1 6,52 | 0,59 9,11 7

A Locadora informa exatamente quando os servi¢os serdo executados.
273 | 6,50 | 0,67 | 10,33 7

Vocé pode acreditar nos funciondrios da Locadora.
272 | 6,48 | 0,80 | 12,41 7

Vocé se sente seguro em negociar com os funciondrios da Locadora.
265 | 631 | 0,78 | 12,37 7

Funciondrios da Locadora néo estdo sempre ocupados para responder aos pedidos dos
clientes. 262 | 6,224 | 1,01 16,15 7
Quando vocé tem algum problema com a empresa Locadora, ela € soliddria e o deixa seguro.

260 | 6,19 | 0,86 | 13,93 7

Quando a Locadora promete fazer algo em certo tempo, realmente o faz.
256 | 6,10 | 0,85 | 13,94 7

Os funciondrios da Locadora ddo atengdo pessoal a vocé.
256 | 6,10 | 0,66 | 10,75 6

Os funciondrios da Locadora estdo sempre dispostos a ajudar os clientes.
255 | 6,07 | 0,87 | 1427 6

Os funciondrios da Locadora obtém suporte adequado da empresa para cumprir suas tarefas
corretamente. 253 | 6,02 | 0,68 11,29 6
A Locadora da atenc@o individual a vocé.

251 | 598 | 0,75 | 12,53 6

Funciondrios da Locadora sdo educados.
251 | 5,98 0,90 15,01 6

A Locadora tem equipamentos modernos.
248 | 590 [ 091 15,34 6

A Locadora mantém seus registros de forma correta.
243 | 5,79 | 0,90 | 15,52 6

Os funciondrios da Locadora sdo bem-vestidos e asseados.
239 | 5,69 1,09 19,21 6

A Locadora tem os hordrios de funcionamento convenientes aos clientes.
239 | 5,69 1,02 17,99 5

As instalagdes fisicas da Locadora sdo visualmente atrativas.
233 | 555 [ 0,71 12,72 6

A aparéncia das instalacoes fisicas da Locadora é conservada de acordo com o servi¢o
aferecido 232 5,52 0,71 12,79 6

A Locadora tem os seus melhores interesses como objetivo.

232 | 5,52 | 0,99 17,99 6

Os funciondrios da Locadora sabem das suas necessidades.

231 | 5,50 | 0,83 15,16 6

Tabela 13. Ranking das Questoes
Fonte: Adaptado de Cronin e Taylor (1992).

Pode-se observar, nos extremos da Tabela 13, que a questdo 7 (A Locadora é de confianca)
foi mais bem avaliada, pois obteve 6,60 de média, e a questdo 20 (Os funciondrios da
Locadora sabem das suas necessidades), a pior avaliada, com 5,50 de média. A moda nessas
duas questdes foi 7 e 6 respectivamente. O fato de ndo haver moda com valores inferiores a 5
em toda a pesquisa pode significar a existéncia de um alto grau de satisfacdo geral. Caso
alguma questdo tivesse uma moda igual ou inferior a 4, poderia ter sido analisada

especificadamente, fato que néo ocorreu.

Além da questdo 7 destacada acima, estdo apresentadas na Tabela 13 outras quatro questdes
entre as melhores avaliacdes; questdo 11 (Vocé é atendido imediatamente pelos funciondrios
da Locadora), com média de 6,57; questdo 8 (A Locadora fornece o servico de locacdo da

frota no tempo prometido), com média de 6,52; questdo 10 (A Locadora informa exatamente
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quando os servigos serdo executados), obteve a média de 6,50 pontos; questdo 14 (Vocé pode
acreditar nos funciondrios da Locadora), obteve a média de 6,48. Estas questdes merecem
atenc@o no sentido de que devem ser estimuladas ao crescimento, apesar de terem sido bem

avaliadas.

Além da questdo 20, citada como a de pior desempenho, hd outras cinco questdes entre as
piores avaliagdes. Foi dedicado um nivel maior de detalhamento para essas questdes, pois se
entende que elas precisam ser tratadas com prioridade pela Locadora. O desvio padrdo foi

usado como critério de desempate entre as questdes 3 e 22 eentre a4 e a 21.

A quest@o 4 (A aparéncia das instalagdes fisicas da Locadora é conservada de acordo com o
servigo oferecido), com média de 5,52, e a questdo 2 (As instalacdes fisicas da Locadora sdo
visualmente atrativas), com média de 5,55, obtiveram essa baixa pontuagdo, em comparacio
com as demais, provavelmente em funcido do pouco recurso destinado, pela Locadora, para

atender as melhorias visuais e das suas instalacdes.

Ja a questdo 21 (A Locadora tem os seus melhores interesses como objetivo) obteve média de
5,52 provavelmente em razdo de eventuais divergéncias em negociacdes. Esse € um ponto que

merece atengdo da empresa para melhor entendimento e atuacao corretiva.

A questdo 22 (A Locadora tem os hordrios de funcionamento convenientes aos clientes)
obteve média de 5,69, pois ndo trabalha em esquema 24 x 7 (24 horas por dia e sete dias por
semana), ou seja, caso aconteca de o cliente ter alguma necessidade de manutencido em seu
veiculo fora do hordrio comercial, ele ndo serd atendido. Atualmente, a empresa trabalha 10
horas por dia e cinco dias por semana. Pode-se notar que essa questdo foi a tinica com moda

5, amenor de toda a pesquisa.

A questdo 3 (Os funciondrios da Locadora sdo bem-vestidos e asseados), com média de 5,69,
também se refere, conforme citado, com a pouca destinacdo de recursos e atengdo as
instalacdes e, consequentemente, aos aspectos visuais dos funciondrios da empresa. Vale

lembrar que o pior indice de desvio padrao foi obtido nessa questio, com 1,09.

As questdes intermedidrias, de 15 a 9, também devem ser consideradas e avaliadas pela

empresa, porém as questdes que estdo nos extremos certamente sio as que merecem uma
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atencdo maior por parte da empresa Locadora, para que ela possa obter melhoria dos servigos

prestados e também melhor avaliagdo dos seus clientes pelos servigos que recebem.

4.6 Analise de correlacao: r de Pearson

O objetivo do estudo correlacional é a determinacdo da forca do relacionamento ou
correlacionamento, pois indica até que ponto os valores de uma varidvel estdo relacionados
com os de outra. O resultado dessa andlise é um coeficiente, um valor que quantifica o grau de

correlacdo, conforme Stevenson (1981).

A forma mais comum de andlise de correlacdo refere-se ao grau de relacionamento entre duas
varidveis continuas, que € sintetizado pelo coeficiente r de Pearson (STEVENSON, 1981).

Assim sendo, esse foi 0 modelo utilizado nesta pesquisa.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 |22
1,0000
0,7709]1,0000
0,9060]0,8262( 1,0000
0,7659]0,9272/0,8150 1,0000

0,8381]0,8307{0,
0,7956]0,7345(0,
0,7162]0,7642
0,8374]0,7283
0,7753]0,9330
0,7887]0,8683
0,8619]0,9158

30/0,7898
58 0,6837

,9310] 0,8892) 0,8384 0,8020
,8396]0,8237) 0,6860) 0,6924
,8853) 0,83860,7254/0,7415
,815010,7871] 0,6702) 0,6828

0

0

0,9019/0,7895/0,8340]0,9438 0,8702| 0,8284 0,8471] 1,0000
0,8868|0,6671]0,7354]0,8659|0,8099|0,6926 0,7667) 0,8804 1,0000
0

0

0

0

,8851[0,7157
,8932| 0,6794

,8992|0,7033]0,7676] 0,8675| 0,7838|0,7086| 0,7643| 0,9074] 0,9111 1,0000
,8640|0,6647]0,7254] 0,8465|0,7773|0,69890,7990 0,8752| 0,9245(0,8994 | 1,0000
,86990,8693|0,8260| 0,8483| 0,7726|0,8862| 0,8632| 0,8492]0,8318] 0,8271|0,9001|0,8373|0,8808 0,8318 0,7955[0,8011|0,8033 1,0000
,89410,8155/0,8637] 0,8772| 0,7326| 0,8459] 0,8942| 0,8040] 0,7827] 0,8620| 0,8957| 0,7797| 0,8552| 0,8629| 0,8832| 0,8698| 0,8577| 0,9127] 1,0000
,8932(0,9038]0,8475[0,8421{0,8073]0,9145]0,9606 0,9044]0,7596] 0,8778] 0,8535| 0,8654 0,8554] 0,8949] 0,8513| 0,8494(0,8445(0,8715] 0,8826

Tabela 14. Analise da Correlacao
Fonte: Elaboragio prépria.

S s k=1 0 1 1 ) ) N R ) S 1= I K K el 5 B

0,7409]0,8058/0,8727[0,8083 | 1,0000
0,74230,82680,86650,8330(0,9399| 1,0000
0,8221]0,8050/0,8837{0,8329]0,8037[0,8173] 1,0000
0,72960,9282/0,8191/0,9570/0,8164|0,8479| 0,8148 1,0000
0,8140]0,8826(0,8998(0,8344|0,8581(0,8415] 0,7892( 0,8553 [ 1,0000
0,7619]0,9007(0,8139/0,9762| 0,8117(0,8423 0,8553|0,9777|0,8288 | 1,0000
0,7768]0,7794/0,9019/0,7570/0,8043/0,8216 0,9263|0,7836|0,7777|0,7743] 1,0000
0,8171]0,8122/0,8995/0,8137|0,9509/ 0,9281 0,8122| 0,8256| 0,8663| 0,8171]0,8117] 1,0000
0,8007]0,8759(0,8881[0,8482|0,8558(0,9012 0,8656 | 0,8866 | 0,8394 | 0,8649] 0,9046] 0,8740] 1,0000
0,8348]0,8625/0,8662/0,8815/0,7890/0,8164]0,9140|0,8951]0,8545| 0,9037] 0,8876] 0,8256|0,9109| 1,0000
0,8019]0,8364[0,8584[0,8486|0,8736/0,9251/0,8147|0,8515|0,8276| 0,8606] 0,8251] 0,8681| 0,8965) 0,8481| 1,0000

0. 0

0. 0

0. 0

0. 0

0. 0

0. 0

0.

Pode-se observar que os pares formados pelas questdes 2-20, 4-8, 4-10, 5-6, 5-12, 5-16, 8-10,
9-22 e 12-16 tém um coeficiente de relagdo proximo do valor 1. Essa proximidade indica que
esses valores estdo proximos de uma reta imagindria que se ajustaria aos dados se fosse
tracado um diagrama de dispersio. E vilida uma andlise sobre esses pares para tentar

identificar as relacdes existentes entre as questdes.

Pelo fato de os valores citados serem positivos entre as questdes, pode-se concluir que os
valores altos (ou baixos) de uma das questdes correspondem a valores altos (ou baixos) da

outra questdo do par indicado. Ou seja, esses pares de questdes oscilam juntos € no mesmo
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sentido. Pode-se considerar que hd um relacionamento positivo e quase perfeito entre elas.

Para que fosse perfeito, os valores teriam de ser iguais a 1.

Foram realizadas andlises e comparacdes, sob o ponto de vista do pesquisados, para os pares

citados acima, na tentativa de identificar alguma relacdo entre eles.

A questdo 5 (Quando a Locadora promete fazer algo em certo tempo, realmente o faz) e a
questdo 6 (Quando vocé tem algum problema com a empresa Locadora, ela é solidéria e o

deixa seguro) relacionam-se por avaliar a confianca que o cliente tem na empresa.

As questdes 5 (Quando a Locadora promete fazer algo em certo tempo, realmente o faz) e 12
(Os funciondrios da Locadora estio sempre dispostos a ajudar os clientes) avaliam o
cumprimento de uma demanda e a disponibilidade dos funciondrios para atendimento ao

cliente.

A questdo 5 (Quando a Locadora promete fazer algo em certo tempo, realmente o faz) e a
questdo 16 (Funciondrios da Locadora sdo educados) estdo relacionadas com o atendimento
dos funciondrios, tanto com o cumprimento de uma demanda quanto a educagdo do

funcionario no atendimento dessa demanda.

A questio 8 (A Locadora fornece o servigo de locacdo da frota no tempo prometido) e a
questdo 10 (A Locadora informa exatamente quando os servigos serdo executados),

transmitem para o cliente a confianca de prazo no atendimento do servigo.

A questdo 12 (Os funciondrios da Locadora estdo sempre dispostos a ajudar os clientes) e a
questdo 16 (Funcionérios da Locadora sdo educados), estdo relacionadas a prestatividade no

atendimento ao cliente. Para os demais pares citados acima, ndo foram identificadas relacdes.

Ja os pares formados pelas questdes 4-17, 4-19, 7-17, 7-19, 8-17, 8-19, 10-17, 10-19, 14-17 e
14-19 possuem o coeficiente de relagdo igual ou abaixo de 0,70, apesar de também serem
positivos, ou seja, esses pares de questdes também oscilam juntos e no mesmo sentido,
indicando que hd um relacionamento positivo, porém moderado, ja que os valores sdo iguais

ou menores que 0,70.
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4.7 Resultados da Pesquisa

Como resultado da pesquisa e andlise das 22 questdes, alguns extremos foram encontrados, ou
seja, questdes com melhor avaliacdo e questdes com pior avaliagdo. As questdes com as
melhores avaliacdes devem ser potencializadas, para que se mantenha e melhore a avaliacdo

feita pelos clientes ao receberem os servigos contratados.

Foi dada uma atencdo maior aquelas questdes com as avaliacdes mais baixas, que foram
consideradas os pontos mais importantes em fung¢do de sua criticidade e necessidade de
melhoria. Algumas sugestdoes foram encaminhadas a empresa Locadora. A questdo 20 (Os
funciondrios da Locadora sabem das suas necessidades), com média de 5,50, por exemplo,
demonstra uma necessidade de treinamento dos funciondrios para que o atendimento tenha
maior qualidade. E importante que esse treinamento seja replicado 2 estrutura de fornecedores

para o nivelamento da qualidade do servigo.

A questdo 21 (A Locadora tem os seus melhores interesses como objetivo) também nao
obteve uma boa pontuacdo, com média de 5,52 sendo a segunda pior avaliacdo dos clientes.
Este resultado a diretoria da empresa Locadora para andlise de uma possivel causa da raiz do

problema.

Outras trés questdes que ndo foram bem qualificadas pelos clientes e sdo similares foram a 4
(A aparéncia das instalagOes fisicas da Locadora é conservada de acordo com o servigo
oferecido), com média de 5,52, a 2 (As instalacdes fisicas da Locadora sdo visualmente
atrativas), com 5,55 de média e a 3 (Os funciondrios da Locadora sio bem-vestidos e
asseados), com média de 5,69. As sugestdes para essas questdes estdo descritas ao final desta

secdo, juntamente com a abordagem feita para a dimensdo tangibilidade.

A questdo 22 (A Locadora tem os hordrios de funcionamento convenientes aos clientes) ficou
entre as questdes com menor pontuagdo ou pior avaliacdo dos clientes, média de 5,69,
inclusive com a pior moda da pesquisa, com valor 5. Essa questdo estd diretamente
relacionada ao hordrio de funcionamento das empresas clientes. Grande parte dessas empresas
funciona 24 horas por dia e em alguns casos necessitam de suporte/manutencio fora do
horario comercial. Para essa situagdo foi sugerida a criacdo de outros dois turnos de trabalho

com plantonistas, contemplando as 24 horas didrias, para que os atendimentos fora do horério
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comercial possam acontecer. Paralelo a isso, a empresa deverd acompanhar o volume de

demandas e o custo para avaliagdo de continuidade dessa proposta.

Como resultado da andlise das cinco dimensdes, a avaliagdo mais baixa ficou com a
tangibilidade, com média 5,67. Essa dimensao estd diretamente relacionada com as questdes
2, 3 e 4 da pesquisa, as quais t€m como foco a avaliagcdo das instalacdes fisicas da Locadora e

das aparéncias da empresa e dos seus funciondrios.

Como sugestdo para essas questdes, foi proposto a empresa Locadora um cronograma regular
de manutengdo/limpeza das instalagdes fisicas, bem como trocas constantes dos uniformes
dos funciondrios, principalmente dos mecénicos, além de um planejamento de visitas
periddicas dos clientes as suas instalacdes fisicas, inclusive para gerar uma aproximacao deles

com a empresa prestadora de servigos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho foi realizado com base na necessidade e importancia de identificar, por meio da
aplicacdo do conceituado modelo Servperf, o grau de qualidade dos servigos prestados pela
empresa de locacdo de veiculos leves denominada Locadora, sediada na cidade de Belo
Horizonte/MG. O construto tedrico auxiliou a condugdo deste estudo, contribuindo para a

compreensdo dos fundamentos, andlises e avaliacdo empirica da pesquisa.

Entender os critérios de avaliacdo dos servigos pelos clientes é ponto fundamental para a
sobrevivéncia do negdcio e o desenvolvimento das estratégias de mercado. Assim, este estudo
se justificou pela necessidade em compreender, com mais profundidade, os pontos relevantes

para o cliente, na avaliagcdo da qualidade do servigo.

A partir das pesquisas expostas, verificou-se que a atencdo dada a necessidade de medir a
satisfacdo dos clientes e medir a qualidade dos servicos prestados, tanto por parte da literatura
atual quanto pelas organizagdes, € muito grande. Certamente ainda ha muita informac&o sob a

forma de artigos, livros e teses que merecem ser estudados.

Outro ponto importante, informado no capitulo 2, refere-se a gestdo do valor percebido pelo
cliente e de sua lealdade. A orientagdo das empresas pelo marketing de relacionamento é uma
poderosa abordagem estratégica, adequada aos cendrios atuais de constantes mudancas dos

clientes e suas necessidades.

Verificou-se o nivel de qualidade dos servi¢cos de acordo com cada varidvel proposta no
modelo Servperf e, por meio dos resultados, foram sugeridas melhorias em alguns pontos
especificos dos servigos ofertados pela empresa Locadora. Espera-se que essa organizagio
aumente sua competitividade e desenvolva maneiras de sustentar suas estratégias, visando a

lideranca no segmento em que atua.

Com relacdo aos objetivos especificos, seguem as consideracdes: foi possivel mensurar, pela
otica do consumidor, a qualidade do servico de locacdo de frota de veiculos da empresa
Locadora; foi vidvel realizar a pesquisa sobre as dimensdes dos servicos; e pesquisar as
principais definicdes de qualidade em servico e os principais modelos de mensuragdo da

qualidade.
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Em relacdo ao grau de satisfacio medido entre os clientes da empresa Locadora, pode-se
concluir que eles se encontram satisfeitos, de uma forma geral, frente as dimensdes e aos

fatores/questdes investigadas, como pdde ser observado nas andlises finais dos resultados.

5.1 Limitacoes e Possibilidades para Estudos Futuros

Durante a pesquisa para o referencial tedrico, constatou-se que existem controvérsias quanto a
generalizacdo das cinco dimensdes da qualidade e quanto a influéncia de cada uma delas na
percepcao de qualidade pelo cliente, considerando diferentes tipos de servigos. Sendo assim,
uma sugestdo para pesquisas futuras € testar os modelos Servqual e Servperf em tipos

distintos de servigos.

E importante ressaltar que os questiondrios obtiveram médias e modas muito préximas e altas.
Porém, isso ndo indica ilegitimidade dos achados da pesquisa e, sim, trata-se de um fator

limitador.

E questiondvel o uso de todas as 22 questdes para avaliar os servigos de uma locadora de frota
de veiculos, visto que pela caracteristica dos servicos prestados, algumas das questdes se

confundem ou avaliam uma mesma caracteristica.

Outro ponto interessante € a existéncia de uma demanda por pesquisas em servigos internos,
embora esse ndo tenha sido o foco desta dissertacdo. Provavelmente, a pesquisa com foco nos
clientes internos podera utilizar as solugdes encontradas para as empresas de servicos

externos, com as devidas adaptagdes.

Assim, por ser um tema tdo abrangente, sugerem-se algumas possibilidades para estudos
futuros: a) verificacdo do grau de satisfacdo em relag@o aos servigos oferecidos que possibilite
uma fidelizacdo dos clientes; b) quais dimensdes ou questdes avaliadas tém maior relevancia
para o cliente; c) efetuar pesquisas quantitativas em outras empresas do mesmo setor, com a
finalidade de se obter um estudo especifico para os servicos de locagdo de frotas de veiculos
leves; d) avaliar as quatro caracteristicas dos servigos (intangibilidade, perecibilidade,
variabilidade e inseparabilidade) no segmento de locacdo de frota de veiculos, apontando

como esses conceitos podem ser aplicados estrategicamente nesse segmento.
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Apesar de as limitagdes deste estudo, é licito julgd-lo como vélido, tendo em vista o seu
cardter exploratorio. A metodologia utilizada € apenas mais uma das vdrias alternativas de se

mensurar a qualidade dos servigos prestados.

De acordo com a pesquisa realizada, pode-se afirmar que outros estudos podem e devem ser
desenvolvidos e aplicados, com o objetivo de gerarem relevantes informagdes ao setor de

locagdo e terceirizagdo de frotas de veiculos leves.
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