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RESUMO

KANEZAWA, Renan Alex Corréa. Estudo comparativo entre oficinas mecanicas
de diferentes regibes através de indicadores de qualidade centrados na
satisfacao do cliente. 2014. 71f. Trabalho de Conclusdo de Curso (Bacharelado em
Engenharia de Producdo) - Universidade Tecnologica Federal do Parang,
Medianeira, 2014.

Esta pesquisa tem a finalidade de comparar duas oficinas mecénicas de diferentes
regides através de indicadores de qualidade, que mediram a satisfacdo dos clientes
em quatro aspectos diferentes. Na revisdo de literatura, apresenta-se uma
abordagem tedrica sobre a qualidade na prestacdo de servicos como forma de
diferenciacdo da homonima no setor industrial. Sequencialmente, apura fatores que
influenciam a qualidade na prestacdo de servicos com foco no cliente, ressaltando a
relevancia da satisfacdo dos clientes. Ainda destaca-se a importancia dos
indicadores como forma de mensuracdo e controle da qualidade pelas empresas.
Para a pesquisa de campo, foram realizadas entrevistas estruturadas tanto com os
proprietarios quanto com os clientes. Os métodos para realizagdo assim como para
a analise dos dados obtidos na pesquisa foram adaptados da metodologia proposta
por Rossi e Slongo (1997). Os dados coletados foram trabalhados estatisticamente
através do software Microsoft Excel®. Como apresentacao dos resultados, além da
medicdo da satisfacdo dos clientes através dos indicadores de qualidade, houve
caracterizacdo das oficinas pesquisadas, comparacdo entre as classes de clientes
segundo caracteristicas sociodemograficas e comparacdo das visbes dos
proprietarios e clientes com relacdo a importancia relativa dos indicadores
pesquisados. Os dados obtidos apresentaram bom nivel de satisfacdo geral dos
clientes para as duas oficinas mecanicas pesquisadas. A andlise realizada ainda
serve como insumo para as oficinas avaliarem os pontos deficientes e tracarem
metas para aumentar a satisfacao.

Palavras-chave: Oficinas Mecanicas. Servicos. Satisfacdo do cliente. Indicadores.



ABSTRACT

KANEZAWA, Renan Alex Corréa. Comparative study of mechanical workshops in
different regions through quality indicators focused on customer satisfaction. 2014.
71p. Trabalho de Conclusdo de Curso (Bacharelado em Engenharia de Producéo) -
Universidade Tecnolégica Federal do Parana, Medianeira, 2014.

This research aims to compare two mechanical workshops in different regions
through quality indicators, which measured customer satisfaction in four different
aspects. In the literature review, presents an theoretical approach to quality in the
services sector as a way of differentiating the homonymous in the industrial sector.
Sequentially verifies factors that influence quality in service provision focused on the
client, emphasizing the importance of customer satisfaction. It also emphasizes the
importance of indicators as a means to measure and control the quality by
companies. For field research, structured interviews were conducted with both
owners and with clients. Methods for conducting as well as for the analysis of data
obtained in the survey were adapted from the methodology proposed by Rossi and
Slongo (1997). The collected data were statistically worked through Microsoft Excel®
software. As presentation of results, addition to measuring customer satisfaction
through quality indicators, there was characterization of the surveyed workshops,
comparison between classes of clients according to sociodemographic
characteristics and comparison of the views of the owners and customers with
respect to relative importance of the indicators surveyed. The data obtained showed
a good level of overall customer satisfaction for both mechanical workshops
surveyed. The analysis also serves as input for mechanical workshops assess the
handicapped spots and set targets to increase customer satisfaction.

Palavras-chave: Mechanical workshops. Services sector. Customer satisfaction.
Indicators.
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1 INTRODUCAO

O desenvolvimento da economia brasileira nos ultimos anos acarretou no
crescimento da classe média no pais e consequente diminuicdo da desigualdade
social. Impulsionada ainda pela reducdo da taxa de desemprego e grande oferta de
linhas de crédito a populacdo teve uma grande alta no poder de consumo,
beneficiando diversos setores.

Nesse contexto, o setor automobilistico apresentou amplo crescimento nos
altimos anos. Segundo dados do Departamento Nacional de Transito (DENATRAN)
a frota de veiculos no pais mais que dobrou nos ultimos dez anos (DENATRAN,
2014). Acompanhando esse progresso, houve um grande aumento de prestadoras
de servigcos para o setor como oficinas mecanicas.

Dada a concorréncia existente, as oficinas mecénicas buscam um melhor
desempenho a fim de gerar uma vantagem competitiva capaz de atrair e manter os
clientes, que por sua vez, estdo mais informados e exigentes.

A padronizacdo de diversos servicos prestados por oficinas mecanicas faz
com que a diferenciacdo ocorra por outros fatores como satisfacdo do cliente e
gualidade nos servicos prestados.

Dessa forma a qualidade em servicos torna-se condicd0o necessaria para
superar as expectativas dos clientes. Uma vez que o consumidor torna-se o foco da
estratégia da empresa que procura atender aos desejos e necessidades do mesmo.
Além disso, o emprego dessa ferramenta resulta em maior produtividade
proveniente de menos retrabalhos e desperdicios obtendo assim um produto final
com um custo menor.

Do mesmo modo, na amplitude das areas de Engenharia de Producéo, ha
uma notavel atencdo para a otimizacdo de processos. Assim, sob a concepcao da
gualidade total em servicos, se desperta a necessidade de estudos relevantes aos
principios e particularidades inerentes ao ser humano, componente vital para a
eficiéncia no setor (GADELHA, 2002).

Além do mais, a acirrada competicdo no setor de oficinas mecanicas tornou
necessaria a modernizacdo das bases administrativas, dos servi¢cos oferecidos e do
atendimento ao cliente para a sobrevivéncia no setor.

Por conseguinte a qualidade total € um objetivo perseguido por grande parte



das empresas no Brasil, porém poucas conseguem efetivamente aplica-la. No
momento atual consumidores além de ter as necessidades atendidas esperam ter as
expectativas superadas e iSso somente ocorre com a exceléncia em servigos (LAS
CASAS, 1997).

Denton (1991) corrobora com essa tese afirmando que € necessario
investimento por parte da empresa para monitorar as preferéncias e desejos dos
clientes garantindo assim a satisfacdo dos mesmos.

Campos (1992) ainda afirma que a verdadeira base para a qualidade é a
preferéncia do consumidor perante os concorrentes sendo esta a condicdo de
sobrevivéncia da empresa. A escolha ocorre através da correspondéncia das
expectativas e ambicdes do cliente incorporando valor ao servico com menor custo.

No entanto, além da implantacdo torna-se necessario o uso de ferramentas
para mensurar o nivel de percepcao desse conceito por parte do cliente. De acordo
com Paladini (2012, p.56) “todo indicador mede a avaliacdo da qualidade feita por
quem consome o produto € ndo por quem o produz”.

Como forma de garantir a aplicacdo eficaz desse conceito faz-se
indispensavel o uso de indicadores que irdo aferir o desempenho e sucesso das
empresas.

Face ao exposto, este trabalho consiste em pesquisar um método indicativo
de controle de qualidade para oficinas mecanicas frente a poucas pesquisas

encontradas na area.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo geral

Pesquisar e analisar a satisfacdo de clientes com relacdo a qualidade dos

servicos prestados em oficinas mecéanicas de diferentes regides do pais.



1.1.2 Objetivos especificos

a) caracterizar oficinas mecanicas de pequeno porte: uma no municipio de
Medianeira PR e outra no municipio de Dracena SP;

b) identificar os critérios que geram maior ou menor grau de satisfacdo aos
clientes dessas empresas;

c) identificar as agbes consideradas mais importantes para a satisfacdo de
clientes na visédo dos gerentes/proprietarios;

d) comparar a opinido dos clientes a dos gerentes/proprietarios;

e) comparar os resultados das duas cidades e analisar possiveis diferencas

de percepcao dos clientes das oficinas mecanicas.



2 REVISAO DE LITERATURA

Nos topicos seguintes é apresentada uma breve revisdo de literatura com os
seguintes tdpicos: conceitos de servicos, gestdo de relacionamento, expectativa e

satisfacdo do cliente e suas relagdes com a qualidade.

2.1 CARACTERISTICAS E DEFINICAO DE SERVICOS

O termo servicos de um modo mais amplo pode ser categorizado como um
dos trés setores basicos da economia — 0s outros séo a industria e a agropecuaria —
gue servem como base para composicédo do Produto Interno Bruto (PIB) do pais.

Nesse cenario, o setor vem apresentado um grande avanco ao longo dos
ultimos anos acarretando em uma participagéo crescente no PIB em escala mundial,
e ainda, gerando maiores taxas de emprego que os demais setores (PALADINI,
2012).

Do mesmo modo, o Brasil segue essa tendéncia mundial. De acordo com
dados do IBGE (2013), o setor de servicos possui atualmente 68,5% de participacéo

no PIB conforme Figura 1.

Participacdo dos Servicos no PIB
70,0%

68,0%

66,0%
64,0%
62,0% I
60,0%

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Figura 1 - Participacado do setor de servi¢cos no PIB do Brasil
Fonte: Ministério do Desenvolvimento, Indlstria e Comércio Exterior (2014).

Dessa forma esse setor é o maior empregador no pais desde 2003. Segundo



dados do Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (MDIC, 2014)
em 2013 foram gerados 546 mil novos postos de trabalho nessa area.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014) destacam que 0s servicos sao essenciais
para a economia, conforme Figura 2, além disso, sdo fundamentais para o
funcionamento da sociedade e melhoria da qualidade de vida. Os autores ainda
ressaltam a importéancia dos servi¢cos de infraestrutura e dos servigos comerciais por

atuarem como canais de distribuicdo e intermediarios ao consumidor final.

Servigos de infraestrutura
+ Comunicagdes

+ Transporte

« Utilidade publica

« Servigos bancarios

Servigos financeiros
+ Financiamento

* Leasing

« Seguros

y
Servigos pessoais
Manufatura . Sadde
Servicos internos da ) . . Restaurante
empresa Servigos comerciais « Hotdis
« Finangas . Alac?xdo
« Contabilidade * Varejo \l/
« Juridico + Manutencdo
* P&D e design
Consumidor

(Auto atendimento)

Servigo de apoio

a0s negoécios Servigos prestados pelo governo
« Consultoria « Militares

« Auditoria * Educacionais

« Propaganda * Judiciarios

* Recolhimento de « Policia e corpo de bombeiros
lixo.

Figura 2 - O papel dos servi¢cos na economia
Fonte: Fitzsimmons (2014, p.5).

O significativo crescimento e a colaboracdo a economia do pais fazem com
gue o setor de servicos desperte 0 interesse para os temas e problematicas sobre
ele (ZEITHAML E BITNER, 2003).

De acordo com Las Casas (2006, p.283), “uma tendéncia é: quanto mais
industrializada a nacdo, maior o percentual de participacdo dos servigos”. Portanto
para medir o crescimento econdmico do pais, sera necessario observar de perto a
performance dessa area.

Na literatura podem-se encontrar de maneira mais precisa varios conceitos
para o termo servicos, principalmente como forma de diferencia-lo de produtos ou
bens fisicos.

A norma NBR 9004-2 (1994) classifica servicos como sendo o desfecho da
interacdo entre fornecedor e cliente e todas as atividades relacionadas para

satisfazer as necessidades dos clientes.
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Corroboram com essa definicdo Lovelock e Wright (2006) que ainda
acrescentam o componente intangivel como classificacdo do desempenho entre as
partes. Eles ainda observam que, mesmo que o0 procedimento possa estar
relacionado a um bem fisico, a acdo é fundamentalmente intangivel né&o
ocasionando em posse de nenhum dos elementos de producéo.

Las Casas (1997) considera servicos como atos, acbes e desempenho. Ele
ainda afirma que em geral, h4 nesse setor, um constante arranjo de tangiveis e
intangiveis que se alternam no equilibrio de acordo com o tipo de servico oferecido.

Normann (1993) classifica servigos como atividades que: sdo relacionadas
com transacdes intangiveis, influenciam o acesso e a disponibilidade para objetos

fisicos e ainda induz a utilizacao de outros tangiveis ou intangiveis.

IndUstrias Manufatureiras IndUstrias de Servicos

Geralmente o produto é concreto. O servigo € intangivel.

A posse é transferida quando uma compra

. Geralmente a posse néo é transferida.
é efetuada.

O produto pode ser revendido. O servico ndo pode ser revendido.

Normalmente o servico ndo pode ser
O produto pode ser demonstrado. demonstrado com eficacia (ele ndo existe
antes da compra).

O produto pode ser estocado. O servi¢o ndo pode ser estocado.

~ Producao e consumo geralmente se
O consumo depende da producéo. & 9

coincidem.
Producéo, venda e consumo séo feitos em Producéo, consumo e frequentemente, a
locais diferentes. venda sao feitos no mesmo local.
O produto pode ser transportado. O servi¢o ndo pode ser transportado.

O comprador / cliente participa diretamente

O vendedor fabrica. ~
da producéo.

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

O servi¢o ndo pode ser exportado, mas o

O produto pode ser exportado. sistema de prestacéo de servigos pode.

Quadro 1 - Algumas diferencas tipicas entre inddstrias manufatureiras e de servigos
Fonte: Normann (1993, p.31).

Para Normann (1993) o foco em servicos esta na aplicacdo e desempenho de

materiais submetidos a atividades ao invés de alteracbes fisicas, ou ainda,
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atividades que sao realizadas por pessoas ou empresas sem necessariamente
transformarem fisicamente um produto. Conforme apresentado no Quadro 1, o autor
descreve as principais diferencas entre as industrias manufatureiras e as industrias
de servico.

Paladini (2012) ainda acrescenta 0 elemento heterogeneidade como
caracteristico do setor, jA que sempre ocorre uma interacdo entre cliente e operacao.
Portanto, o autor atribui este ingrediente a imprevisibilidade destas situagdes onde
diferentes clientes ocasiona a variabilidade do atendimento. Las Casas (2006) ainda
complementa que a heterogeneidade compromete a formacdo de imagem de um
empreendimento visto que esse dificilmente mantém a mesma qualidade com o
decorrer do tempo.

Adicional a isto, considera-se também o fator perecibilidade no que se refere
a adequar a demanda a oferta. Uma vez que na prestacéo de servicos producao e
consumo ocorre simultaneamente a capacidade nao utilizada é perdida. Portanto
requer-se muito esforco para equilibrar estas duas forcas, demanda e oferta, no
sentido de n&ao ocorrer desperdicio de capacidade (LAS CASAS, 2006).

Deste modo, ndo ha também devolucdo ou revenda dos servicos prestados.
Este fato acarreta a necessidade das organizacfes de servico criar boas estratégias
de recuperacdo, como forma de reparar um eventual erro cometido e nao
comprometer a satisfacdo do cliente (ZEITHAML E BITNER, 2003).

Apesar de todas as caracteristicas citadas, nem sempre ha clareza na
diferenciacdo de produtos e servicos, pois um bem fisico pode estar intimamente
associado a algum servico e vice versa. Tal fato ocorre porque tanto bens fisicos
como servi¢os estao inclusos no pacote de valores que uma empresa oferece ao
mercado (PALADINI, 2012).

Gronroos (1995) ainda ressalta que é mais relevante destacar as
caracteristicas comuns na maior parte dos servicos do que prosseguir em definicbes
peculiares.

No que se refere a prestacao de servicos, Paladini (2012) complementa que:
a relacdo cliente/fornecedor é crucial, também podera haver a participacdo de

produtos tangiveis no processo, ou ainda, o servico podera gerar produtos tangiveis.
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2.2 GESTAO DE SERVICOS

Paladini (2012) afirma que os servicos podem ser classificados em trés
grandes categorias: servigos profissionais, lojas de servigos e servicos de massa.
Essa divisao € atribuida através do volume de consumidores por periodo e pelo grau
de contato/customizagao conforme Figura 3.

Alta
=] .
T Servigos
[ - . .
N Profissionais
£
[=]
&
= r . -
% Media Lojas de
2 .
® servicos
G
° Servigos
h de massas
©
©

Baixa

Volume de consumidores por periodo

Figura 3 - Tipologia de servicos com base nos continuos de volume e
customizacédo do servico
Fonte: Paladini (2012, p.331).

Ainda de acordo com essa divisao, Paladini (2012) especifica quanto ao grau
de interacéo cliente/prestacdo de servico: front office, contato com o cliente é alto, e
back office, atividades ocorrem sem contato com o cliente. Assim, servicos de massa
tém maior énfase no back office ou retaguarda enquanto os servicos profissionais
encontram-se na outra extremidade enfatizando a linha de frente ou front office,
sendo a loja de servicos balanceada entre os dois. Mais caracteristicas dessa
tipologia sdo encontradas no Quadro 2.

Lovelock e Wright (2006) também adotam esse grau de interacdo, porém 0s
classificam como trés niveis de contato do cliente. Os autores vdo mais a fundo e
além do contato com o cliente categorizam também 0s servicos quanto a natureza
dos processos expostos ao consumidor. Nesse sentido, eles dividem em duas
categorias largamente processadas: pessoas e objetos, e ainda relaciona com acdes
de natureza tangivel e intangivel. Assim obtém-se quatro grupos no Quadro 3, de

acordo com a natureza do ato, tangiveis e intangiveis, e também a quem é
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destinado, pessoas ou bens.

Categoria Caracteristicas Exemplos
Alto volume de clientes;
Alta padronizacao; Transporte publico;
Servigos de massa Orientados para o produto; Cursos a distancia;
Tarefas e procedimentos Internet Banking.
prescritos.
Alto contato com os clientes; Empresas de consultoria;
NUmero limitado de clientes; Projetos de engenharia de
Servicos profissionais Alto nivel de customizacao; especiais;
Atende as necessidades dos Servicos médicos
clientes. especializados.
Bancos;
Lojas de servicos Nivel intermedié_rio de contato Lojas de varejg;
com o cliente. Restaurantes;
Hospitais.

Quadro 2 - Tipologia de servigos
Fonte: Paladini (2012, p.331).

NoO processamento com pessoas 0s servicos envolvem acdes tangiveis sobre
0 corpo das pessoas, isto é, 0 cliente participa ativamente da operagdo. Sendo
assim, os gestores devem avaliar as percep¢cdes do consumidor em relacdo aos
beneficios criados a fim de identificar alguns custos néo financeiros (tempo, esforco
mental e fisico).

Ja& no processamento com bens ocorrem acdes tangiveis sobre posses fisicas
dos clientes, nesse caso 0 envolvimento com o consumidor € menor sendo essencial
somente o0 objeto que sera processado.

Por conseguinte, o processamento com estimulo mental envolve acbes
intangiveis direcionadas a mente das pessoas, assim o0 cliente devera estar
mentalmente presente podendo, no entanto, estar em outro local fisico. Uma
vantagem dessa categoria € que esses servicos podem ser armazenados, visto que
consistem em informacbes, essas podem ser gravadas e distribuidas
posteriormente.

Por fim, o processamento com informacdes engloba acbes intangiveis
relacionadas a bens dos clientes. Nesse tipo de processo, depois de realizado o
pedido, exige-se pouco contato direto com o consumidor.

Lovelock e Wright (2006) concluem que essas quatro categorias exigem
diferentes estratégias de marketing, operacdes e recursos humanos, pois além de
analisar os beneficios de cada caso também apresentam o comportamento exigido

do cliente.
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Natureza do ato
ou servigo

Quem ou o0 que é o destinatario direto do servigo

Pessoas Bens

Acdes tangiveis

(Processamento com pessoas) | (Processamento com bens)
Servicos dirigidos aos corpos | Servicos dirigidos a posses

das pessoas: fisicas:

Transporte de passageiros Transporte de cargas
Assisténcia Médica Reparo e manutencgéo
Hospedagem Armazenamento/estocagem
Restaurantes/bares Distribuic&do de varejo

Abastecimento de
combustiveis

mental) informacdes)
Servicos dirigidos as mentes | Servigcos dirigidos a bens
das pessoas: tangiveis:
Ac¢des intangiveis Propaganda Contabilidade
Artes e entretenimento Financas
Consultoria administrativa Seguros
Educagéo Investimento
Religido Pesquisa

(Processamento com estimulo (Processamento com

Quadro 3 - Natureza dos atos do servigo
Fonte: Lovelock e Wright (2006, p.35).

Em se tratando de servigos com caracteristicas estritamente intangiveis

Davidow (1991) propde uma estratégia de trés etapas com foco principalmente nas

expectativas dos clientes a fim de se atingir o sucesso e a satisfacdo conforme

Quadro 4.
Etapas Descricao
Pode haver varios segmentos de servico ao consumidor numa Unica
Segmentacgéo parcela de mercado e um segmento de servico ao consumidor pode

englobar diversas parcelas de mercado.

Expectativas dos
clientes

Descobrir quais sdo as expectativas dos clientes e da empresa com
relacdo ao servico prestados e também analisar os servigcos dos
concorrentes.

Comunicacéo

Elaborar um plano de comunicagdo que influencie os clientes a
criarem expectativas menores em relacdo ao servico que lhes é
oferecido.

Quadro 4 - Estratégias de etapas para servi¢os intangiveis
Fonte: Adaptado Davidow (1991).

Normann (1993, p.111) consente com essa ideia quando afirma que “a

segmentacdo de mercado deve estar baseada nas necessidades do cliente e em

sua disposicdo de permitir que uma organizagcao afete sua maneira de agir’. Ele

ainda destaca que ndo apenas as necessidades devem ser consideradas, mas

também, a disposicdo de participar e estilo de participacdo ambos dependentes do

nivel de conhecimento do cliente.
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2.3 GESTAO DA QUALIDADE EM SERVICOS

Em uma primeira definicdo Paladini (2012) diz que qualidade é uma ligacéo
da empresa com o mercado. Assim, se estabelece qualidade como uma relacdo de
consumo.

Lobos (1991) define qualidade como tudo que é feito ao longo de um
processo para atender aos anseios de um cliente, dentro ou fora da organizagéo,
com base em trés aspectos: caracteristicas intrinsecas (auséncia de defeitos e
presenca de caracteristicas desejadas), custo e atendimento.

Entre os gurus da qualidade destacam-se as definicbes de Juran (apud
Paladini, p.9, 2012) que tinha como foco o cliente ou usuario em “qualidade é a
satisfacdo das necessidades do consumidor” e Ishikawa (apud Paladini, p.16, 2012)
‘qualidade ¢é satisfazer radicalmente ao cliente, para ser agressivamente
competitivo”.

Assim Paladini (2012) ressalta que além da vantagem competitiva a
gualidade tornou-se fator crucial de sobrevivéncia das organizacbes por seus
diferenciais de desempenho, sendo que essa nova concepcdo decorre
principalmente da crescente concorréncia nos mercados em que atuam.

Considerando a qualidade em servicos Las Casas (1997) declara que dois
elementos devem ser considerados: o servico propriamente dito e a forma com é
percebido pelo cliente. O autor salienta ainda que para atingir 0 sucesso o conceito
gualidade deve ser aplicado a todos os niveis da organizacdo além dos clientes
externos.

Para Denton (1991) quando na abordagem de qualidade de servicos o fator
produtividade deve ser igualmente considerado. Na opinido do autor qualidade e
produtividade séo dois elementos da mesma equacdo e somente com as duas se
atinge a satisfacao do cliente e o sucesso do negaécio.

J4 para Paladini (2012) a gestdo da qualidade em servicos opta
primeiramente pela eficicia, por conseguinte a eficiéncia e a produtividade. O autor
ressalta que nessa area a gestdo é conduzida em busca de acdes com foco no
cliente, portanto prioriza-se a definicdo dos interesses, preferéncias, exigéncias,
necessidades, conveniéncias, enfim, a perfeita adaptacdo do processo ao cliente, ou

seja, é direcionada a tudo o que o consumidor possa julgar pertinente no processo
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de prestacao de servico.

Assim Las Casas (2006) enfatiza que qualidade de servicos representa a
satisfacdo do cliente devido a intangibilidade do produto de comercializagdo. Assim
sendo a dificuldade se encontra em satisfazer a todos, uma vez que as pessoas
diferem entre si. Portanto o autor destaca que os gestores devem administrar as
expectativas dos clientes para que 0s servicos sempre igualem ou superem as
mesmas e nao causem insatisfagao.

Zeithaml e Bitner (2003) ressaltam, porém a complexidade de operar a
qgualidade em servicos. Além do publico dispar, os autores também relatam que ha
heterogeneidade ao tempo e as organizacdes, 0 que torna o setor de servicos um
ambiente desafiador para a qualidade. Dessa forma, o prestador de servigcos nao é
capaz de controlar satisfatoriamente diversos fatores que envolvem a qualidade,
como a habilidade do cliente expressar suas necessidades precisamente.

Ainda neste sentido, os autores citam que novos conceitos de servicos nao
podem ser patenteados e por essa razdo podem ser facilmente copiados pela
concorréncia. Além do mais, ha também a dificuldade para os clientes avaliarem a
gualidade oferecida pelas organizacoes.

Apesar disso, Gadelha (2002) afirma que a qualidade estimada por um cliente
e definida pela performance (funcionalidade do negocio), atendimento (ato de
prestacdo do servico) e custo (relacionado ao valor para o cliente). Assim se cria um
ciclo de interacdes entre os fatores do produto, do usuario e de pés vendas.

Enfim, as empresas que proporcionam uma alta qualidade atingiram esse
proposito de acordo com acdes definidas pelos clientes e ndo por elas proprias.
Existem duas dimensfes para a qualidade: qualidade do produto e qualidade do
servico, ambas requerem estratégias e habilidades especificas e devem ser
igualmente consideradas, posto que, somente a organiza¢cdo com exceléncia nessas
duas dimensdes consegue atingir uma Vvantagem competitiva duradoura
(WHITELEY, 1992).

Dessa forma, a gestdo de qualidade de servicos tem como objetivo otimizar
0s processos afim de valorizar os servi¢cos prestados. Logo, o gestor deve destacar
através de estudos e técnicas o gerenciamento de qualidade em sua area de
operacdo. Ir de encontro as necessidades dos clientes é uma forma de associar
interesses organizacionais e atingir o publico alvo, aumentando a lucratividade
(MOURA, 2011).
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2.3.1 Gestao de Relacionamento com o Cliente

Qualquer melhoria para atingir a qualidade no processo de servigos deve ter
um foco. Assim deve-se aproveitar 0 sucesso obtido em algum processo para
motivacdo do pessoal, mostrando os beneficios e lucros atingidos com essa
melhoria (GADELHA, 2002).

Desta forma o relacionamento com os clientes precisa ser visto de uma forma
estratégica e as empresas devem investir continuamente em politica de
relacionamento em face de um mercado globalizado e de crescente concorréncia.
Além do mais, as organizacfes devem se adequar as novas formas de abordagem,
atendimento, capacitacdo e treinamento dos funcionarios como forma de assegurar
a satisfacédo e fidelidade dos clientes (GRONROOS, 1993).

Moura (2011) cita que além da fidelizagdo dos clientes, uma eficaz politica de
relacionamento € uma poderosa ferramenta estratégica no intuito de consolidar seu
poder de atuacdo no mercado. Ademais o relacionamento € o caminho para as
empresas compreenderem as necessidades dos clientes e desse modo se
aproximar deles.

Para Moreira (1996), é essencial que os clientes percebam a qualidade desde
0S primeiros contatos com a empresa, ou seja, desde uma primeira consulta para
orcamento até a entrega do servigco prestado. Ainda de acordo com o autor, a
gualidade deve se estender também ao trabalho interno a empresa nas atividades
de apoio, pois apesar do cliente ndo ter contato direto com as partes referidas, a
gualidade dos servicos sera certamente atingida por elas.

Posto isso, em uma visdo mais ampla Whiteley (1992), insere como clientes
todos aqueles cujas decisfes influenciam na rota da empresa, desse modo, se
obtém trés grupos de clientes: finais, intermediarios e internos. Os clientes ou
usuarios finais sao as pessoas que irdo usufruir do produto final (servico prestado).

No grupo dos clientes intermediarios encontram-se o0s distribuidores e
revendedores do produto para o cliente final, e por fim, os clientes internos sao todos
os funcionarios ou colaboradores da organizacao. Para Whiteley (1992) apesar de
formarem um grupo complexo, € necessario que a empresa defina quem sdo seus
clientes a fim de dominar e auxiliar todos 0s seus componentes e assim definir uma

estratégia de sucesso.
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Zeithaml e Bitner (2003) afirmam que as defini¢cdes, estratégias e abordagens
sobre como os consumidores avaliam os servigos sdo atribuidas a ambos os tipos
de cliente: interno e externo (final).

Gronroos (1993) porém classifica cliente como alguém disposto a adquirir um
produto ou servi¢co de qualidade em troca de um pagamento. Para o autor, no que se
refere ao relacionamento com o cliente, as organizacdes devem ser capazes de
ouvir o cliente, reconhecer as necessidades dele, canalizar os desejos e estimular a
busca por novos produtos e servigos.

Nesse contexto, Gronroos (1993) ainda ressalta a extrema importancia dos
clientes como fonte de informacdes para a melhoria continua dos produtos e
servigos e, portanto, dos processos organizacionais.

Assim sendo, Denton (1991) propbde que a organizacdo ao analisar 0s
servicos sob todas as variaveis (preco, qualidade e resposta) consegue determinar o
gue o cliente deseja. Como resultado, o autor declara que a empresa deve avaliar 0s
recursos disponiveis de modo a atender o cliente melhor que qualquer outro
mercado.

Para Paladini (2012) na visdo dos clientes qualidade em servicos € o
resultado da subtracéo entre o servico percebido e o servico esperado. Dessa forma,
a qualidade é percebida pelo cliente nas interacdes com o prestador de servicos,
conhecidas como momentos da verdade. Esses momentos interferem positiva ou
negativamente na impressao e consequente satisfacédo do cliente.

Nesse sentido, Gadelha (2002) afirma que é essencial concentrar atencdo
Nnos processos que ocorrem 0s momentos da verdade. Ele ainda ressalta que é de
vital importancia identificar o cliente e as necessidades dele com o propdésito de
superar 0s concorrentes e obter uma vantagem competitiva.

Ainda no contexto de qualidade percebida pelos clientes, Gronroos (1993)
destaca duas dimensdes distintas: a técnica produzida e a funcional do processo. A
primeira diz respeito a capacidade da empresa em atender a necessidade do cliente,
envolve a resolucdo do problema ou ainda a entrega do produto final ao consumidor,
sendo, portanto mais facil de ser mensurada.

Ja a qualidade funcional do processo é a percepcao do cliente com relacdo a
execucao do processo por parte da organizacdo. Essa dimensédo, segundo Gronroos
(1993), sempre ocorre por meio dos momentos da verdade, que o autor ainda

denomina como momentos de oportunidade, pois representa instantes em que a
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empresa pode apresentar a qualidade de servigcos aos clientes. Gronroos (1993)
ainda concorda com Gadelha (2002) quando cita a importancia dos momentos de
interagdo para gerar vantagem competitiva através de um melhor relacionamento
com o cliente.

A qualidade em servicos pode ser determinada em termos de critérios ou
dimensfes. Estas sdo consideradas uma resposta as necessidades dos clientes e
através delas pode-se criar uma lista de aspectos de desempenho que auxilie a
empresa a concentrar seus esforcos (GRONROOS, 1993; PALADINI, 2012). Essas
dimensdes podem ser conferidas no Quadro 5.

Dimensdes / Critérios Descrigao

Aparéncia das facilidades fisicas,
pessoal e comunicagdo material.

Tangiveis equipamentos,

Profissionalismo e habilidades Capacidade de resolver os problemas eficientemente.

Atendimento, atitudes e comportamentos /
Empatia

Nivel de atencdo dos funcionarios no contato com os
clientes.

Confiabilidade e honestidade

Confiangca em saber que qualquer coisa que acontecer
terd a devida atencdo e sera solucionada dentro de
principios éticos, com critérios relacionados as pessoas
e aos procedimentos.

Segurancga Inexisténcia de perigo, risco ou duvida.
Velocidade Rapidez para iniciar e executar o atendimento / servico.
Flexibilidade Capacidade de alterar o servico prestado ao cliente.

Numero de servicos diferentes disponiveis.

Entender o cliente

Fazer o esforco de conhecer o cliente e suas
necessidades.

Reputagéo e credibilidade

Relacionados a imagem dos profissionais. Acreditar que
os valores pagos pelos servicos séo validos pelo que
recebem, devido ao bom nivel de desempenho e

valores recebidos.

Quadro 5 - - Dimensdes da qualidade analisadas pelos clientes
Fonte: Adaptado Gronroos (1993) e Paladini (2012).

Dentre essas dimensbes, Lovelock e Wright (2006) consideram a
confiabilidade como a mais importante na avaliacdo da qualidade pelos clientes. Os
autores asseguram que um prestador de servico que ndo é confiavel pode passar
por incompetente e ser prontamente substituido por um concorrente.

Além disso, estes fatores auxiliam na formacao da imagem da empresa que
afeta diretamente na percepcdo da qualidade pelo consumidor. Para Gronroos
(1993) erros podem ser admitidos em maior ou menor grau dependendo da imagem
favoravel ou desfavoravel formada pelo cliente da organiza¢édo. Dessa forma, o autor
declara que a imagem age como um filtro da qualidade e deve, portanto, ser
gerenciando de maneira eficaz.

Las Casas (1997) ainda alega que essas dimensfes sédo fundamentais para
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gue os momentos da verdade correspondam ao nivel de expectativa do cliente.
Além do mais, o autor relata que realizar uma pesquisa com essas dimensfes visa
auxiliar a empresa na identificacdo dos pontos fortes e fracos e assim, dispor de
fundamentos para definir estratégias para a organizacao.

Zeithaml e Bitner (2003) declaram que com base em pesquisas exploratérias
e quantitativas, essas dimensdes sao relevantes para diversos ramos de servicos,
entre eles os servicos de mecanica de automoveis, setor estudado neste projeto.

Mas afinal, o que os clientes procuram na relagcdo com as empresas? Para
Zenone (2007) além da qualidade do produto, os clientes buscam basicamente por
trés componentes: servi¢os adicionais, tempo e informacao. Ele explica que servigos
adicionais sao aqueles que acrescentam percepcao de valor para o consumidor
como garantia estendida e servicos complementares.

Zenone (2007) ainda assegura que o tempo é essencial em uma relacéo de
servicos, pois 0 consumidor sempre visa ganhar tempo. Assim, o autor diz que o
tempo de atendimento e outros fatores relacionados como prazo de entrega devem
ser eficientemente trabalhados.

Quanto ao ultimo componente, Zenone (2007) afirma que as empresas
devem disponibilizar o maximo de informacdes possiveis sobre seus produtos e
servicos nos meios de comunicacoes adequados. Dessa forma, ele considera que
as empresas conseguem trabalhar melhor o indice de satisfacdol/insatisfacdo dos

consumidores através da formacédo de expectativas.

2.3.2 Expectativa e Satisfacdo do Cliente

Uma organizacdo que queira se destacar frente a concorréncia deve
conhecer precisamente as necessidades do cliente. Porém, analisar as expectativas
do consumidor na prestacdo de servicos tona-se tarefa complicada, pois envolvem
além de quantidades mensuraveis também qualidades indefinidas, como a sensacéo
de seguranca (GADELHA, 2002).

Além do mais, as necessidades dos clientes mudam constantemente o que
ocasiona adversidades para organizagdes que nao estao capacitadas para enfrentar

esta situacdo. Todavia, empresas que possuem o cliente como foco serdo capazes
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de aproveitar as oportunidades atuais e futuras, ocasionando em maiores chances
de prosperidade em longo prazo (DENTON, 1991).

No entanto, Pinheiro (2003) salienta a importancia de gerenciar esses
guesitos, quando ressalta que a nova versao das normas ISO 9000 para gestao da
gualidade, a 1ISO 9001:2000, designa a necessidade de mensurar e acompanhar a
satisfacdo dos clientes. O autor ainda declara que objetivando a melhoria continua,
as normas ainda estabelecem a imprescindibilidade de melhoria com base nessas
medicgdes.

Conhecer as expectativas de um cliente é possivelmente a mais importante
etapa na prestacdo de um servico de qualidade. N&o ter esse conhecimento pode
fazer com que clientes procurem concorrentes que atendam melhor as expectativas
deles, além de provavelmente ocasionar perda de dinheiro, de tempo e de outros
recursos com coisa que nao sao relevantes para o consumidor (ZEITHAML E
BITNER, 2003).

Assim, é fundamental fazer uso de ferramentas capazes de analisar como o
cliente forma as expectativas no momento da aquisicdo de servicos com o intuito de
gerenciar a satisfacao dele.

Dessa forma, Lovelock e Wright (2006) afirmam que o cliente forma suas
expectativas com base em algum padrdo interno de comportamento derivado de
alguma experiéncia anterior de servico e assim forma e define opinido a respeito da
gualidade do servico prestado. No entanto, se o cliente ndo possuir qualquer tipo de
experiéncia pré compra, ele pode tomar como base outros fatores como
comunicacao boca a boca ou a propaganda.

Paladini (2012) lista alguns fatores capazes de influenciar na formacdo das
expectativas do cliente em relacdo ao servico a ser prestado: comunicacdo boca a
boca, necessidades pessoais, experiéncias anteriores e comunicacao externa, como
€ possivel de se observar no Quadro 6.

Lovelock e Wright (2006) também consentem com esta classificacdo embora
ressaltem a dificuldade em descobrir o que os clientes realmente esperam dos
Servicos uma vez que a expectativa € variavel com o tipo da pessoa. Os autores
ainda exprimem que as organizacfes devem assimilar as expectativas para cada
oferta especifica, porque as expectativas dos clientes tendem a variar de servico

para servico.
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Expectativa do servigo Descricéo

Importante ferramenta e pode trabalhar tanto positivamente quanto
Comunicacéo boca a boca | negativamente para o prestador de servico, dependendo do grau de
satisfacdo do cliente.

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

Determinacdo de padrées de qualidade estabelecidos em
Experiéncia anterior experiéncias anteriores. Servird tanto para utilizagdo de servicos de
um mesmo prestador guanto para outros do mesmo ramo.

Composta por varios tipos de comunicagdo que podem ser da propria
organizacdo como de outros de outros 6rgdos de divulgacdo. Deve
ser feita de modo a ajustar o nivel de expectativa do cliente com as
capacidades da organizacao.

Comunicacéo externa

Quadro 6 - Formacao da expectativa do cliente
Fonte: Adaptado Paladini (2012).

Ao lidar com as expectativas, as organiza¢gdes procuram atender aos desejos
e necessidades dos clientes. Como resultado dessa conjuntura tem-se a satisfacéo
do consumidor, em que as seguintes situacdes podem ocorrer: as expectativas sao
correspondidas e o cliente sai satisfeito; as expectativas sdo superadas e o cliente
sai encantado ou, por fim, o resultado final fica abaixo das expectativas e o cliente
sai insatisfeito (LAS CASAS, 2006).

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

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

Para Zeithaml e Bitner (2003) quanto mais importante um fator mais estreito
tende a ser a faixa de tolerancia, assim, os clientes possuem expectativas mais altas
em relacdo a alguns fatores. De acordo com o0s autores, o0s clientes tendem a serem
menos tolerantes com um servi¢co que ndo é confiavel, ou seja, ndo cumprem o que
prometem com relacdo a outras falhas de servigos por exemplo.

Kotler (1998) também considera satisfacdo do cliente como a diferencga entre
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expectativas e o sentimento de prazer ou desapontamento resultante do servico
realizado. Para o autor, a qualidade total em servicos € o comprometimento de toda
a organizagéo com foco total na satisfacdo do cliente.

As empresas bem sucedidas estao elevando as expectativas e encontrando
formas de garantir o desempenho superior através da satisfacdo garantida do
consumidor. Por isso, € de extrema importancia identificar a mudanca nas
necessidades para participar das escolhas de cada um dos clientes que a empresa
pretende atender (KOTLER, 2000).

Para Zenone (2007), h& dois passos para garantir a satisfacdo do
consumidor: primeiramente é identificar as necessidades que movem ao produto, e
na sequéncia, desenvolver agcdes com o objetivo de atendé-las. De acordo com o
autor, a eficiéncia na aplicacédo dessas ferramentas € o que ira garantir a preferéncia
de escolha do consumidor e ainda, conclui que a satisfacdo € o unico meio para as
empresas conseguir obter e fidelizar clientes.

Nesse sentido, Lovelock e Wright (2006) afirma que clientes satisfeitos
propagam informacfes positivas sobre a empresa, 0 que resulta em um verdadeiro
canal de comunicacdo com custos reduzidos para captacdo de novos clientes.
Dessa forma, os autores afirmam que em longo prazo € mais lucrativo para a
organizacao reter bons clientes do que frequentemente atrair e aprimorar novos
clientes para substituir os que saem.

Em contrapartida porém, Franca (2009) diz que a insatisfacdo dos clientes é
capaz de trazer grandes prejuizos a uma organizacdo que ndo € capaz de tratar
bem os clientes. O autor informa que em geral, uma empresa conhece apenas 4%
dos clientes insatisfeitos, outros 96% se retiram em siléncio e desses ainda, 91%
nunca mais retornam ao prestador de servicos.

Ainda neste contexto, Franca (2009) cita que ha estimativas que relatam que
um cliente insatisfeito comente a respeito do problema com dez ou mais pessoas e
gue sao necessarias cerca de doze experiéncias positivas para compensar um
incidente negativo. No entanto, o autor declara que 70% dos clientes voltam a fazer
negocios com a empresa se a queixa for solucionada e esse indice sobe para 95%
se a questao for solucionada no mesmo instante.

Para Lovelock e Wright (2006) a insatisfacdo ocorre de uma discrepancia
entre as expectativas do cliente e o desempenho do fornecedor. Estas discrepancias

sao classificadas pelos autores com lacuna na qualidade de acordo com o Quadro 7
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e podem acontecer em varias etapas no processo de um servico.

Ainda de acordo com Lovelock e Wright (2006) a lacuna no servi¢go € a mais
decisiva, pois € uma avaliacdo geral do processo por parte do cliente, ou seja, 0
resultado entre o que era esperado e o que foi recebido. Assim, para melhorar a
qualidade do servico € essencial ter como meta a constricdo maxima nesta lacuna.
Os autores concluem relatando que para conseguir tal agéo, é necessario reduzir as

outras seis lacunas precedentes.

Lacunas Divergéncia

Entre o que os fornecedores de servi¢o acreditam que os clientes esperam

Conhecimento . ) . .
e as necessidades e expectativas reais dos clientes.

Entre as percepcdes da administrag@o sobre as expectativas dos clientes e

Padrbes os padrdes de qualidade estabelecidos para a entrega do servico.

Entre padrbes de entrega especificados e o desempenho real do

Entrega fornecedor de servigos.

Entre aquilo que o pessoal de propaganda e vendas julga que séo as

Comunicacoes caracteristicas do produto, desempenho e nivel de qualidade do servigo e

internas : X .
aquilo que a companhia realmente é capaz de entregar.
Entre aquilo que é realmente entregue e aquilo que os clientes percebem
Percepcdes ter recebido (porque sdo incapazes de avaliar acuradamente a qualidade
do servico).
Entre aquilo que as campanhas de comunicacdo de um fornecedor de
Interpretacéo servicos realmente prometem e aquilo que um cliente acha que foi
prometido por essas comunicacoes.
Servico Entre o que os clientes esperam receber e suas percepcdes do servico que

€ realmente entregue.

Quadro 7 - Sete Lacunas de Qualidade que resultam em insatisfacdo do cliente
Fonte: Adaptado Lovelock e Wright (2006).

Para Zeithaml e Bitner (2003) o intuito de preencher essas lacunas pelas
empresas visa satisfazer completamente o cliente e criar relacbes de longo prazo
CcOm 0S mesmos.

Whiteley (1992) afirma que quanto mais préxima a empresa esta do cliente
mais competitiva ela se torna. Para o autor, quando as necessidades e expectativas
do consumidor se transformam no padrdo de qualidade que a organizacdo deseja
alcancar, os clientes terdo frequentemente as expectativas superadas resultando na
fidelizacdo dos mesmos.

Gadelha (2002) apoia essa vertente quando cita que se pode determinar o
sucesso de uma empresa no mercado medindo a satisfacdo dos clientes. Ele ainda
acrescenta que aumentar a satisfacdo do cliente frente ao crescente niamero de
concorrentes em um ambiente de negdcios € um grande desafio para as empresas.

Para Pinheiro (2003) o indice de satisfacdo é a medicdo da qualidade de

producdo experimentada pelo cliente, no mesmo patamar que produtividade é a
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medida da quantidade de producdo. O autor ainda cita que uma empresa com foco
no cliente necessita medir frequentemente a satisfacéo e fidelidade do cliente.

Para uma organizacao obter a fidelidade de clientes € necessério investir em
acdes para ndo apenas corresponder, mas superar constantemente as expectativas
dos consumidores e atingir o servico desejado. Além disso, servicos excepcionais
podem acentuar a fidelidade dos clientes até um ponto em que 0s concorrentes nao
consigam mais supera-los (ZETIHAML E BITNER, 2003).

No que tange a fidelidade, Lovelock e Wright (2006) constatam que ha uma
enorme diferenga entre clientes meramente satisfeitos e clientes completamente
satisfeitos. Assim, para saber a quantidade de clientes fiéis, os autores propdem
inicialmente mensurar a quantidade de clientes satisfeitos. Para tal, é feito uso de
uma escala de cinco pontos com: 1 (muito insatisfeito), 2 (relativamente satisfeito), 3
(indiferente), 4 (relativamente satisfeito) e 5 (muito satisfeito).

Desse modo, clientes com satisfacdo de 0 a 3 sdo muitos propensos a
desertar, clientes com nota 4 podem ser atraidos por um concorrente enquanto

clientes com satisfacdo 5 sdo absolutamente fiéis, conforme Figura 3.

. Apéstolo
100 Zona de afeicdo

e
=

Zona de indifereca Quase apostolo

Zona de desercdo

FIDELIDADE (RETENGAO)
-

20

Terrorista "';A7

P

2 3 4 5

Muito Insatisfeito Nem satisfeito Satisfeito Muito
insatisfeito Nem insatisfeito satisfeito

SATISFAGAO
Figura 4 - Curva de Satisfa¢cdo — Fidelidade
Fonte: Lovelock e Wright (2006, p.115)

Ha ainda, nas duas extremidades o “cliente terrorista” (extremidade inferior) e
o “cliente apdstolo” (extremidade superior). Estes sdo clientes que extravasam as
emocodes de experiéncias de servico com a empresa para as demais pessoas e sao
capazes de afastar consumidores, no caso do “cliente terrorista”, ou de atrai-los
através do entusiasmo e extrema satisfacdo, como faz o “cliente apdstolo”
(LOVELOCK E WRIGHT, 2006).
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Além disso, o custo para atrair novos clientes pode ser de até cinco vezes
maior do que os custos relacionados a satisfazer e reter clientes, pois requer um
esforco muito grande para fazer com que os clientes satisfeitos abandonem os
fornecedores atuais deles. Ademais, uma reducao de 5% na taxa de abandono dos
clientes em uma organizacao pode resultar em um aumento de lucros entre 25% a
85% (KOTLER, 2000).

Zeithaml e Bitner (2003) citam que 0s custos para a conquista de novos
clientes envolvem comunicacdo, custos administrativos e instalacdes. Ainda de
acordo com os autores, outro beneficio da fidelidade é que os clientes tendem a
gastar mais conforme aumenta o periodo de relacionamento com a mesma
empresa.

Em sintese, na literatura pesquisada verifica-se a importancia de se
considerar a satisfacdo do cliente nas relacbes de servicos, e que essa, esta
intimamente ligada aos processos de qualidade. Prova disto, € que 170 (17%) dos
1000 pontos utilizados pela Fundacéao para o Prémio Nacional da Qualidade (PNQ)
para avaliar a qualidade das empresas brasileiras, é relacionada a satisfacdo dos
clientes (ROSSI E SLONGO, 1997).

2.4 INDICADORES DA QUALIDADE

Indicadores de qualidade é um tema cada vez mais frequente em
publicacdes, além de representar uma ferramenta de extrema importancia para uma
gestdo eficaz nas organizacdes. Porém, a abordagem e 0s conceitos sobre este
assunto na maioria das vezes nao estdo bem amparadas, o que pode resultar em
indicadores inconsistentes que prejudicam o0 levantamento de dados e
consequentemente a analise para a tomada de decisdo (TAKASHINA E FLORES,
1996).

Para Ferreira, Cassiolato e Gonzalez (2009) indicadores representam uma
medida de natureza quantitativa ou qualitativa, que tém por finalidade a coleta e
organizacado de informacdes relevantes dos elementos que compdem o objeto da

pesquisa. Através dessa metodologia observam os autores, é possivel obter

empiricamente informacdes pertinentes e confiaveis sobre a evolu¢cdo do aspecto
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observado.

Entdo, Almeida (2003) ressalta que € essencial para qualquer empresa que
queira alcancar o sucesso medir o seu desempenho, isso podera ser realizado
através de indicadores. Assim, em posse de dados obtidos através de medicdes
continuas, os gerentes ganham uma ferramenta de auxilio para tomada de decisbes
e cumprimento de metas.

Oliveira (2004) também acredita que indicadores devem servir de base para a
escolha de decisdes dos problemas apontados, pois, sdo parametros de avaliacéo
de eficiéncia, eficacia e impacto dentro de uma organizacdo. Para o autor, 0s

indicadores podem ser classificados de acordo com o Quadro 8.

Indicadores Descricao

Apontam o desempenho da empresa na efetivacdo do planejamento

Estrategicos estratégico (visdo), apontando os fatores criticos para o éxito.

Estdo associados aos processos e fazem relacdo dos recursos para a
Produtividade (eficiéncia) | geracdo de produtos e servigos. Usualmente sdo correlacionados
também aos indicadores de qualidade.

Apontam a eficacia do processo para o produto final ou servico

Qualidade (eficacia) prestado, relacionando com a perspectiva/satisfacdo do cliente.

Apontam os resultados (impactos) da acéo estratégica implantada para

Efetividade (impacto) a situag&o problema.

Apontam e quantificam a capacidade de um processo, ou seja,

Capacidade unidades de saida por unidade de tempo.

Quadro 8 - Classificacao dos indicadores
Fonte: Adaptado Oliveira (2004).

Dessa forma, Takashina e Flores (1996) salientam que uma vez que 0s
indicadores de qualidade estéo relacionados ao conceito de Qualidade centrada no
cliente, eles devem ser elaborados de acordo com as necessidades e expectativas
destes clientes.

Assim, os autores concluem que delimitada a pesquisa a ser realizada, e
consequentemente 0s processos e clientes em questao, faz-se necessario identificar
junto a estes, as caracteristicas mais importantes para atingir a satisfacdo dos
clientes.

Para a Federacdo Nacional da Qualidade (FNQ, 2012), a fundamental
caracteristica de um indicador é que ele possibilita a comparacéo ao: passado (série
historica), referencial de desempenho, compromisso assumido e meta de
desempenho. A FNQ também destaca a importancia para uma organizacéo de saber
diferenciar. dados, informacdes e indicadores, conforme pode ser conferido no
Quadro 9.
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Dados Informagdes Indicadores
. oo . ~ . . . Manipulados
Disponiveis para manipulagdo | Organizadas e ja manipuladas em anip .
> 21T e matematicamente por meio
no banco de dados. primeiro nivel. .
de formulas.
Abundantes e armazenados em | Selecionadas em formatos de tela | Parametrizados em formatos
sua totalidade. elou relatorios. de gréficos lineares.
Viabilizados por meio de coleta Viabilizadas por meio de Viabilizados por meio de
de dados. softwares gerenciais. contagem.
A . Com foco abrangente e Com foco no que é
Nao tém foco na gestéo. ; ;
dispersivo. relevante.

Quadro 9 - Diferencas entre dados, informacgdes e indicadores
Fonte: Sistema de Indicadores — FNQ (2012, p.4).

A FNQ ainda acrescenta que para se obter um indicador genuino, faz-se
necessario o uso de formulas mais complexas para seu calculo que resultem, pelo
menos, em uma razao entre duas informacées. Com isso, através de medicdes
realizadas ao longo do tempo € possivel aferir o nivel de desempenho (éxito,
performance, sucesso) que a organizacao tem em realizar o que foi planejado (FNQ,
2006).

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

Dessa forma, dada a extrema importancia de um indicador de Qualidade
alguns critérios devem ser adotados para a geracao a fim de garantir: disponibilidade
e relevancia dos dados com tempo e custos reduzidos.

Assim, Takashina e Flores (1997) elencam no Quadro 10 alguns critérios a
serem adotados para a elaboracdo de um indicador de Qualidade eficaz. Paladini
(2012) ainda acrescenta a importancia da caracteristica basica e os componentes de
sua estrutura como primordiais para a geracao de um indicador.

A FNQ (2012) ainda lembra a importancia da simplicidade ao definir métricas
significativas para consolidar indicadores que objetivem resultados praticos. Outro
fator também importante para a geracao de um indicador segundo a FNQ (2012), é
gue ele seja comparavel a referenciais externos seja de empresas similares ou

mesmo com padrdes de exceléncia.



Critérios

Descricao

Seletividade ou importancia

Capta uma caracteristica chave do produto ou
processo.

Simplicidade e clareza

Facil compreensdo e aplicagdo em diversos
niveis da organizagdo, numa linguagem
acessivel.

Abrangéncia

Suficientemente representativo, inclusive em
termos estatisticos, do produto ou do processo a
que se refere: da situagdo ou do contexto global.

Rastreabilidade e acessibilidade

Permite o registro e a adequada manutencédo e
disponibilidade dos dados, resultados e
memoérias de calculo, incluindo os responsaveis
envolvidos. E essencial a pesquisa dos fatores
que afetam o indicador.

Comparabilidade

Facil de comparar com referenciais apropriados,
tais como o melhor concorrente, a média do
ramo e o referencial de exceléncia.

Estabilidade e rapidez de disponibilidade

Perene e gerado com base em procedimentos
padronizados, incorporados as atividades do
processador. Permite fazer uma previsdo do
resultado, quando o processo esta sob controle.

Baixo custo de obtencdo

Gerado a baixo custo, utilizando unidades
adimensionais ou dimensionais simples, tais
como porcentagem, unidades de tempo etc.

Quadro 10 - Principais critérios para a geracdo de um indicador
Fonte: Fonte: Adaptado de Takashina e Flores (1997).
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3 MATERIAIS E METODOS

Esta pesquisa consiste em elaborar um estudo comparativo entre duas
oficinas mecanicas. Para tal, foram levantados indicadores de qualidade centrados
na satisfacdo do cliente. A metodologia utilizada foi uma adaptacdo do método
brasileiro de pesquisa de satisfacdo desenvolvido por Rossi e Slongo (1997).

As oficinas mecanicas pesquisadas foram: uma em Medianeira, localizada na
regido oeste do estado do Parana, e a segunda em Dracena, regido oeste do estado

de Sao Paulo.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Pesquisa € um procedimento racional e sistematico que objetiva propor
solucdes ou respostas aos problemas propostos. Assim envolve diversas etapas que
vao desde a adequada formulacdo do problema até a efetiva apresentacdo dos
resultados (GIL, 2010).

A pesquisa exploratéria tem como propdsito proporcionar maior familiaridade
com o problema e assim, torna-lo de mais facil compreensdo por parte do
pesquisador ou ainda, a consequente solucdo da questdo em estudo (GIL, 2010).

Além disso, faz-se necessario procedimento para levantamento de dados.
Lakatos e Marconi (2010) afirmam que trés procedimentos podem ser usados para
obtencao de dados: pesquisa documental, pesquisa bibliografica e pesquisa direta.
Para os autores, pesquisas bibliograficas podem auxiliar na planificacdo do projeto,
e ainda corresponde a uma fonte indispensavel de informa¢des, podendo até
orientar a pesquisa.

Dessa forma, a pesquisa em questao procura explorar estudos sobre o tema
indicadores de qualidade para oficinas mecanicas através de levantamentos sobre o
nivel de satisfacdo dos clientes e assim obter embasamento para a tomada de
deciséo.

Além disso, a pesquisa possui também carater descritivo que tem como

principal finalidade a descricdo de algo; objeto de estudo. Assim, pesquisas
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descritivas propdem como objetivos: medir o nivel de atendimento em empresas,
levantar as opinides, atitudes e crencas de uma populagao entre outros (GIL, 2010).

Desse modo, o estudo tem como objetivo mensurar a percep¢ao da qualidade
dos gerentes/proprietarios, bem como o nivel de expectativa e satisfacao de clientes
em oficinas mecanicas através da coleta de dados.

De acordo com Lakatos e Marconi (2010) nas pesquisas exploratérias
descritivas combinadas obtém-se frequentemente descricbes tanto quantitativas
como qualitativas do objeto de estudo, cabendo ao pesquisador conceituar as inter
relacbes entre as propriedades do ambiente observado. Assim, com relacdo as
informacgdes obtidas a pesquisa é classificada como quali- quantitativa. Assim, seréo
levantados tanto dados de natureza quantitativa através das questdes de carater
sociodemografico quanto de natureza qualitativa mediante opinides dos clientes
sobre os indicadores gerados. Além do levantamento de dados, o estudo propde-se

analisar as informacdes obtidas.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

De modo geral, uma populacdo abrange um universo de elementos tao
grande que se torna impossivel considera-la em sua totalidade. Por isso, sdo
utilizadas amostras que nada mais sdo que uma parcela selecionada do universo, ou
ainda, um subconjunto do universo (GIL, 2010; LAKATOS E MARCONI, 2010).

Para Gil (2010) ha duas grandes separacdes no processo de amostragem: a
nao probabilistica e a probabilistica. Ainda de acordo com o autor, entre os tipos de
amostra ndo probabilistica estdo: intencional, por juris, por tipicidade e por quotas.
Na amostra intencional o pesquisador avalia e escolhe elementos dos quais julga
serem mais representativos da populacdo e consequentemente para a pesquisa.

A pesquisa possui como populacao as oficinas mecanicas de veiculos leves
do municipio de Medianeira PR e do municipio de Dracena SP. Como amostra
intencional dessa populacdo, foram consideradas duas oficinas mecéanicas de
peqgueno porte uma em cada cidade citada para a realizacao do estudo comparativo.
As oficinas foram escolhidas pelo pesquisador por possuirem estruturas parecidas

(porte e numero de funcionérios) e também por oferecerem o mesmo tipo de servigo
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aos clientes: mecanica geral.

Com relacdo as cidades escolhidas, levou-se em consideracdo o fato das
duas cidades possuirem caracteristicas parecidas como a populacdo (IBGE, 2010).
Com isso, pretendeu-se verificar diferencas de opinides com relagdo a ordem de
importancia dos indicadores abordados na pesquisa em duas cidades de regidoes
distintas, porém de mesmo porte. Outro ponto relevante é a familiaridade do
pesquisador com as duas cidades citadas.

Ainda utilizando o método ndo probabilistico intencional foram realizadas
entrevistas durante cinco dias em cada uma das oficinas mecanicas, resultando num
total de 100 clientes entrevistados, dos quais 47 na oficina em Medianeira PR e 53
na oficina em Dracena SP. A amostra intencional foi considerada satisfatéria como

representante do universo de clientes das oficinas mecanicas.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA E ANALISE DE DADOS

Coleta dos dados é a fase da pesquisa em que tem inicio a aplicacdo dos
instrumentos elaborados e das técnicas selecionadas, com o propdsito de coletar os
dados previstos. Dessa forma, € necessario um rigoroso controle na aplicacdo dos
instrumentos de pesquisa para evitar possiveis erros e defeitos. (LAKATOS E
MARCONI, 2010).

Héa varios procedimentos para execucao da coleta de dados, que mudam de
acordo com as circunstancias ou com o tipo de investigacdo (Marconi e Lakatos,
2010). Nesta pesquisa, sera utilizada a entrevista estruturada como forma de coleta

de dados.

3.3.1 Entrevista estruturada

Entrevista € o encontro de duas pessoas, com 0 objetivo de que uma delas
obtenha informagdes de natureza profissionais a respeito de determinado assunto.

Desse modo, € um didlogo que ocorre face a face de maneira metddica,
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proporcionando ao entrevistado a informacédo necesséaria (LAKATOS E MARCONI,
2010).

Para realizar uma entrevista alguns cuidados devem ser tomados a fim de
evitar alguma influéncia no resultado final. Como o entrevistador se faz presente no
levantamento de informagbes, da mesma forma ele pode auxiliar ou inibir o
entrevistado. Sendo assim, o entrevistador deve estar bem informado sobre o
assunto abordado e ainda possuir habilidades para conduzir eficazmente uma
entrevista (GIL, 2010).

A entrevista estruturada ou padronizada possui um roteiro previamente
estabelecido e as perguntas realizadas aos entrevistados sdo pré determinadas. O
intuito da padronizacdo é poder comparar as respostas dos entrevistados a um
conjunto de perguntas. Além disso, a entrevista estruturada ainda permite que 0s
dados coletados sejam quantificados e submetidos a tratamento estatistico
(LAKATOS E MARCONI, 2010).

O procedimento entrevista estruturada foi utilizado como instrumento de
coleta de dados junto aos proprietarios e clientes de oficinas mecéanicas, haja vista a
necessidade da interpretacdo correta das questdes pelos entrevistados, bem como
da possivel dificuldade de leitura das questdes. Outro ponto relevante para essa
escolha foi a imprescindibilidade de se evitar perguntas sem respostas, 0 que
comprometeria a confiabilidade dos resultados.

A entrevista estruturada para os proprietarios de oficinas mecanicas foi
elaborada com o intuito de levantar informacfes para caracterizar o empreendimento
e ainda obter informacdes a cerca de ferramentas de qualidade implantadas. Essa
entrevista encontra-se no Apéndice A.

Ja a entrevista estruturada para os clientes de oficina mecéanica pode ser
dividida em duas partes. Na primeira € feito um levantamento sociodemografico dos
entrevistados no que diz respeito a quatro variaveis: periodo em que € cliente da
oficina, género, faixa etaria e grau de instrucao.

Na segunda parte da entrevista para clientes foram realizadas perguntas
sobre quatro grupos de indicadores: aspectos tangiveis, confiabilidade/seguranca,
atendimento/comunicacdo com o cliente e politica de precos. Esses grupos foram
definidos com base nos critérios e dimensfes da qualidade proposto por Gronroos
(1993) e Paladini (2012).

Nas questdes relacionadas aos indicadores foi utilizada a escala Likert de
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cinco pontos para medir o nivel de satisfagdo dos clientes. Essa escala intervalar de
cinco pontos oferece um ponto de quebra entre satisfeito e insatisfeito, e ainda dois
pontos extremos: muito satisfeito e muito insatisfeito. Com isso, podem-se medir
adequadamente as variaveis pretendidas.

Dessa forma, o numero de clientes satisfeitos constitui-se daqueles que estao
acima do ponto de quebra nem satisfeito/nem insatisfeito ou nimero 3 na escala
intervalar. Do mesmo modo, os clientes insatisfeitos sédo os que se encontram
abaixo do ponto de quebra.

Outra vantagem dessa escala é a possibilidade de que se efetuem
transformacbes sem que perca as propriedades originais. De acordo com Marr e
Crosby (apud Rossi e Slongo, 1997), multiplicando-se cada ponto por 20 pode-se
obter o percentual de satisfacdo dos clientes com relacdo aos servigos. Esse sera o
método utilizado nessa pesquisa.

A entrevista estruturada para clientes de oficina de mecanica encontra-se no

Apéndice B.

3.3.2 Analise de dados

Os dados quantitativos resultantes das entrevistas dos proprietarios das
oficinas mecanicas foram tabelados no software Microsoft Excel ® para melhor
organizacao e visualizacdo do conteudo. Posteriormente foram analisados para
caracterizacao das oficinas mecanicas.

Ja as informacgdes provenientes das entrevistas estruturadas dos clientes das
oficinas foram tabuladas e trabalhadas estatisticamente também no software
Microsoft Excel®. Com os dados sociodemograficos foi aplicado o tratamento
estatistico ANOVA para verificar se ha diferencas significativas de satisfacdo entre
as classes.

Para obter a satisfacdo média dos clientes em cada grupo dos indicadores
elaborados foi realizada a andlise descritiva dos dados qualitativos. Ainda foi
aplicada a andlise de regressao multipla para medir a capacidade de cada indicador
sobre o nivel de satisfagdo geral sobre os servicos mecanicos.

Por fim, em posse dos tratamentos realizados foi realizada uma anélise para
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percepcdo de possiveis diferencas de satisfacdo entre os itens avaliados nas duas

oficinas mecanicas.

3.4 LIMITACAO DA PESQUISA

s

A pesquisa é limitada as oficinas mecéanicas de veiculos de passeio e
utilitérios leves das cidades de Medianeira PR e Dracena SP. Ainda, € limitada as
oficinas mecénicas cujo principal servico é a mecéanica geral.

Além disso, limita-se a conhecer as acbes e ferramentas de qualidade
empregadas por uma oficina mecanica em cada cidade, além do nivel de satisfagéo

dos clientes dessas oficinas com base nos indicadores de qualidade elaborados.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Os resultados da pesquisa séo descritos nos itens subsequentes. O estudo
comparativo analisou duas oficinas mecéanicas: uma em Medianeira PR e outra em
Dracena SP. Primeiramente foi realizada uma caracterizagdo das oficinas mediante
as entrevistas realizadas com os proprietarios das mesmas e ainda através de
observacgdes sistematicas realizadas pelo pesquisador no local.

Posteriormente foram analisados os dados provenientes das entrevistas com
os clientes das oficinas. Para tal os seguintes métodos estatisticos citados no
trabalho de Rossi e Slongo (1997) serédo utilizados: teste de ANOVA para conferir se
h& diferencas estatisticas dentre as quatro classes sociodemograficas pesquisadas,
analise descritiva para constar a satisfacdo média e analise de regressdo para

determinar a ordem de importancia dos indicadores na visédo dos clientes.

4.1 CARACTERIZACAO DAS OFICINAS MECANICAS

As duas oficinas mecéanicas pesquisadas podem ser caracterizadas como
microempresas de acordo com a classificacdo do SEBRAE (2012) para servigos,
gue se baseia no numero de funcionarios empregados. As duas oficinas contam com
cinco funcionarios.

Ambas possuem um bom tempo de atuacdo no mercado, com destaque para
a oficina mecéanica de Medianeira PR com mais de 30 anos de experiéncia frente a
mais de seis anos de tempo de atuacdo da oficina de Dracena SP.

Ainda, as duas empresas possuem como principal servico a mecanica geral
de veiculos de passeio e utilitarios leves. Além disso, contam com estoque de pecas
préprio, o que ajuda a reduzir custos e garantir a agilidade e presteza no servico
prestado.

Outra caracteristica importante das duas oficinas mecanicas é possuirem
instalacdes proprias. Além da questdo financeira, tal fato € importante para o
estabelecimento de arranjo fisico adequado e facilidade para adaptacdes fisicas

caso sejam necessarias.
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Ambas possuem cinco funcionarios, sendo que a oficina mecénica de
Medianeira possui quatro mecéanicos e uma secretaria e a de Dracena possui cinco
profissionais mecéanicos.

As informacgfes sociodemogréficas dos profissionais mecanicos coletadas na
entrevista realizada com os proprietarios das oficinas mecéanicas estdo dispostas na
Tabela 1. Para fins didaticos, a partir desse ponto a oficina mecéanica da cidade de
Medianeira PR passara a ser mencionada como oficina MD, do mesmo modo a
oficina de Dracena SP passara a ser mencionada como oficina DRA.

Tabela 1 - Caracteristicas sociodemogréaficas dos profissionais mecanicos das duas
oficinas mecéanicas
Variaveis OficinaMD  Oficina DRA Total
Freq. % Freq. % Freq. %

Faixa etaria
Até 20 2 50 1 20 3 33
De 21 a 29 anos 1 25 1 20 2 22
De 30 a 39 anos - - 3 60 3 33
De 40 a 49 anos 1 25 - - 1 11
Mais de 50 anos - - - - - -
Sexo
Masculino 4 100 5 100 9 100
Feminino - - - - - -
Grau de instrucao
N&o alfabetizado - - - - - -
Fundamental incompleto - - - - - -
Fundamental completo - - - - - -
Ensino médio incompleto - - 2 40 2 22
Ensino médio completo 3 75 3 60 6 66
Superior incompleto - - - - - -
Superior completo 1 25 - - 1 11
Tempo de experiéncia
Até 1 anos 1 25 1 20 2 22
2 abanos 1 25 2 40 3 33
6 a 9 anos - - 2 40 2 22
10 a 14 anos 1 25 - - 1 11
Mais de 14 anos 1 25 - - 1 11

Fonte: Autoria prépria (2014).

Entre as classes analisadas na Tabela 1, constatam-se diferencas
significativas em quase todas as variaveis entre as duas oficinas, exceto género. Um
ponto a se destacar € o tempo de experiéncia dos profissionais mecanicos na oficina
MD, acentuadamente superior ao da oficina DRA. Em conversas informais com os
clientes das duas oficinas, pdde-se verificar que este era um ponto sempre
mencionado, portanto considerado relevante pelos mesmos.

O numero consideravel de funcionarios até 20 anos nas duas oficinas

pesquisadas pode ser explicado pelo fato de, além da vocacdo pela profissao,
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representar uma oportunidade de se inserir no mercado de trabalho sem a exigéncia
de um elevado grau de instrugao.

De acordo com dados da Federacdo Nacional de Distribuicdo de Veiculos
Automotores (FENABRAVE), apenas nos ultimos seis anos a frota de automdéveis no
pais cresceu aproximadamente 90% (FENABRAVE, 2013). Com isso, aumentou-se
substancialmente o numero de oficinas mecanicas, abrindo diversas oportunidades
de emprego no setor.

Apesar disso, os proprietarios das oficinas afirmaram que sempre incentivam
os funcionérios a participarem de palestras e cursos de aperfeicoamento na
profissdo, fornecidos tanto por distribuidores de pecas como por instituicdes de
capacitacdo técnica como SEBRAE, SENAI entre outras.

A oficina mecanica MD nao faz uso de nenhum software especifico para
gestdo de empresas e também nédo possui banco de cadastro de clientes. Ja a
oficina DRA utiliza software com controle de custos, estoque e banco de cadastro de
clientes com 1.259 pessoas cadastrados atualmente.

Um ponto interessante nesse banco de clientes da oficina DRA é a opc¢éao de
busca que pode localizar tanto da ficha com o0 nome do cliente quanto da placa do
veiculo pesquisado. Dessa forma, podem-se obter além de indicadores
individualizados de gastos de cada cliente, servicos realizados em determinados
automoveis indistintamente do proprietario.

Os proprietarios ainda afirmaram n&o utilizar nenhuma ferramenta para
implantacéo/controle da Qualidade para gerirem as empresas. Porém, conseguiu-se
averiguar claramente em ambas as oficinas critérios de arrumacéao e organizacao de
ferramentas utilizadas, limpeza das instalacbes e padronizacdo de servicos
derivados do programa de Controle de Qualidade 5s, incorporados no dia a dia dos
funcionarios.

Do mesmo modo, outro ponto de destaque € em relacdo a preocupacao com
a gestdo e tratamento de residuos nas oficinas. Nas duas localidades h&a separacao
de lixo reciclavel e destinacdo adequada de 6leo motor velho resultante da troca do
mesmo nos veiculos.

Ainda neste contexto, foram constatadas duas acfes que sdo enquadradas
como Producdo Mais Limpa (P+L) para gestdo e tratamento de residuos. Para
CETESB (2008), a Producdo mais Limpa (P+L) engloba uma série de estratégias,

praticas e condutas econémicas, ambientais e técnicas, que evitam ou reduzem a
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emissédo de poluentes no meio ambiente por meio de acdes preventivas, ou seja,
evitando a geracdo de poluentes ou criando alternativas para que estes sejam
reutilizados ou reciclados.

A primeira dessas ac¢fes diz respeito aos restos de 6leo que ficam aderidos
as embalagens utilizadas na troca de éleo dos automoéveis. Em ambas as empresas
h& um suporte adaptado de latdo para escorar essas embalagens viradas com o
bocal para baixo.

Dessa forma, consegue-se despejar quase que completamente o residuo de
6leo das embalagens dentro de grandes recipientes destinados a tornearias ou
qualquer outro destino que faco uso desse 6leo (sdo misturados varios tipos de
Oleos nesse recipiente provenientes das diversas marcas e funcionalidades dos
Oleos trocados).

A segunda agéao foi observada somente na oficina MD. A empresa faz uso de
umidificadores para melhorar a qualidade do ar quando este esta muito seco, a fim
de proporcionar condi¢cdes térmicas adequadas aos funcionarios. Através de uma
conduta econbmica e ambiental, 100% da agua utilizada por estes umidificadores &
captada através de uma adaptacdo em um climatizador instalado em um

empreendimento vizinho.

4.2 CLASSIFICACAO SOCIODEMOGRAFICA DOS CLIENTES

Nas entrevistas realizadas com os clientes das oficinas mecanicas havia
guatro variaveis para caracterizacdo sociodemografica da amostra: ha quanto tempo
€ cliente da empresa, género, idade e grau de instrucdo. A andlise de variancia
(ANOVA) e o teste de Tukey nédo revelaram diferencas significativas nas classes
pesquisadas.

Na Tabela 2, encontra-se a frequéncia da amostra em cada uma das
variaveis nas duas oficinas mecanicas pesquisadas assim como a estratificacdo da
amostra total. Percebe-se a heterogeneidade da amostra pesquisada em todas as

variaveis sociodemogréficas.
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Nas varidveis faixa etaria e grau de instrucdo ainda constata-se um boa
distribuicdo dentre os intervalos pesquisados. J& com relacdo ao género, como era

de se esperar, evidencia-se a predominancia da classe masculina.

Tabela 2 - Caracteristicas sociodemograficas dos clientes das oficinas mecanicas
Variaveis OficinaMD  Oficina DRA Total

Freq. % Freq. % Freq. % p valor
Faixa etéaria
18 a 20 anos 0 0 2 4 2 2 0,482
21 a 25 anos 4 9 5 9 9 9
26 a 30 anos 6 13 6 11 12 12
31 a 35 anos 8 17 10 19 18 18
36 a 40 anos 5 11 8 15 13 13
41 a 45 anos 7 15 5 9 12 12
46 a 50 anos 6 13 7 13 13 13
Mais de 51 anos 11 23 10 19 21 21
Sexo
Masculino 34 72 34 64 68 68 0,737
Feminino 13 28 19 36 32 32
Grau de instrucédo
N&o alfabetizado 0 0 1 2 1 1 0,521
Fundamental incompleto 13 28 0 13 13
Fundamental completo 4 9 4 8 8 8
Ensino médio incompleto 1 2 6 11 7 7
Ensino médio completo 14 30 15 28 29 29
Superior incompleto 3 6 7 13 10 10
Superior completo 12 26 20 38 32 32
Tempo em que é cliente
12 vez 0 0 6 11 6 6 0,470
Menos de 1 ano 6 13 10 19 16 16
2 a4 anos 9 19 16 30 25 25
5a7 anos 10 21 18 34 28 28
Mais de 8 anos 22 47 3 6 25 25

Fonte: Autoria prépria (2014).

Por fim, na periodicidade de clientes das oficinas pesquisadas atenta-se ao
grande volume de clientes com mais de 8 anos na oficina MD com quase metade da
amostra pesquisada. Duas situacfes podem corroborar para esta situacéo: o longo
periodo de atuacdo da empresa no mercado com mais de 30 anos, e principalmente
a confianca por parte dos clientes nos servi¢os prestados pela oficina mecanica.

Para Denton (1991), descobrir as necessidades dos clientes faz com que as
empresas reconhecam oportunidades de servicos e conseguentemente,

desenvolvam uma estreita e longa parceria com eles.
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4.3 SATISFACAO MEDIA DOS CLIENTES

Para se alcancar a satisfacdo média dos clientes em cada variavel, em cada
grupo de indicadores e também a satisfacdo meédia geral foi utilizada a Andlise
Descritiva no software Microsoft Excel.

A populacdo da amostra € de 100 clientes de oficinas mecénicas, dos quais
47 na oficina MD e 53 na oficina DRA. O indice de satisfacdo médio geral e em cada
grupo encontra-se na Tabela 3.

Os valores da escala Likert de cinco pontos foram multiplicados por 20, para
se atingir valores percentuais de satisfagdo e auxiliar na compreensdo dos
resultados.

Os grupos de indicadores foram definidos com base nos critérios e
dimensdes da qualidade proposto por Gronroos (1993) e Paladini (2012). Ainda de
acordo com Paladini (2012), na industria como o consumidor nao participa da
producédo dos bens, ele ira julgar apenas o resultado final.

Por outro lado, na prestacdo de servicos o cliente participa de toda a
operacdao, avaliando ndo apenas o resultado, mas todos os aspectos do processo.
Por esta razdo, nesta pesquisa procurou-se elaborar indicadores que abordassem
diversos fatores na prestacdo de servicos mecanicos por uma oficina, a fim de

avaliar o indice de satisfacdo dos clientes.

Tabela 3 - indice de satisfac&o dos grupos de indicadores e de suas variaveis

Nivel de satisfacéo

Dimens®&es/Critérios Variaveis Oficina MD Oficina DRA
(%) (%)

Instalagdes fisicas 83,83 89,81
Aspectos tangiveis Equipamentos utilizados 79,15 89,43
Média 81,49 89,62
Prazo prometido 78,72 90,94
Confiabilidade/Seguranca Qualidade do servigo 85,53 90,19
Média 82,13 90,57
Qualidade do atendimento 82,13 89,06
Atendimento/Comunicacéo Comunicacéo dos funcionarios 82,55 86,79
Média 82,34 87,92
Precos praticados 76,17 83,77
Politica de precos Prazo de pagamento 78,30 85,28
Média 77,23 84,53
Satisfa¢do geral com o servigo 82,61 82,64

Fonte: Autoria propria (2014).
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Analisando a Tabela 3, constata-se a superioridade dos indices de satisfacdo
da oficina DRA com relagéo a oficina MD em todas as variaveis pesquisadas. Porém
no critério satisfacdo geral dos clientes, nota-se que as duas estdo praticamente
iguais com um indice levemente superior a 82%. Dessa forma, pode-se concluir que
os clientes de ambas as oficinas estdo, de um modo geral, satisfeitos com os
servigos mecénicos prestados.

Outro ponto que pode ser inferido do resultado da satisfacao geral em relacéo
a satisfacdo em cada variavel, é que pequenas melhorias podem surtir efeitos
positivos maiores com relagdo aos clientes da oficina MD em comparagcdo com 0s
mesmos da oficina DRA.

Ainda, observando os indicadores da oficina MD percebe-se que ha indices
de satisfacdo praticamente idénticos em trés quesitos, com uma ligeira vantagem
para atendimento/comunicacdo. Sendo assim, este é o indicador que mais gera
satisfacdo nos clientes desta oficina.

Uma possivel explicacdo para este resultado é o fato de que o proprio
proprietario da oficina € quem faz a primeira analise do carro explicando claramente
0s possiveis problemas, ao mesmo tempo em que realiza um orgcamento prévio.

Tal postura auxilia no esclarecimento de duvidas e contribui para a criacdo de
empatia e confianca com o cliente, resultando também no alto indice do indicador
Confiabilidade/seguranca. Por outro lado, o indicador politica de precos é o que
menos gera satisfacdo com 77,23% de clientes satisfeitos.

Ja na oficina DRA o indicador confiabilidade/seguranca € o que mais gera
satisfacdo entre os clientes com o elevado indice de 90,57%. O investimento na
gestdo de relacionamento com os clientes, através de banco de cadastros e
indicadores individuais para cada um deles, pode ser a causa deste alto indice de
retorno positivo.

Assim como na oficina MD, o menor resultado entre os indicadores da oficina
DRA é a politica de precos com 84,53% de clientes satisfeitos. Apesar de obter as
piores notas entre os indicadores pesquisados, estes podem ser considerados
satisfatérios pelo bom indice alcancado visto que este € um quesito dificil de ser
trabalhado em face a qualidade do servico.

Neste sentido, a componente qualidade do servico apresenta niveis de

satisfacdo bem elevados nas duas oficinas mecanicas. Denton (1991) afirma que
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guando clientes conhecem a qualidade de uma empresa, eles sabem que podem
confiar nos funcionarios dessa empresa resultando em servigos consistentes.
O autor ainda conclui que um numero cada vez maior de pessoas esta

desejando pagar um valor maior por um servi¢o de qualidade.

4.4 RELACAO DOS INDICADORES E A SATISFACAO GERAL

Através da Andlise de Regressdo Linear Mdltipla pode-se verificar a
importancia relativa de cada indicador na constituicdo da satisfacdo geral relatada
pelos clientes na entrevista. Atesta-se que a relacdo entre os indicadores e a
satisfagdo geral foi significativa tanto na oficina MD (r?=0,99376, p<0,001) como na
oficina DRA (r?=0,99215, p<0,001) Na Tabela 4 apresenta-se o resultado dessa

analise.

Tabela 4 - Resultados da Analise de Regresséo Linear Multipla

Indicadores Importancia Beta p valor
Oficina MD
Confiabilidade/Seguranca 1 0,346 <0,001
Politica de precos 2 0,332 <0,001
Aspectos tangiveis 3 0,244 <0,001
Atendimento/comunicacéo 4 0,095 0,03
Oficina DRA
Aspectos tangiveis 1 0,303 <0,001
Confiabilidade/seguranca 2 0,249 0,001
Politica de precos 3 0,209 0,001
Atendimento/comunicacao 4 0,176 0,02

Fonte: Autoria prépria (2014).

Constata-se a diferenca de preferéncia dentre os atributos de qualidade
pesquisados entre os clientes das duas regides. Entretanto, verifica-se que o
indicador atendimento/comunicacdo € o Unico com a mesma importancia relativa
para os clientes das duas oficinas, ocupando o 42 posto em ambos os lados.

O alto indice de clientes com mais de oito anos na oficina MD pode explicar o
fato de o indicador confiabilidade/seguranca exercer maior influéncia na satisfacéo
geral.

Por outro lado, as amplas instalacGes, arranjo fisico adequado e a

modernidade dos equipamentos utilizados s&o fatores de destaque para os clientes
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da oficina DRA. Além disso, no local h4 um sistema de exaustores edlicos instalados
para melhor conforto térmico do ambiente e um local de espera para que o cliente
possa confortavelmente esperar pela prestacdo do servigo. Assim, estes fatores
podem ter exercido forte influéncia para o primeiro posto dos aspectos tangiveis na
oficina Dra.

Na Tabela 5 se observa os indicadores dispostos em ordem de importancia
relativa encontrada na Analise de Regressdo e seus respectivos indices de
satisfacdo encontrados através da Analise Descritiva.

Tabela 5 - Comparacéo entre aimportancia relativa e o nivel de satisfagédo de cada indicador

Oficina MD Oficina DRA
Indicador Importancia N|_vel d~e Importancia N|yel d~e
. satisfacao ; satisfacao
relativa relativa
% %
Confiabilidade/seguranca 1° 82,13 2° 90,57
Politica de precos 2° 77,23 3° 84,53
Aspectos tangiveis 3° 81,49 1° 89,62
Atendimento/comunicacao 4° 82,34 4° 87,92

Fonte: Autoria propria (2014).

Atravées da Tabela 5 percebe-se a importancia do indicador
confiabilidade/seguranca que ocupa posicbes de destaque entre os clientes de
ambas as oficinas. Sendo assim, denota-se a extrema precaucao dos clientes com
relacéo ao setor de reparo automotivo e, portanto, este indicador deve ser levado em
consideracao nas estratégias tracadas pelas empresas.

Além do mais, a analise da Tabela 5 permite assegurar importantes
constatacdes. As oficinas mecéanicas, com o objetivo de aumentar o indice de
satisfacdo geral, podem tracar metas e planos para melhorar os fatores que mais
incrementam nesse resultado.

Na oficina MD, por exemplo, apesar de contar com um indice de
confiabilidade/seguranca satisfatorio, pode tracar metas para eleva-lo a um nivel
maior por ser o fator mais influente na satisfacéo geral.

Neste sentido, Denton (1991) afirma que apesar de as metas serem definidas
pelos clientes, € dever da empresa entender e atender a essas metas. Para o autor
a empresa que consegue tal feito, gera vantagem competitiva conquistando a

fidelizacéo do cliente.
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45 COMPARACAO DE OPINIOES ENTRE PROPRIETARIOS E CLIENTES

Este topico se reserva a comparar a prioridade dos indicadores relatada pelos
proprietarios das oficinas mecanicas com os resultados da Analise de Regressao.
Tal comparacéo foi realizada com o intuito avaliar o alinhamento de visdes de ambas
as partes, proprietarios e clientes, a fim de servir como ferramenta de auxilio para
avaliacdo de estratégias e tomada de decisdes.

Na entrevista estruturada realizada com os proprietarios das oficinas
mecanicas, foi perguntado aos mesmos para elencarem a importancia dos fatores
na visao dos clientes. Dessa forma, eles teriam que elencar os fatores que levam os
clientes a escolherem determinada empresa para a prestacdo de servigcos
mecanicos. Os fatores pré estabelecidos foram os indicadores definidos para esta

pesquisa, dispostos no Quadro 11.

Fatores Descricao
Aspectos tangiveis Instalac@es fisicas e equipamentos utilizados.
Qualidade do atendimento, explicacdo dos problemas e
servicos realizados.
Confianca no servico prestado, qualidade do servico e
prazo prometido.
Politica de precos Precos praticados e prazos de pagamentos.
Quadro 11 - Fatores de decisédo para um cliente escolher uma oficina mecéanica
Fonte: Autoria propria (2014).

Confiabilidade/Seguranca

Atendimento/Comunicacéao

Os proprietarios das duas oficinas demonstraram similaridade na visdo de
mercado exprimindo mesmo grau de importancia a cada um dos fatores citados.
Dessa forma, a relacéo obtida resultou na mesma posicéo dos fatores em ambos 0s
guestionarios. Na Tabela 6 encontra-se a relacdo dos indicadores dispostos de
acordo com a opinido dos proprietarios em comparacdo com a importancia relativa

inferida pelos clientes.

Tabela 6 - Comparacédo darelagdo de importancia dos indicadores entre proprietarios e
clientes de oficinas mecanicas

indicador Pogigéq Ql_ientes Cllientes
proprietarios oficina MED oficina DRA
Confiabilidade/segurancga 1° 1° 2°
Atendimento/comunicagao 2° 4° 4°
Aspectos tangiveis 3° 3° 1°
Politica de pregos 4° 2° 3°

Fonte: Autoria propria (2014).



46

Constata-se que o0s proprietarios tém razdo quando colocam o fator
confiabilidade/seguranga como prioritario na relacdo com os clientes, sendo este um
dos que mais influenciam na satisfacéo geral de ambos os clientes.

Porém, nota-se que o0s proprietdrios das duas oficinas mecéanicas
superestimam o indicador atendimento/comunicacdo em detrimento dos outros.
Sendo este o de menor importancia relativa entre os indicadores pesquisados junto

aos clientes.

50% -

40%

30% -

mMD
20% - B DRA
N l l

0%

12 vez. Menosde 2a4d4anos. 5a7anos. Maisde 8
1 ano. anos.

Figura 5 — Distribuicdo do periodo de clientes nas oficinas mecéanicas
Fonte: Autoria prépria (2014).

Ha de se considerar, conforme ilustrado na Figura 5, que a maior parte da
amostra de clientes das duas oficinas pesquisadas possui pelo menos cinco anos de
relacdo com a empresa. Tal fato pode justificar a baixa importancia relativa do
indicador citado, uma vez que com o passar do tempo os clientes criam uma relacao
mais estreita e de maior confianca com os funcionarios fazendo com que pequenos
deslizes cometidos por estes passem despercebidos ou sejam ignorados.

Em contrapartida, h4 uma subestimacédo do indicador politica de pregcos por
parte dos proprietarios. Apesar de clientes estarem dispostos a pagar valores mais
elevados por servicos de qualidade, generalizar a situacao pode ser considerado um
erro pelas empresas.

Assim como os clientes com um longo tempo de relacdo criam uma imagem
positiva da empresa, a ponto de pequenos equivocos ndo causarem maiores

insatisfacOes, estes mesmos clientes ensejam algo em troca dessa fidelidade.
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Dito isto, as oficinas como forma de aumentar a satisfacdo no influente
indicador politica de precos, podem tracar estratégias diferentes para os clientes
considerados fiéis. Como parte dessa estratégia, podem-se citar condi¢cdes
diferenciadas de pagamentos, descontos exclusivos, cartdo de descontos por pontos
acumulados em servigos realizados, enfim, algo que faca o cliente se sentir

prestigiado pelo tempo de fidelidade com a empresa.

4.6 INDICACAO DA OFICINA MECANICA A TERCEIROS PELOS CLIENTES

Por fim, foi questionado junto aos clientes das oficinas mecanicas se eles
indicariam a empresa a terceiros. Como forma de ratificar o consideravel nivel de
satisfacdo em ambas as oficinas, a totalidade dos clientes entrevistados afirmou que
indicaria a oficina a outras pessoas caso fosse preciso.

Ainda, foi solicitado aos clientes para citar o principal motivo da indicacao da
oficina a terceiros. As opinides foram agrupadas em cinco categorias de acordo com
a similaridade das respostas. Na Tabela 7 encontram-se as razGes apontadas pelos

clientes nas duas oficinas pesquisadas e seus respectivos percentuais.

Tabela 7 - Razdes apontadas pelos clientes para indicacdo das oficinas mecéanicas a

terceiros

Razdes OficinaMD  Oficina DRA Total
Freq. %  Freq. % Freg. %
Confianca/honestidade 24 51 18 34 42 42
Qualidade do servigo 16 34 11 21 27 27
Bom atendimento 5 11 15 28 20 20
Pontualidade na entrega do servigo 2 4 6 11 8 8
Instalagdes fisicas/organizago 0 0 3 6 3 3

Fonte: Autoria propria (2014).

Novamente, visualiza-se a razdo confianca/honestidade ocupando lugar de
destaque na opinido de clientes. Dessa forma, constata-se que em todos os critérios
gualitativos avaliados nessa pesquisa, esse € indubitavelmente o mais relevante
para clientes de oficinas mecéanicas, compactuado tanto na visdo dos clientes como
a dos proprietéarios.

Logo, quase metade dos clientes pesquisados afirma que esse é o principal

motivo que os levam a indicar a oficina para outras pessoas. Corroborando as
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afirmacOes de Paladini (2012) e Lovelock e Wright (2006) de que no setor de
servicos, a confianga por parte dos clientes € o ponto mais notado no momento da
avaliacdo da qualidade de um servi¢co, sendo assim um fator determinante para o
sucesso da empresa.

Do mesmo modo, ainda pode-se afirmar que o segundo motivo mais citado
pelos clientes esta intimamente ligado ao primeiro, pois as pessoas nao irdo criar
conflanca em uma empresa que ndo tem histérico de servicos de qualidade
prestados.

Outro ponto que merece atencdo € a citacao das instalacbes fisicas pelos
clientes da oficina DRA. Apesar do baixo percentual mostrado, o fato de preocupar-
se com o arranjo fisico das instalacbes e, ainda, com o bem estar e conforto de
clientes e funcionarios mostram-se como um diferencial competitivo.

Assim, com os resultados apresentados na Tabela 7 e também com o
percentual de satisfacdo dos clientes no quesito aspectos tangiveis evidencia-se que
€ uma estratégia que esta dando resultados significativos. Por este motivo, deve ser
mantida e aprimorada, na medida do possivel, com o passar do tempo.

Por fim, vale ressaltar que todos os motivos citados espontaneamente pelos
entrevistados evidenciam a impressao mais forte que os clientes tém das oficinas
mecanicas pesquisadas. Como forma de estabelecer um padrédo de diferencial
competitivo perante os concorrentes ou mesmo para melhorar fatores que néo
obtiveram tanto destaque, as oficinas podem usar estes dados para tracar metas a
fim de fortalecer a imagem da empresa.

Dessa forma, Paladini (2012) ainda afirma que clientes muito satisfeitos
promovem a comunicacao boca a boca sobre a empresa, ou seja, passam a divulgar
a empresa a amigos e familiares com uma imagem altamente positiva. De acordo
com o autor, esta ferramenta € uma das mais importantes para a divulgacao e

credibilidade de uma empresa no setor de servicos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como principal objetivo elaborar indicadores de qualidades
relevantes para medir a satisfacdo de clientes do setor de oficinas mecéanicas em
duas regides diferentes no pais. Para alcancar tal feito, foi realizada uma extensa
revisdo bibliografica a fim de apurar melhores conceitos e métodos para atingir o
objetivo.

Dentre os métodos pesquisados, encontraram-se alguns peculiares a
realidade brasileira para o setor de servicos. Entdo, foi escolhido o método de
pesquisa de satisfacdo de clientes de Rossi e Slongo (1997) por ndo encontrar
muitas barreiras a aplicacado e analise de resultados e, ainda, por obter resultados
gue vinham de encontro ao objetivo tracado.

De posse da metodologia, os indicadores foram elaborados a partir da
literatura de Paladini e Gronroos e aplicados a duas oficinas mecanicas de
diferentes regides. Com isso, constata-se que o objetivo foi atingido e os resultados
da pesquisa podem ser considerados satisfatérios.

Dentre os objetivos especificos, buscou-se primeiramente realizar uma
caracterizacdo das oficinas mecanicas pesquisadas sobre a perspectiva de um
engenheiro de producdo. Para isso, além da entrevista estruturada com os
proprietarios de oficinas mecanicas, foram realizadas observacdes sistematicas pelo
pesquisador no local durante alguns dias.

Ainda com relacdo as oficinas mecanicas, notou-se uma organizagao acima
do esperado e ainda observaram-se acdes sustentaveis bem interessantes como
medidas de P+L (Producdo Mais Limpa).

Da mesma forma, o uso de softwares de gestédo na oficina DRA contribui para
agilidade e facilidade na realizacdo de tarefas como administracdo de contas,
controle de estoques entre outras. Além disso, 0 uso de banco de dados nesses
programas permite uma estreita relacdo com os clientes, cabendo aos proprietarios
estabelecer e oferecer servicos personalizados a cada classe de clientes,
aumentando assim os niveis gerais de satisfacao.

Ja com relacdo aos clientes das oficinas pesquisadas verificou-se um bom

indice de satisfacdo geral nas duas oficinas. Desse modo, cabe agora a cada oficina
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trabalhar para melhorar varidveis individuais dos indicadores de acordo com a
importancia relativa creditada pelos proprios clientes.

Com relacdo a ordem de importancia dos fatores pesquisados, verificou-se
certa discrepancia entre o que 0s proprietarios e clientes consideram como
fundamentais. Tal situacdo pode ser explicada pelas mudancas de prioridades na
medida em quem o cliente aumenta e estreita sua relacdo com a empresa. Por esse
motivo, 0s proprietarios devem atentar-se para reconhecer expectativas e
necessidades de cada grupo de clientes para manter elevado o nivel de satisfacéo.

Por fim, ratificando o consideravel indice de satisfacao geral, todos os clientes
da amostra pesquisada indicariam 0s servigcos prestados pelas oficinas mecanicas a
terceiros, sendo para isto a confianga/honestidade o fator mais apontado.

Ainda, tal fator aparece em lugar de destaque em todas as analises
realizadas nesta pesquisa, além de ser citada por diversos autores quando
descrevem sobre os critérios relevantes na prestacao de servigos. Portanto, atribui-
se a este fator a principal razédo para a retidao e fidelidade de clientes em oficinas
mecanicas.

Na amplitude das areas de atuacdo da Engenharia de Producdo, ha uma
notavel atencéo para a area de qualidade. Posto isto, 0 setor de servigcos carece de
estudos mais profundos neste sentido seja pela qualificacdo inadequada de grande
parte dos empreendedores seja pela preferéncia de profissionais no assunto voltada
exclusivamente para o setor industrial.

Dessa forma, esta pesquisa caracteriza-se como um importante instrumento
de analise da qualidade do setor de reparo automotivo através da elaboracdo e
aplicacao de indicadores de qualidade centrados na satisfacédo de clientes.

Ainda neste sentido, o método escolhido e os dados obtidos e destacados
nesta pesquisa, podem servir de insumos para elaboracao e estratégias ndo sé das
oficinas pesquisadas, mas, para oficinas mecanicas que queiram estabelecer a
gualidade como diferencial competitivo e obter a satisfacdo dos clientes. Do mesmo
modo, com as devidas adaptacfes, esta pesquisa pode ser aplicada a qualquer
ramo do setor de prestacéo de servicos.

Uma vantagem de ser implantar a gestdo de qualidade no setor de servicos,
principalmente em micro e pequenas empresas como no caso estudado, € que além

de se diferenciarem da maioria das concorrentes que ndo adotam esta importante
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ferramenta, € se beneficiar da flexibilidade administrativa e pequena ou inexistente
estrutura hierarquica.

Desse modo, auxiliam na implantacdo da gestdo de qualidade: a baixa
burocracia, decisdbes mais rapidas e abrangentes, melhor envolvimento e
consequente participagdo do quadro de funcionéarios pelo nimero reduzido, alocagéo
de recursos centrados em uma Unica pessoa, entre outros.

Por fim, esta pesquisa conta com algumas limitagcbes como: inexperiéncia do
pesquisador para realizar entrevista de campo e principalmente o fato de ser utilizar
um método ndo probabilistico para definicdo de amostra.

Para continuagéo desta pesquisa, sugerem-se como estudos futuros:

a) Elaboracdo de mais variaveis para os indicadores trabalhados nesta
pesquisa;

b) Elaboracdo de novos indicadores de acordo com o0s demais critérios
encontrados na literatura de Paladini (2012) e Gronroos (1995);

C) Aplicacdo em outros tipos de oficinas mecanicas como: automoveis pesados,
pintura, chapeacéo; e comparacao dos resultados;

d) Implantacdo desses indicadores através do ciclo PDCA e explanacdo dos

resultados.
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ENTREVISTA ESTRUTURADA  PARA
OFICINAS MECANICAS

1. H& quanto tempo exerce atividade?
() Menos de 1 ano.

() 2ab5anos.

() 6al0anos.

() 11a 15 anos.

() Mais de 16 anos.

57

GERENTES/PROPRIETARIOS DE

2. Numero médio de veiculos atendidos por dia:

() Até 10.
()11 a15.
() 16 a 20.
()21 a25.
() Mais de 26.

3. Tipos de veiculos atendidos:
() Passeio.

() Utilitario leve.

() Utilitario pesado.

() Caminhao.

() Onibus.

4. Tipos de servicos ofertados:
() Mecanica geral.

() Funilaria/pintura.

() Auto elétrica.

() Alinhamento/balanceamento.

() Auto center



5. Possui auto pecgas propria?
() Sim.

() Nao.

() Basica.

6. Prédio das instalacées:
() Proprio.
() Alugado.

7. Numero de funcionérios:
()1as.

()6alo.

()11 a15.

() 16 a 20.

() Mais de 21.

8. Faixa estaria dos mecanicos responsaveis pela prestacao de servicos:
() Até 20. Qtos? .
() De 21 a 29. Qtos? .
() De 30 a 39. Qtos? .
() De 40 a 49. Qtos? .
() Mais de 50. Qtos? .

9. Grau de instrucdo dos mecanicos responsaveis pela prestacéo de servicos:
() Nao alfabetizado. Qtos? .
() Ensino fundamental incompleto. Qtos? .

() Ensino fundamental completo. Qtos? .

() Ensino médio incompleto. Qtos? .
() Ensino médio completo. Qtos? .
() Ensino superior incompleto. Qtos? .

() Ensino superior completo. Qtos? .
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10. Tempo de experiéncia dos mecéanicos responsaveis pela prestacdo de servicos.
() Até 1 ano. Qtos? .

()2ab5anos. Qtos? .
() 6a9anos. Qtos? .
() 10 a 14 anos. Qtos? .

() Maisde 15anos. Qtos? .

11. A empresa incentiva os funcionarios a frequentar cursos de
treinamento/aperfeicoamento?

() Nunca.

() Raramente.

() Sempre.

12. A empresa faz uso de alguma ferramenta de qualidade ou software de gestao?
() Nao.
() Sim. Qual?

13. Na opinido dos gerentes/proprietarios qual a ordem de importancia na visao de
um cliente para a escolha de uma oficina mecanica?

[ ] Aspectos tangiveis: instalacdes fisicas, equipamentos utilizados, vestimentas dos
funcionarios.

[ ] Atendimento/ Comunicac&o com o cliente: qualidade do atendimento, explicacao
dos problemas e servicos realizados.

[ ] Confiabilidade/Seguranca: confianca no servico prestado, qualidade do servico,
prazo prometido.

[ ] Politica de precos: precos praticados, prazos de pagamentos.

14. A oficina possui algum banco de cadastro de clientes?
() Sim.
() Nao.

Se sim, quantos clientes possui no cadastro?
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ENTREVISTA ESTRUTURADA PARA CLIENTES DE OFICINAS MECANICAS

1. H& quanto tempo é cliente?
()12 vez.

() Menos de 1 ano.

() 2a4anos.

()5a7anos.

() Mais de 8 anos.

2. Género:
() Masculino.

() Feminino.

3. Faixa etaria do cliente da oficina mecanica:
() 18 a 20 anos.

() 21 a 25 anos.

() 26 a 30 anos.

() 31 a 35 anos.

() 36 a 40 anos.

() 41 a 45 anos.

() 46 a 50 anos.

() Mais de 51 anos.

4. Grau de instrucao do cliente da oficina mecanica:
() Nao alfabetizado.

() Ensino fundamental incompleto.

() Ensino fundamental completo.

() Ensino médio incompleto.

() Ensino médio completo.

() Ensino superior incompleto.

() Ensino superior completo.
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5. Qual a opinido do cliente com relacdo as instalacdes fisicas da oficina mecéanica?
() Muito insatisfeito.

() Insatisfeito.

() Nem satisfeito / nem insatisfeito.

() Satisfeito.

() Muito satisfeito.

6. Qual a opinido do cliente com relacdo a modernidade dos equipamentos
utilizados?

() Muito insatisfeito.

() Insatisfeito.

() Nem satisfeito / nem insatisfeito.

() Satisfeito.

() Muito satisfeito.

7. Qual a opinido do cliente com relacéo a concluséao do servigo no prazo prometido?
() Muito insatisfeito.

() Insatisfeito.

() Nem satisfeito / nem insatisfeito.

() Satisfeito.

() Muito satisfeito.

8. Qual a opinido do cliente com relacédo a qualidade do servigco prestado?
() Muito insatisfeito.

() Insatisfeito.

() Nem satisfeito / nem insatisfeito.

() Satisfeito.

() Muito satisfeito.

9. Qual a opinido do cliente com relacdo ao atendimento dos funcionarios da oficina
mecanica?

() Muito insatisfeito.

() Insatisfeito.

() Nem satisfeito / nem insatisfeito.
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() Satisfeito.

() Muito satisfeito.

10. Qual a opinido do cliente com relacao a explicacao dos servigos realizados pelos
funcionarios?

() Muito insatisfeito.

() Insatisfeito.

() Nem satisfeito / nem insatisfeito.

() Satisfeito.

() Muito satisfeito.

11. Qual a opinido do cliente com relacdo aos precos praticados?
() Muito insatisfeito.

() Insatisfeito.

() Nem satisfeito / nem insatisfeito.

() Satisfeito.

() Muito satisfeito.

12. Qual a opinido do cliente com relacdo aos prazos de pagamento?
() Muito insatisfeito.

() Insatisfeito.

() Nem satisfeito / nem insatisfeito.

() Satisfeito.

() Muito satisfeito.

13. Qual a sua opinido com relacédo a satisfacdo geral dos servicos de manutencao
desta oficina?

() Muito insatisfeito.

() Insatisfeito.

() Nem satisfeito / nem insatisfeito.

() Satisfeito.

() Muito satisfeito.



13. Vocé indicaria esta oficina mecanica para outras pessoas?
() Sim.
() Néo.
Por qué?
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