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Resumo

No panorama actual tem-se assistido a uma elevada concorréncia, o que tem levado a que
diversos autores enfatizem que cada vez mais as empresas de servicos tem de procurar

melhorar a qualidade dos servicos e a satisfacao das necessidades dos seus clientes.

Neste estudo teve-se como principal objectivo avaliar a qualidade percebida e a satisfacao dos
clientes de numa empresa de servicos de assisténcia técnica automovel, tendo-se utilizado a

escala SERPERF.

Dos resultados obtidos realca-se que na andlise da qualidade do desempenho, os clientes
participantes neste estudo tém uma percepcdo positiva, assim como percepcionam

importancia na avaliacao da qualidade.

Ja no ambito da analise da satisfacdo do servico, os clientes parecem estar satisfeitos nos
diferentes niveis avaliados. O item que registou um resultado mais elevado foi o referente a
imagem global transmitida pelo servico, e o que apresentou o resultado mais baixo foi o item

da localizacdo geografica da empresa.

Quando se explorou se a qualidade do servico influenciava directamente a avaliacao da
satisfacao geral com o servico, esta nao teve um poder explicativo, pois tal como alguns
autores postulavam existem outros factores, para além da qualidade, que vao influenciar a

satisfacao geral dos clientes em estudo.
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Abstract

In the current global situation there’s an intense competition, which has led several authors
to emphasize that more and more service companies must seek to improve the quality of

services and meet the needs of its customers.

This study had as main objective to assess the satisfaction and perceived quality by customers
of a car technical assistance service company, having been used, for this purpose, the scale

SERPERF.

The outcome results reveal that, in what concerns the analysis of the quality of performance,
the customers participating in this study give importance to the quality of the services

provided, being, in general, satisfied.

In the scope of the evaluation of the satisfaction of the service provided, customers seem to
be satisfied at the different levels evaluated. The item which recorded a higher result was
that related to the overall image of the service, and the one which made the lowest score

was the item related to the geographical location of the company.

When exploring whether the quality of service directly influenced the assessment of overall
satisfaction of the service, this had no explanation, because as some authors have postulated,
there are factors other than quality, which will influence the overall satisfaction of the

customers object of the present study.
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Introducao

A sociedade tem vivido nos Ultimos anos alteragdes estruturais profundas, impulsionadas
sobretudo pelo processo de globalizacdo e pelos rapidos avancos tecnologicos. Esta nova
realidade esta a influenciar, quer as empresas multinacionais, quer as empresas locais,
assistindo-se assim nas sociedades modernas a numerosas repercussoes. Neste contexto a
fidelizacao e a satisfacao dos clientes surge como um objectivo fundamental para as

empresas.

Sendo que os postulados de Drucker (1999), que afirmavam que uma empresa teria como seu
principal objectivo a criacdo de consumidores, é hoje em dia considerada uma definicao
redutora. De facto, actualmente, é mais do que isso, pois os consumidores possuem muitas
ofertas de prestacao de um mesmo servico com diversas marcas a praticar precos diferentes,
ou seja, o mercado € cada vez mais aberto, competitivo e exigente. Kotler (2000), vem assim
afirmar que prestar servicos é uma tarefa diferente de gerir a producédo de bens. O cliente,
como pessoa idiossincratica que é, tem caracteristicas que fazem com que a gestao seja
diferente. Estas caracteristicas devem estar presentes durante o quotidiano nas decisdes
diarias de uma empresa, de forma a realmente satisfazer o cliente e prestar-lhe um servico

de qualidade.

A esta nova realidade nao devem ser alheios os modelos de gestao das empresas actuais, nem
as recentes investigacoes em Marketing sobre servicos que pretendem, através da melhoria da
qualidade e satisfacdo dos seus consumidores, obter uma vantagem competitiva,

concretamente no contexto em que as empresas se inserem.

Ishikawa (1982), postulou que um controlo de qualidade bem feito corresponde a producéo,
desenvolvimento e comercializacdo de um produto que se caracteriza por satisfazer pela
qualidade, acessibilidade, utilidade e pela sua capacidade se satisfazer as necessidades dos
consumidores. Ora a satisfacdo inseparavel da qualidade, levou ao surgimento de

instrumentos capazes de avaliar a qualidade dos servicos.

A indGstria automoével nacional é parte integrante deste mercado global que integra uma
cadeia de valor complexa, tanto do ponto de vista organizacional, como do ponto de vista
tecnoldgico (Inteli, 2005). Este é considerado globalmente um sector industrial com um papel
de grande relevancia na economia mundial. Se pensarmos que vivemos numa era marcada
pela mobilidade, é evidente que o automovel assume, desta forma, uma posicao chave como
meio de transporte de pessoas e bens. A indlstria automoével é assim umas das mais
importantes actividades industriais do mundo. Foi aqui que se viram reflectidas grandes

mudancas nos periodos do desenvolvimento industrial, desde a producdao em massa, “caso da



Ford” a aplicacdo e desenvolvimento de novas praticas de gestdo, como a Gestdo pela
Qualidade Total. Assim, pode-se afirmar que o automével é hoje o produto de uma indUstria
global e oligopolistica que integra uma cadeia de valor estruturada, embora nao rigidamente

hierarquizada (lapmei, 2005).

Segundo Ramos (2009), na industria automovel é bem patente a consolidacdo de estratégias
de suporte aos desenvolvimentos na area da gestao pela qualidade total, tornando-se assim
um requisito fundamental para atingir maiores niveis de satisfacdo dos consumidores e que
assim tendem a aumentar as suas exigéncias de qualidade tanto nos automoveis ligeiros que
adquirem, assim como nos servicos técnicos associados a estes. Esta situacdo que levou a
alteracao a nivel comportamental dos consumidores, leva a que as empresas deste sector
especifico, tentem alcancar maiores niveis de qualidade, uma vez que a variabilidade na
satisfacdo associada a uma constante mutacdo dos mercados, factor este que é inerente ao
mercado em estudo, leva a que a preocupacao com a qualidade nao deva ser descurada, uma
vez que esta tera implicacdes directas na satisfacdo dos consumidores e consequentemente

na sua lealdade para com a empresa.

De acordo com um estudo publicado pela Inteli (Diagnostico da Industria Automével em
Portugal, 2005), nos Ultimos cinquenta anos assistiu-se a um aumento notavel da industria
automovel, com um nivel de producao que passou dos cerca de 10 milhdes de veiculos por ano
para os actuais cerca de 60 milhdes de veiculos. Durante este periodo, a perda de
competitividade das pequenas empresas conduziu a que estas encerrassem a actividade ou
fossem absorvidas por empresas de maiores dimensoes, fazendo com que, das mais de 50
empresas existentes ha mais de 50 anos, restem hoje cerca de dez com verdadeira expressao

global.

No fim da cadeia do sector automoével, os servicos de assisténcia técnica assumem um papel
fulcral, uma vez que cumprem a funcdo de manutencdo do automovel de uma determinada
marca. Um bom atendimento associado a qualidade do servico prestado na assisténcia técnica
pode gerar uma imagem extremamente positiva relativamente a uma determinada marca. Por
outro lado, um mau atendimento ou a inexisténcia da assisténcia técnica especializada por
parte de uma marca pode converter a imagem relativamente a marca em insatisfacao,
levando a possivel proliferacao de uma imagem negativa através do boca-a-boca, conduzindo

assim a uma perda definitiva de clientes.

Neste sentido, a presente dissertacao assume como objectivo principal avaliar a percepcao
dos clientes face a qualidade e a satisfacao geral com um servico prestado por uma empresa

local do ramo automoével, nomeadamente numa empresa de servicos de assisténcia técnica.

Do ponto de vista da sua estruturacdo, a dissertacao encontra-se dividida em quatro

capitulos. No primeiro capitulo, procede-se a apresentacao do enquadramento tedrico que



alicercou a investigacdo levada a cabo, procedendo-se a revisdo do estado da arte
relativamente a Gestao de Servicos, ao nivel da qualidade e a satisfacdo dos consumidores.
Neste capitulo, sdao ainda focados, entre outros aspectos, alguns modelos de avaliacdo dessas
dimensdes. Apresenta-se igualmente o contexto sectorial estudado - ramo automovel -
através de uma revisdao dos estudos e de alguns dados empiricos existentes, promovendo,

desta forma, uma reflexdo sobre a historia e especificidades deste sector.

0 segundo capitulo da dissertacdo diz respeito a explanacao da investigacdo desenvolvida.
Deste modo, neste capitulo, sao apresentados os aspectos metodologicos seguidos no estudo,

os participantes, os instrumentos e os procedimentos da investigacao realizada.

No terceiro capitulo procede-se a apresentacdo dos resultados consonantes com as hipdteses
em estudo. Finalmente, no quarto e Gltimo capitulo, sintetizam-se as principais conclusées e
propoem-se as linhas futuras de investigacdao que visem melhorar o conhecimento e a

aplicabilidade dos resultados obtidos.



Capitulo 1 - Enquadramento Teérico

1.1. Gestao de Servicos: Qualidade e Satisfacdao dos consumidores

1.1.1 Os Servicos

De uma forma genérica, a definicao de servicos acaba por exigir que, de alguma maneira, seja
considerado que aquilo que o consumidor recebe é um pacote de beneficios. Salienta-se que
diversos autores (Lovelock & Wrigth, 1999; Gronroos, 2000; Corréa & Caon, 2002) tém
investigado varias teorias sobre os servicos, ndo se conseguindo chegar a uma teoria
universalmente aceite daquilo em que consistem realmente os servicos. Cada teoria contribui

em parte para a definicao de servicos.

Pode dizer-se que, para Zeithaml e Bitner (1996), estes sao accoes e/ou actividades que uma
empresa desempenha para satisfazer um mercado consumidor. Consertar o radio de um
automovel, colocar uma simples etiqueta de bagagem ou um bilhete de avido, que ao deixar o
avido até pode deitar para o lixo, sdo pequenos exemplos do que podem ser prestacdes de
servicos. Assim, mesmo que um servico seja intangivel, o cliente ndo tem de levar nada de
palpavel (em relacdo ao servico em si), adquirindo apenas uma experiéncia de consumo. Um
outro exemplo citado pelos autores é o de um cliente que depois de pagar uma conta de hotel,
apenas leva consigo a lembranca ou sensacao de que teve uma boa noite de sono e que
desfrutou dos servicos colocados a sua disposicdo, ficando ou nado satisfeito. Neste sentido,
Bateson e Hoffman (2001, p.76) afirmaram que “(...)o servico ndo € fisico, nao é algo que se

pode levar embora ou consumir mais tarde”.

Ja Albrecht e Zemke (2002, p.89), definem o sector dos servicos como “o conjunto de
actividades cuja producao ¢ intangivel”, sendo o servico o “trabalho realizado por uma pessoa
ou grupo em beneficio de outra”. Esta definicao pode ser entendida com uma conotacao mais
ampla de servicos, no sentido de servir, em que abrange todo o trabalho em curso, em
qualquer lugar, nas organizacoes de negocios. Segundo Kotler (1998, p.403), “um servico é
qualquer acto ou desempenho que uma parte pode oferecer a outra e que seja essencialmente
intangivel e ndo resulte na propriedade de nada em concreto. A producao pode ou nao estar
vinculada a um produto fisico”. Assim, o servico € uma actividade ou uma série de actividades
de natureza mais ou menos tangivel que normalmente, mas nao necessariamente, acontece
durante as interacgoes entre o cliente e o prestador do servico e/ou recursos fisicos ou bens
e/ou sistemas de fornecedor de servicos (que € fornecida como solucdo para o problema do

cliente).



As caracteristicas particulares dos servicos que os difere dos chamados produtos fisicos sao,
segundo Kotler, Hayes e Bloom (2002), a intangibilidade, indivisibilidade, variabilidade e a
perecibilidade. A intangibilidade dos servicos significa que eles nao podem ser observados,
provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem adquiridos. A pessoa que adquirir um
servico ndo podera saber qual sera o resultado antes que o processo de prestacdo do servico
termine. Para reduzir a incerteza causada por essa intangibilidade, o profissional de servicos
precisa de oferecer uma representacao tangivel que comunique os provaveis resultados a serem
obtidos. Ja a indivisibilidade prende-se com o facto de os servicos ndo poderem ser separados
do prestador do mesmo e da maneira como este é percebido, ou seja, o servico e o prestador
sao avaliados como um todo e juntos formam a qualidade percebida pelo cliente. A
variabilidade assenta no principio de que os servicos sao inseparaveis das pessoas, dependendo
assim de quem o executa e do grau de envolvimento. Como as pessoas estdao sujeitas a
cometerem erros, os servicos prestados aos clientes podem variar, o que contribui para que
cada servico seja Unico, com uma possivel variacao de qualidade. Por fim, a perecibilidade dos
servicos significa que eles nao podem ser armazenados para venda ou utilizacao posterior. Isto
implica que o prestador de servicos esta a vender basicamente o seu desempenho. Também
sofrem uma instabilidade na procura, pois quando a procura € constante, a manutencao do
desempenho é mais facil, enquanto que com uma grande variacdo da procura pode tornar-se

dificil manter a coeréncia, podendo provocar também excesso ou falta de recursos.

Devido as caracteristicas diferenciadoras dos servicos, estas levam-nos a quatro consequéncias
que importa referir (Parasuraman, et al., 1985): os processos de prestacao do servico e os seus
resultados sdo as referéncias para as avaliacdes da qualidade; é mediante a comparagao entre
as expectativas do consumidor e os resultados que a atribuicao de valor, por parte do cliente,
acontece; devido a elevada variabilidade dos servicos, decorrentes da sua propria natureza, o
risco percebido é geralmente mais elevado do que nos bens de consumo e, por Ultimo, é mais

dificil avaliar a qualidade dos servicos do que a qualidade dos bens.

As caracteristicas diferenciadoras dos servicos levam a que a avaliacdo da qualidade seja
efectuada com base nessas caracteristicas, para além destas servirem para conhecer os
aspectos que os clientes mais valorizam num servico e a percepcdo que estes tém sobre o
mesmo (Gronroos, 1994). Ainda segundo o mesmo autor, as percepcoes dos clientes servem

para determinar a qualidade percebida do servico.

Além das caracteristicas atras referidas, a énfase actual nos servicos tem vindo a incluir outras
particularidades. Assim, a definicdo de servicos tem sido cada vez mais alargada, uma vez que
as empresas reconhecem cada vez mais a grande oportunidade de diferenciacdo em relacao as

empresas concorrentes.



1.1.2 A qualidade

A qualidade dos servicos pode ser definida “pela comparacao da percepcao do servico prestado
com a experiéncia do servico desejado” (Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2000, p.142). Segundo
Kotler (2002, p.244), “qualidade é estar em conformidade com as especificacbes em que o
profissional que presta servicos pode perguntar o que o cliente deseja e, em seguida, fornecer
o que ele pediu”. Clarke (2001) afirma que a decorréncia da participacdo do cliente e o seu
envolvimento transitério no processo de prestacao de servico, faz com que ele avalie a
qualidade ao longo de todo o intervalo da prestacao do servico (antes, durante e depois do
momento de verdade). A mensagem que o marketing tenta passar pode influenciar as
expectativas dos clientes, mas os clientes decidirdo por si mesmos qual é a qualidade real a

partir das suas expectativas pessoais.

De acordo com Lewis (1989), a qualidade do servico é encarada como um factor sensivel de
competitividade. Uma forma de as empresas se conseguirem diferenciar da concorréncia e
obterem vantagem competitiva, € através da importancia que atribuem a qualidade do servico
(Moore, 1987). Uma superior qualidade do servico nao deve ser considerado um custo para a
empresa, mas sim a chave para aumentar o lucro a longo prazo, devendo ser vista entao como
um investimento. A qualidade do servico podera ter uma relacdo directa com o lucro das
organizacodes, visto que a retencao dos clientes e a sua lealdade esta directamente relacionada
com esta (Baker & Crompton, 2000; Zeithaml & Bitner, 2000).

As intencées de compra dos actuais e potenciais clientes sao afectadas pela qualidade do
servico (Ghobadian et al., 1994), reduzindo assim as necessidades de captar novos clientes,
levando a que um cliente fiel sera um cliente retido, frequente e mais do que apenas voltar,
sera um agente de marketing da empresa. Taguchi (1990), refere a importancia da relacao
qualidade/preco, sendo que é necessario um equilibrio entre a perda de qualidade e o preco do
produto. Para o consumidor, o preco representa uma perda na hora da compra, e a baixa
qualidade representa uma perda adicional durante o uso do produto. A reducao da
variabilidade e consequentemente a melhoria da qualidade estao intrinsecamente ligados aos

custos.

Paladini (1997) refere que a existéncia da empresa é justificada pelo produto, método ou
servico que ela fornece a comunidade, independentemente da sua natureza ou utilidade. A
qualidade é o elo perfeito que liga a empresa ao ambiente externo e a mantém la, de forma
estavel e duradoura. Para que esta definicdo seja valida, os consumidores tém de ser
perfeitamente conhecidos e entendidos. As percepcdes da qualidade do servico, segundo
Hoffmann e Bateson (2003), tendem a depender de repetidas comparacdes da expectativa do
cliente em relacdo a determinado servico. Nao importa quao bom é um servico, se ele falhar

repetidamente em satisfazer as expectativas do cliente, este ird percebé-lo como sendo de



baixa qualidade. Qualidade dos servicos significa ouvir os clientes e entender quais os pontos

que nao sao tido em conta no julgamento de um servico.

A qualidade do servico, como ja foi referido anteriormente, foi identificada como determinante
para a obtencao de quota de mercado, retorno do investimento e reducao de custos

(Parasuraman, e tal., 1985).

Segundo Souza (2004), existem dois modelos tedricos que dominam os estudos sobre qualidade
percebida dos servicos, que sao o paradigma da infirmacao e a teoria do desempenho. O
paradigma da infirmacdao sugere que a qualidade percebida surge como o resultado da
comparacao do servico percebido com o servico desejado, sendo que a infirmacao positiva gera
satisfacdo e a infirmacdo negativa gera insatisfacdo (Souza, 2004). Ja a teoria do desempenho
refere que a satisfacao do cliente esta fortemente associada com o desempenho percebido do
servico adquirido (Carman 1990, citado por Souza 2004). Estas concepcbes foram tidas em
conta aquando do desenvolvimento de varios métodos de avaliacdo para a analise da qualidade
percebida e para a medicao da satisfacdo do cliente. O quadro 1.1.2 faz uma sintese de

algumas definicoes de qualidade de servico, de acordo com varios autores.

Quadro 1.1.2 - Definicées de Qualidade do Servico

Autor Definicao

Juran (1951, p.38) “(..) adequacdo ao uso, satisfacGo das

necessidades do cliente.”

Feigenbaum (1956, p. 93) “ (..) um sistema eficaz para integrar os
esforcos de melhoria da Qualidade dos
grupos distintos de uma organizagGo, para
que se possam proporcionar produtos e

servicos a niveis que permitam a satisfacdo

do cliente.”
Crosby (1987, p.57) “(...) cumprir as especificacées.”
Deming (1989, p.46) “(...) um grau previsivel de uniformidade e

fiabilidade a baixo custo, adequado as

necessidades do mercado.”

Taguchi (1990, p.65) “(...) Qualidade como Funcdo de Perda.”

Fonte: Lopes (2009, p.9).



Crosby (1987), sugere uma definicdo em que a qualidade é estar em conformidade com as
normas cumprindo as especificacdes, ou seja, nao existirem defeitos antes da utilizacao do
produto. No seguimento da mesma, a norma ISO 8042 (1994), refere a qualidade de um produto
ou servico como o “conjunto de caracteristicas de um produto ou um servico que lhe conferem
aptidao para satisfazer as necessidades implicitas ou explicitas do cliente”, seja qual for o

dominio da actividade em causa.

A nivel geral, a qualidade pode ser entendida como o grau em que as caracteristicas intrinsecas
a um produto, servico, sistema ou processo, cumprem as exigéncias dos clientes e de todas as

partes interessadas, ou seja, dos Stakeholders.

As empresas denominadas de “empresas de qualidade”, sao as empresas que satisfazem a
maior parte das necessidades dos seus clientes (Kotler, 1998). O mesmo autor afirma ainda que
a qualidade total é a chave para gerar valor e satisfacao nos consumidores. Em suma, podemos
deduzir que a qualidade dos servicos assume um papel fundamental na estratégia de marketing

de uma empresa e que esta podera estar estreitamente ligada com satisfacao dos clientes.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) referem que a medicao da qualidade nos servicos constitui
um desafio, devido ao facto da satisfacao do cliente ser determinada por diversos factores
intangiveis, por vezes dificeis de controlar na sua totalidade. Um produto com caracteristicas
fisicas pode ser objectivamente medido (por exemplo, o ajuste e o acabamento de um carro),
mas a qualidade em servicos contém muitas caracteristicas psicoldgicas (por exemplo, opinido

sobre o aspecto das instalacoes da empresa).

A qualidade dos servicos pode ser vista sobre diferentes angulos. Existem alguns trabalhos que
propéem modelos explicativos da qualidade do servico. Um dos trabalhos mais consistentes
feitos em relacdo a qualidade dos servicos foi desenvolvido por trés investigadores americanos,
Parasuraman, Zeithaml e Berry, que foi denominado modelo das cinco falhas ou “Modelo dos
Gaps” (Gianesi & Corréa, 1996).



Figura 1.1.2 - Modelo dos GAPS (“modelo das 5 falhas™)
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Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985, p.44)

De acordo com o modelo da figura 1.1.2, a qualidade dos servicos podera ser medida
identificando os Gaps entre as expectativas do consumidor (servico esperado) e as suas

percepcoes do desempenho desse servico (servico percebido). Esses Gaps sao entdo cinco:

Gap 1: Diferenca entre as expectativas do cliente e a percepcao dos gestores das expectativas

do cliente;

Gap 2: Diferenca entre a percepcao dos gestores das expectativas do cliente e as

especificacoes da qualidade do servico;

Gap 3: Diferenca entre as especificacdes da qualidade do servico e o servico fornecido;

Gap 4: Diferenca entre o servico fornecido e o que é comunicado aos clientes sobre o servico;

Gap 5: Diferenca entre as expectativas sobre o servico e a percepcao do cliente do servico.



Tendo o aumento da qualidade do servico como objectivo primordial, entao tem de se proceder
a minimizacao dos diversos Gaps. O Gap cinco é considerado como a mais importante falha, de
acordo com este modelo, uma vez que a qualidade dos servicos € percebida pelos consumidores
como uma funcdo do tamanho e direccao deste Gap e que diz respeito as falhas da empresa
prestadora do servico. A melhor maneira de combater esta falha é “fechar” os outros quatro
gaps e manté-los assim, isto quer dizer que, ao minimizar as outras quatro falhas, a falha cinco
€, por sua vez também minimizada, pois o servico vai de encontro ao esperado pelo consumidor

(Parasuraman, et al., 1985).

Ao se conseguir medir a diferenca entre as expectativas e as percepcoes, que é o que define a
qualidade percebida, o nivel de satisfacdo pode ser assim determinado (Lewis, 1987). Este
autor refere também que a medicdo dos Gaps constitui uma ferramenta de marketing
importantissima. Segundo Douglas e Connor (2003), a medicdo da qualidade do servico pode ser

medida apenas pelo consumidor.

Porem, este modelo dos Gaps carece de uma ferramenta para a medicao da qualidade do
servico. Parasuraman et al. (1988), nas suas diversas investigacdes sobre a avaliacao da
qualidade nos servicos, desenvolveram um instrumento que veio influenciar o desenvolvimento
da maioria da investigacao realizada em torno da qualidade dos servicos, que foi o modelo
SERVQUAL.

0 modelo SERVQUAL utiliza-se para medir a qualidade do servico através da comparacao entre
as expectativas antes da compra e as percepcdes pos-compra no desempenho da empresa

(Parasuraman et al., 1988).

Este modelo baseia-se em dez critérios de qualidade do servico, que serviram de base para a
avaliacdo da qualidade nos servicos, que sao a confianca, resposta, competéncia,

acessibilidade, cortesia, comunicacao, credibilidade, seguranca, compreensao e tangibilidade.

Estas dez dimensdes da qualidade do servico, em estudos posteriores dos mesmos autores,
foram consolidadas em apenas cinco (Parasuraman et al., 1988), que representam o critério de
avaliacao utilizado pelos clientes. As trés primeiras dimensdes mantiveram-se, ou seja, a
tangibilidade, a confianca e a capacidade de resposta mantém-se do modelo original; ja a
comunicacao, a credibilidade, a seguranca, a competéncia e a cortesia deram origem a uma
nova dimensao, que é a fiabilidade; e por fim a compreensao e o acesso deram origem a nova

dimensao denominada de empatia.
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Quadro 1.1.3 - Cinco dimensdes de avaliacdao

Dimensées finais Caracterizagao

Tangibilidade Esta relacionado com o aspecto, a aparéncia, as
instalacdes fisicas, o pessoal, os equipamentos, e

restantes materiais

Confianca Capacidade para desempenhar o servico oferecido,

conduzindo a este terminar de forma fiavel e cuidada

Capacidade de resposta A vontade de ajudar, o interesse, atender e acompanhar

o cliente com presteza

Fiabilidade Conhecimento e cortesia dos funcionarios e a sua
habilidade para inspirar confianca e credibilidade aos

seus utilizadores, conferindo-lhes assim seguranca

Empatia Consideracdo e atencao personalizada que a empresa
presta aos seus clientes (engloba trés factores:

acessibilidade, comunicacao e compreensao)

Fonte: Baseado em Parasuraman et al. (1988, p.56).

Ora tendo em mente o modelo SERVQUAL, pode-se concluir que a empresa deve sempre tentar
satisfazer as expectativas do cliente, e até mesmo, se possivel, superar essas mesmas
expectativas, conseguindo isto através da venda de servicos que constituem um alto valor
acrescentado e que este seja superior ao esperado. Este modelo do SERVQUAL no entanto serve

apenas para medir a qualidade do servico e nao a satisfacao do cliente.

Apesar de este modelo ser considerado como a referéncia nos estudos sobre medicao da
qualidade, comecou a ser questionado por alguns investigadores. Butle (1995) apontou alguns
problemas implicitos a este modelo, ao afirmar que este assenta no paradigma da infirmacao,

em vez de assentar no paradigma da atitude.

Cornin e Taylor (1994) criticam o uso das expectativas do cliente para medir a qualidade do
servico, pois para estes autores a qualidade percebida é melhor conceptualizada como uma
atitude. Estes autores realizaram alguns estudos com o objectivo de aferir se o modelo
SERVQUAL se poderia adaptar as varias indUstrias. Chegaram a conclusdo de que o modelo

SERVQUAL n&o é o método mais recomendavel, devido a:

1. Este modelo ter por base o paradigma da satisfacao em vez de se focar nas atitudes,
levando a que os autores defendam a utilizacdo do modelo SERVPERF que s6 tenha em
conta o desempenho como antecedente da qualidade;

2. Ter obtido uma baixa taxa de adaptabilidade;
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3. Concluirem que a satisfacdo tem mais impacto na intencdo de compra do que a
qualidade;
4. Ao facto de que a qualidade é um antecedente da satisfacdo, confirmando assim o que

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) afirmaram.

Cornin e Taylor (1994) testaram o modelo em quatro indUstrias diferentes e confirmaram que
este modelo apenas poderia ser aplicado a duas industrias, contestando assim a
conceptualizacdo da satisfacdo e atitude do modelo SERVQUAL e propondo um modelo
modificado, denominado de SERPERF. Este modelo consiste apenas na utilizacdo das
percepcoes do consumidor acerca do desempenho da organizacao para a medicao da qualidade

do servico.

Cronin e Taylor (1992) concluem que a qualidade do servico deve ser conceptualizada e aferida
como uma atitude. Estes autores propéem que o modelo SERVPERF tera uma melhor aceitacdo

e que a medicdo so6 do desempenho é mais consistente com a teoria estabelecida.

A diferenca entre percepcoes e as expectativas nao fornece informacdao complementar a
contida apenas na componente percepcao (Babakus & Boller, 1992). A mesma conclusao é
apontada por Salazar (2000), com base em estudos comparativos entre o modelo SERVQUAL e
SERVPERF, ou seja, o método mais apropriado para efectuar a medicao da qualidade do servico
€ a avaliacao do servico resultante do desempenho da empresa. Esta relacdo consiste na
percepcao do cliente sobre o desempenho do servico da empresa, que é também capturado
pela escala SERVPERF e recomendada por Cronin e Taylor (1992). Buttle (1995), Babakus e
Boller (1992), revelam que o modelo SERVQUAL é erroneo para medir a qualidade do servico,
pois este ndo consegue incorporar dentro de si a dinamica constante das expectativas. Os
autores revelam ainda que o SERVQUAL encara as expectativas como estaticas ou permanentes
ao longo do tempo. Ja Grénroos (1993) ao aperceber-se deste problema considerou que seria
importante para investigacoes futuras focar-se mais na dinamica da avaliacdo da qualidade do

servico.

1.1.3 Satisfacao

Pode-se afirmar que a tematica da satisfacdo do consumidor € uma das mais importantes na
area do marketing e que nos ultimos 20 anos foram publicados milhares de artigos académicos
sobre este tema em especifico. Sendo a satisfacdao do consumidor um dos temas centrais do
marketing, segundo Kotler (2000), a empresa apenas sobrevive e cresce ao satisfazer as
necessidades dos clientes, portanto & expectavel que os estudos sobre a satisfacdo do

consumidor sejam uma das areas de mais rapido crescimento.
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N&o se pode afirmar que o conceito de satisfacdo do consumidor se esclarece através de uma
Unica definicdo, devido ao facto de existirem varias definicbes alternativas para este mesmo
conceito. Hunt (1991,p.109) € um dos autores que apresenta uma definicao sobre satisfacao
que é considerada uma das mais populares, afirmando que “a satisfacao ou insatisfacdo do
cliente é uma comparacao entre as expectativas com as percepcoes sobre determinado

servico”.

Outros autores apresentaram algumas definicoes sobre satisfacdo do consumidor, por exemplo
de acordo com Yi em 1993, citado por Vavra, 1997 num dos seus estudos sobre esta tematica,
podem-se encontrar diferentes significados, podendo estes ser enquadrados em duas formas
basicas da definicdo de satisfacdo do consumidor: ser considerada como o resultado de um
processo ou ser considerada como um processo em si mesma. A satisfacdo do consumidor
quando é considerada como o resultado de um processo € o estado final resultante de uma
experiéncia de consumo, ja a satisfacdo considerada como um processo em si mesma atribui
destaque aos processos de percepcao, avaliacdo e psicoldgicos que para ela contribuem, ou

seja, através dos meios que se utilizam para atingir o fim em especifico.

Ainda segundo Yi em 1993 citado por Vavra 1997 as definicdes de satisfacao do consumidor
variam conforme o seu nivel de especificidade, ou seja, de acordo com varios niveis, como por
exemplo a satisfacdo com um produto/servico, com uma experiéncia de consumo, um atributo
do desempenho, entre outras. Em concordancia com estas afirmacdes, o ambito e o alcance da
satisfacdo do consumidor sao variados. A satisfacdo do consumidor diz respeito, quer a
utilizacdo ou consumo do produto, servico ou ideia, sendo esta considerada a etapa pos-
compra, quer a tudo o que antecede a sua aquisicao ou compra, sendo esta considerada por sua

vez a etapa pré-compra.

“A satisfacdo consiste numa avaliacdo pos-compra” (Bolton & Drew, 1991, p.155). De acordo
com esta citacao, a satisfacao do consumidor consiste numa avaliacao feita pelo consumidor
relativamente a um processo de compra em especifico. Segundo os autores, o consumidor esta
satisfeito se na avaliacdo pos-compra, o produto ou servico tem um desempenho superior ao

esperado, e esta “nao satisfeito” se as expectativas ultrapassam o desempenho.

Tendo em conta a definicdo anterior, Oliver (1993) defende que a satisfacdao € o resultado
positivo da avaliacdo, por parte do consumidor, da experiéncia de compra, em que as
expectativas sao um antecedente dessa mesma satisfacdo. O mesmo autor refere que a
satisfacao do consumidor e a qualidade percebida sao dois conceitos que nao se podem
dissociar, devido ao facto da avaliacdo atras mencionada ser realizada pelo consumidor, em

que este confirma ou infirma as proprias expectativas iniciais.

Pode-se depreender que as determinantes da satisfacao sao as expectativas, a percepcao do

desempenho e a infirmacao, o que nos leva ao Paradigma da Infirmacao. No entanto, estas
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determinantes afectam de formas diferentes a satisfacao do consumidor, de acordo com o tipo

de produto em causa (Bolton & Drew, 1991).

Segundo Woodruff e Gardial (1996) a satisfacao do consumidor consiste numa representacao da
reaccdo do consumidor a uma experiéncia de consumo relativa a um produto especifico. Trata-
se assim de uma avaliacao como resultado do processo de infirmacao das expectativas
englobando uma componente emocional. De acordo com o mesmo autor, a satisfacao do
consumidor mede a relacao entre o desempenho efectivo de um produto/servico e um
desempenho padrdo, de referéncia, em que o consumidor apds essa avaliacdo nutre uma

resposta em termos de um sentimento positivo ou negativo.

Ja de acordo com Pires e Santos (1996), o nivel de satisfacdo do consumidor depende, em
simultaneo, da maneira como os atributos de um produto correspondem as necessidades e
expectativas do consumidor. Os autores procedem entao a distincdo dos conceitos atributos e
expectativas, considerando que os atributos consistem no grau de conformidade das
caracteristicas técnicas, da marca, servico pds-venda, entre outros, com as necessidades que
estes podem satisfazer e definem expectativas como os sentimentos que sao transmitidos pelo
fornecedor do servico ou bem e pelos concorrentes, ou seja, os que oferecem produtos
similares. Os mesmos autores dao especial destaque ao cumprimento ou nao das expectativas,
uma vez que se nao se conseguir atingir ou, de uma forma ideal, excedé-las, a avaliacdo do

consumidor ira ser negativa.

Segundo Kotler (1998, p.50), “a satisfacao € o nivel de sentimento de uma pessoa resultante da
comparacao do desempenho (ou resultado) de um produto em relacdo as suas expectativas”.
Posteriormente, este mesmo autor modifica o conceito (Kotler, 2000, p.53) afirmando que “a
satisfacdo é o sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da comparacdo do
desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relacao as expectativas da pessoa”.

Kotler (2000) afirma que um cliente que é altamente satisfeito ou que é um cliente encantado,
vale dez vezes mais para a empresa do que um cliente apenas satisfeito. Um cliente que se
encontra muito satisfeito com a empresa, provavelmente continuara a ser um cliente da
empresa por muitos anos e comprara mais do que compraria um cliente simplesmente
satisfeito. A satisfacao tem assim um impacto bastante importante nas vendas da empresa e,

consequentemente, contribui para o crescimento saudavel da mesma.
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1.2. Contexto sectorial: ramo automoével

1.2.1 Breve Enquadramento

Para se compreender o sector automoével em Portugal, implica compreender o seu
enquadramento global. O sector automovel portugués é parte integrante de uma inddstria
automovel completamente globalizada, que engloba uma cadeia de valor complexa, tanto do
ponto de vista organizacional quanto do tecnolégico, e que tende a reagir a este periodo de
abrandamento da procura que estamos a viver nos dias de hoje, através de um forte esforco de
consolidacdo, que devera configurar um novo estadio de desenvolvimento do sector, com

consequentes procurar de novas oportunidades e estratégias. (Inteli, 2005)

A industria automovel em Portugal assume uma importancia fulcral na economia a nivel
nacional, contemplando um peso de 2% no PIB, em que as exportacoes representam 23% do
total das exportacdes nacionais, o emprego neste sector contribui para cerca de 3,5% do total
do emprego da industria transformadora e possuindo o investimento directo estrangeiro um

peso de 18% também no total da industria transformador (INE, 2008).

1.2.2 A importancia da assisténcia técnica no ramo automoével

O conceito de assisténcia técnica no ramo automovel é bastante amplo. Varios tipos de servicos
podem ser considerados assisténcia técnica, como por exemplo, servicos relacionados com a
seguranca, operacoes de manutencao de rotina (pneus, oleo, ente outras), personalizacao de
veiculos (Tuning), e por fim um servico direccionado para a reparacao de veiculos que

apresentam problemas de funcionamento.

As intervencoes nos automoveis sao realizadas independentemente da vontade do proprietario,
uma vez que se nao se proceder as respectivas manutencdes e/ou reparacdes, o veiculo nao
podera continuar a desempenhar as suas funcbes. Este tipo de servicos pode causar algum
desconforto ao proprietario, visto que, para que seja efectuada a assisténcia, implica a

imobilizacao do veiculo por algum tempo.

O sector de assisténcia técnica assume particular relevancia no sector automovel, porque,
como ja referido anteriormente, um mau servico de assisténcia técnica pode acarretar
consequéncias muito negativas, levando até a que o consumidor ponha em causa a qualidade

do veiculo/marca.
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Como referido anteriormente, o sector automével é actualmente caracterizado pelo elevada
concorréncia global, que leva a que as empresas presentes neste sector tenham de tomar

medidas e adoptar estratégias que lhes permitam vingar neste mesmo sector.

Segundo Bastos (2005), uma boa forma de responder a estes desafios € apostar numa boa
estratégia orientada para a qualidade do servico e satisfacao do cliente, em que para conseguir
adoptar essa estratégia € preciso nunca recusar a aquisicao de recursos (tecnoldgicos,
humanos, financeiros, entre outros) que possam colocar em causa o nivel do servico - no longo
prazo, a nao realizacao deste tipo de investimentos coloca em causa a existéncia da propria
empresa. Na optica dos resultados, maximizando a utilizacdo e eficiéncia dos Recursos
existentes (e suportados pelo investimento), atinge-se também a Exceléncia no servico

prestado e a consequente Satisfacao do Cliente.

De acordo com uma noticia do Jornal de Noticias (2010), a Comissao Europeia criou novas
regras no sector dos servicos automdveis que visam fortalecer a concorréncia. Os reguladores
europeus propdéem que a manutencao de carros fora das marcas nao seja proibida, permitindo
assim que qualquer carro estando dentro da garantia do fabricante, nao perca essa mesma
garantia caso efectue operacdes de manutencao em oficinas independentes e nao apenas nas
autorizadas pelas marcas. Estas alteracoes estao em vigor desde o passado dia 1 de Junho de
2010.

Ainda segundo a mesma noticia do Jornal de Noticias, outra das alteracoes que a Comissao
Europeia quer implementar é por termo aos acordos que prendem os vendedores, os mecanicos
e os fornecedores de pecas as marcas fabricantes de automdveis, acabando desta forma com a
dificuldade das empresas de reparacdao em obter pecas alternativas as pecas originais. Com
estas novas regras a CE (Comissao Europeia) quer ainda impedir a recusa que os fabricantes de

automoveis se recusem a fornecer informacoes técnicas a mecanicos independentes.

No panorama actual portugués ja existe um nimero elevado de reparadores independentes, em
que segundo a Associacdo Nacional das Empresas do Comercio e Reparacdao Automdvel
(ANECRA), o universo das oficinas de reparacao automdvel é formado por cerca de 7500
empresas, sendo a grande maioria constituida por oficinas independentes e um pequena parte
por oficinas autorizadas. Com estas medidas, a CE pretende que o consumidor possa ter mais
opcoes validas no que concerne a reparacao automovel, ndao estando condicionado aos
fabricantes automdvel, promovendo-se também a concorréncia saudavel entre os varios
reparadores automoveis presentes no mercado, sejam eles representantes de marcas ou

independentes.
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Capitulo 2 - Método

2.1 Objectivos e Hipoteses

A presente revisao de literatura sustentada por diversos autores (Lewis, 1989; Pires & Santos,

1996; Clarke, 2001) evidencia a importancia do conhecimento do comportamento do

consumidor, quanto a sua percepcao de qualidade e da satisfacdo face a um servico.

Acreditam que esta € uma condicdo sine qua non para a obtencao do sucesso de uma

empresa.

Assim, a presente investigacao assume como principal objectivo a avaliacao da qualidade e

satisfacdo dos clientes numa empresa de assisténcia técnica no ramo automoével. Assumindo

este como objectivo geral, formularam-se os seguintes objectivos especificos:

1- Adaptar um questionario que recorre ao método SERVPERF para a avaliacdo do

desempenho e da satisfacao;

2- Clarificar as dimensées de qualidade mais importantes para os clientes;

3- Compreender a satisfacao geral do consumidor relativamente a percepcao:

a

o N T

)
)
)
)
)

e

Satisfacao em geral,

Tempo de espera,

Nivel de seguranca,
Profissionalismo,

Localizacdo geografica da empresa,
Relacao qualidade/preco,

Imagem global,

Possibilidade de recorrer a empresa,

Recomendacao a terceiros.

4- Conhecer os dados sécio-demograficos dos clientes que participam no estudo quanto

ao sexo, idade, rendimento mensal, marca do carro e o nimero de vezes que ja

recorreu a servicos de reparacdao automoveis.
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Tendo em conta os objectivos propostos anteriormente, procuram-se testar as seguintes

hipoteses:
H.1. Espera-se que na analise da qualidade do servico:

H.1.1.A avaliacdo dos clientes face ao desempenho (Fiabilidade, Competéncia, Seguranca,

Empatia e Tangiveis) seja favoravel,

H.1.2.A avaliacdo dos clientes atribua importancia as cinco dimensodes (Fiabilidade,

Competéncia, Seguranca, Empatia e Tangiveis)
H.2. Espera-se que na analise da Satisfacdo do servico:

H.2.1.0s clientes apresentem resultados positivos nos factores: satisfacao em geral,
tempo de espera, nivel de seguranca, profissionalismo, localizacdo geografica da
empresa, relacao qualidade/preco e imagem global.

H.2.2. Os factores de satisfacao se relacionem com a intencao de voltar a recorrer aos

servicos da empresa, assim como a possibilidade de a recomendarem a terceiros.

H.3. Espera-se que as dimensoes da qualidade do servico ao nivel do desempenho influenciem

a satisfacao geral dos clientes.

2.2 Estudo de Caso

2.2.1 Apresentacao da empresa Peugeot - Auto S. Salvador Lda.

A empresa Auto S. Salvador Lda. - Reparador Autorizado Peugeot encontra-se actualmente
sediada no Parque Industrial da Covilha, no lote 16. A empresa é constituida por 18
colaboradores, em que 2 desses colaboradores sao em simultaneo socios-fundadores da

empresa.

0 tipo de empresa que ¢ estudado nesta dissertacao, pertence a este ultimo grupo de servicos
de assisténcia técnica, mas que também engloba alguns dos outros tipos de servicos atras

mencionados.

Iniciou a sua actividade no ano de 1990, localizada na freguesia de Teixoso, dispondo de cinco
colaboradores, sendo que dois desses colaboradores eram ao mesmo tempo socios da empresa

e a sua actividade consistia na reparacao mecanica de veiculos automoveis.
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No ano de 1995, a empresa muda-se para uma nova localizacao, no Parque Industrial da
Covilha, onde se mantém até hoje. Esta foi, sem dlvida, uma das fases mais importantes no
desenvolvimento da empresa e que serviu de base para o crescimento e desenvolvimento que

hoje apresenta.

Foi evoluindo ao logo dos anos, alargando progressivamente o seu leque de servicos, entre
eles, seccao de chapa e pintura, seccao de pecas sobresselentes Peugeot, estacao de servico,
seccao de electricidade-auto e diagnostico e, consequentemente, o aumento do nimero de

colaboradores da empresa.

Em 1998, da-se outro marco importante na histdéria desta PME, constitui-se um contrato com a
Peugeot Portugal para a exploracao desta marca por parte da Auto S. Salvador. Este contrato
permitiria a reparacdao e a venda de veiculos automoveis Peugeot. Esta opcdo estratégica
revelou-se fundamental, uma vez que permitiu o desenvolvimento e a consolidacdao no

mercado automovel na regiao da Beira Interior.

No ano de 2005, a empresa toma a opcdo estratégica de abdicar do contrato de vendas de
automoveis Peugeot, mantendo exclusivamente o contrato de Reparador Autorizado Peugeot
gue mantém até aos dias de hoje. Apesar de manter este contrato com a marca Peugeot, a

empresa presta servicos a varias marcas de veiculos automoveis.

Em 2009, a empresa foi distinguida no ambito do programa FINCRESCE, do IAPMEIl, com o
estatuto de PMELIDER, para “empresas que se encontrem num estadio de desenvolvimento
estavel e que apresentem boas performances e perfis de risco, o Programa visa incentivar
estratégias empresariais alinhadas com as prioridades da politica economica, favorecendo
dindmicas de crescimento e de afirmacdo nos mercados, bem como o fortalecimento da

estrutura empresarial através da consolidacao de liderancas sectoriais.” (IAPMEI, 2009)

2.2.2 Participantes

A amostra seleccionada por conveniéncia, que pode ser observada no quadro 2.1, é
constituida por 65 clientes da empresa Auto S. Salvador, Lda. A maioria dos clientes é do sexo
masculino (75.4%) e apresentam idades compreendidas entre os 22 e os 61 anos, estando a
idade média localizada em torno dos 38 anos (M = 38.58, DP = 9.49). Ao nivel dos
rendimentos, verifica-se que a maioria dos inquiridos tém rendimentos mensais superiores a
750€ (55.4%), sendo que rendimentos compreendidos entre os 500€ e os 750€ (38.5%) nao sao
despreziveis na amostra. No que diz respeito a marca do carro, verificou-se uma clara
preponderancia da marca Peugeot relativamente as restantes, tal como também se pode

observar no quadro 2.1.
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Quadro 2.1 - Distribuicao da amostra em funcao do sexo, rendimento mensal e marca de

carro

Variavel Frequéncia Percentagem
Sexo

Masculino 49 75.4
Feminino 16 24.6
Total 65 100
Rendimento mensal

Menos de 500€ 4 6.2
Entre 500€ e 750€ 25 38.5
Mais de 750€ 36 55.4
Total 65 100
Marca do carro

Peugeot 44 68.8
Renault 3 4.7
Fiat 3 4.7
Audi 2 3.1
Citroen 2 3.1
Honda 2 3.1
Mercedes 2 3.1
Outras marcas 6 9.4
Total 64 100

2.3 Instrumento de Investigacao

2.3.1 Questionario de Qualidade e Satisfacdo dos Servicos Prestados: Ramo
Automovel (QQSSP-RA)

No seguimento do objectivo de investigacao foi realizada uma revisao de literatura onde se
ponderaram os estudos e técnicas anteriormente desenvolvidos para aferir satisfacao do
consumidor. No caso do ramo automovel, onde estudos desta natureza sdo quase inexistentes,

foi necessario basear-se em técnicas ja utilizadas noutros sectores.

O método escolhido foi o questionario sustentado, em termos tedricos, em anteriores
investigacoes. Sendo o questionario construido com base no modelo SERVPERF proposto por
Cronin e Taylor (1992), em que por sua vez este modelo é baseado no modelo SERVQUAL
proposto por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) tendo este de ser adaptado face aos

objectivos deste estudo.

O presente questionario é um instrumento de avaliacdo da qualidade e da satisfacdo que
podera ser consultado no anexo |. O questionario subdivide-se em quatro partes: introducao;

A- Qualidade do servico, B- Satisfacdo com os Servicos e, por ultimo, C- Dados do Cliente.
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Comecando pela introducao, e tal como foi efectuado no SERVPERF original, foi explicado o
proposito do estudo, fornecendo instrucdes sobre o preenchimento do mesmo e assegurando o

anonimato.

Na parte do questionario relacionada com a qualidade foi efectuada a adaptacao dos 22 itens
para avaliar o desempenho (performance) do SERVPERF. Decidiu-se assim utilizar as cinco
dimensdes de qualidade do servico, baseadas nas investigacdes originais de Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1985). As dimensbes utilizadas foram a fiabilidade, competéncia,

seguranca, empatia e tangiveis.

Na parte A do questionario é ainda avaliada a importancia que os clientes atribuem a esses
itens, representando assim as cinco dimensdes da qualidade do servico, de acordo com as

hipéteses em estudo.

A escala utilizada nesta parte foi a escala escrita de Likert. Utilizou-se uma escala com cinco
opcoes, porque as escalas com opcoes de resposta impares possuem coeficientes de confianca
mais elevados do que outro tipo de escalas (Hayes, 1992). A escala varia de 1 - “Discordo

Totalmente” a 5 - “Concordo Totalmente”.

A parte B do presente questionario comeca com uma pergunta sobre a satisfacao geral dos
servicos da empresa, em que foram efectuadas seis questdes especificas sobre a satisfacao do

consumidor.

As variaveis, nesta parte do questionario, foram medidas através de uma escala ordinal com
ordenacao Likert, composta também por cinco opcdes de resposta, variando de 1 -
“Totalmente insatisfeito” a 5 - “Totalmente Satisfeito”. Optou-se por uma escala impar, para
dar ao inquirido a possibilidade de escolher uma resposta central (pontuacao 3) sendo esta

considerada neutra, nao extremando assim a sua opiniao.

De seguida, efectuaram-se duas perguntas onde os inquiridos foram confrontados com a opcao

ou nao de continuar a frequentar os servicos da empresa e de o recomendarem a terceiros.

Por Gltimo, na parte C do questionario referente aos dados socio-demograficos dos clientes,
elaborou-se uma questao referente ao género, idade, nimero de vezes que recorreu aos
servicos de assisténcia técnica, dessas vezes quantas recorreu efectivamente aos servicos da
empresa, a marca do carro e o rendimento mensal. Para finalizar, agradece-se a participacao

do inquirido.
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2.4 Procedimentos

Na primeira fase, com o objectivo de concretizar a investigacdo num servico de assisténcia
técnica, contactou-se a empresa, a qual foi pedida autorizacao para a realizacao do presente
estudo (de acordo com as fases de investigacao descritas no quadro 2.4.1), esta corresponde

a 1.2 Fase.

Apds a empresa aceitar colaborar com a presente investigacdo, iniciou-se uma pesquisa
exploratoria na qual foram realizadas conversas formais e informais, com directores e
funcionarios da presente empresa onde o objectivo foi o conhecimento e as caracteristicas da

mesma (22 fase).

Apds esta fase de pesquisa exploratoria, foi realizada a adaptacao dos questionarios segundo
os objectivos da investigacdo, entre os quais a avaliacdo do consumidor quanto a qualidade e
satisfacdo com o servico e a descricdo de dados socio-demograficos dos clientes. Procede-se a
construcao de questdes utilizando uma linguagem clara, evitando terminologia vaga ou
confusa. Posteriormente foi construido o layout do questionario. O instrumento de recolha de
dados, o questionario, foi apresentado aos directores da empresa e, de seguida, realizado o
pré-teste a dois sujeitos de cada género sexual para averiguar as reais dificuldades de

compreensao ou erros de linguagem (3? fase).

Apds efectuadas as alteracdes necessarias procedeu-se a recolha dos dados. Seleccionaram-se
os participantes por conveniéncia. O questionario foi entregue directamente aos clientes pelo
investigador, consoante a ordem de chegada para o levantamento do veiculo. Os sujeitos da
amostra foram devidamente informados sobre os procedimentos e objectivos do estudo. Foi
pedido o consentimento informado aos participantes através de uma introducao nos
questionarios onde foi explicitado o objectivo da sua participacao. Foram entregues 65
questionarios, no periodo de recolha de dados que comecou em 05 de Abril de 2010 e
finalizou a 26 de Abril de 2010 (42 fase).

Depois de recolhida a informacdo, recorreu-se ao programa estatistico S.P.S.S. (Statical
Package for Social Sciences) versao 17.0, para analise dos resultados face as hipoteses em

estudo. E de referir que se conseguiu utilizar todos os questionarios aplicados (52 Fase).

Por fim, procedeu-se ao agradecimento a empresa, pela sua disponibilidade e interesse, assim

como a devolucao e explicacao dos resultados (6 fase).
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Quadro 2.4.1 Resumo dos procedimentos e instrumentos usados

Fases 12 Fase 2? Fase 3? Fase
Objectivo Consentimento por | Conhecimento das | Adaptacao e construcao do
parte da empresa para | caracteristicas da empresa. questionario de acordo
o estudo. com o tipo de servico e os
objectivos do estudo.
Métodos Pedido de autorizacao | Realizaram-se conversas | O questionario foi
escrito e uma reuniao | formais e informais com | apresentado aos directores
Utilizados directores e funcionarios.

com a empresa para
clarificar melhor o

pedido.

da empresa e, de seguida,
realizado o pré-teste a
dois sujeitos.

Quadro 2.4.1 Resumo dos procedimentos e instrumentos usados (Continuagao)

Fases 42 Fase 52 Fase 6° Fase
Objectivo Consentimento informado | Analisar 0s dados | Agradecimento a
dos clientes para | recolhidos. empresa.

participacao no estudo.
Recolha de dados através
do questionario.

Métodos 0] questionario foi | Recorreu-se ao programa
entregue  directamente | estatistico S.P.S.S.

Utilizados aos clientes pelo | (Statical  Package for | Devolucdo e explicacao
investigador, consoante a | Social Sciences) versdo | dos resultados a
ordem de chegada para o | 17.0. empresa.

levantamento do veiculo.

Fonte: Elaboracao Propria
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Capitulo 3 - Analise dos resultados

3.1 Andlise dos instrumentos

Na primeira etapa da analise de resultados, procurou-se perceber se a avaliacdo da qualidade
do servico quanto ao desempenho e a importancia seria explicada pelas cinco dimensodes
teoricamente previstas: Fiabilidade, Competéncia, Seguranca, Empatia e Tangibilidade,
mediante a aplicacdo da técnica da analise de componentes principais a estas duas subescalas

aplicadas.

Para o estudo da composicao factorial da subescala da qualidade, consideraram-se os seus 22
itens numa Analise de Componentes Principais, com rotacdo Varimax, retendo o nimero de
factores de acordo com o critério de Cattell (1966). A solucao de 3 factores mostrou a
adequabilidade da matriz [indice de Kaiser-Meyer-Olkin of Sampling Adequacy = .613; Chi-
Square Bartlett's Test of Sphericity: %2 @31 = 455.909, p < .000]. A solucdo identificada,
constituida por trés factores, explica um total de 40.85% da variancia, correspondendo 24.91%
ao factor 1, 8.76% ao factor 2 e 7.18% ao factor 3. A consisténcia interna dos factores foi
analisada, pelo que se pode concluir por niveis de alfa de Cronbach aceitaveis (.744, .744 e

.681, respectivamente).

Na analise factorial efectuada nos quadros 3.1.1, 3.1.2, a eliminacao dos itens foi feita
segundo as orientacoes de Kline (1993), que sugere que se eliminem os itens que tenham um
loading inferior a 0.3. No quadro 3.1.1, o item 6 apresenta um loading de 0.28, em que sendo
inferior a 0.3, se encontra muito proximo deste valor de referencia, optando-se assim por nao

se proceder a sua eliminacao.

O agrupamento dos itens ndo seguiu a estrutura prevista, mas atendendo a sua referéncia
teorica, foram criadas novas designacoes aos trés factores identificados (Quadro 3.1.1). O
primeiro factor foi construido por agrupar a maioria dos itens da dimensao Tangiveis e
Fiabilidade e outros itens referentes a qualidade do atendimento foi designado de
“Tangibilidade, Fiabilidade e qualidade do atendimento dos funciondrios”. O segundo factor
por reunir a maioria dos itens das dimensées de Competéncia e Empatia, a par de outros itens
associados a garantias ao nivel do atendimento, foi nomeado de “Competéncia, Empatia e
garantias no atendimento dos servicos”. Por fim, o terceiro factor por reunir a maioria dos
itens da dimensao Seguranca e itens relacionados com essa mesma tematica foi designado de

“Seguranca”.
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Quadro 3.1.1 - Estrutura factorial da subescala dos factores do desempenho da empresa

Factor Loading Factor Item Descricao

original
Tangibilidade, .53 Tangibilidade 01 Os equipamentos que sao usados nos diferentes
Fiabilidade e servicos da pela empresa sao modernos.
qualidade do .57 Tangibilidade 02 As instalacoes fisicas da empresa sao agradaveis.
atendimento .39 Tangibilidade 03 As instalacoes fisicas da empresa estao de acordo
dos com o servico prestado.
funcionarios

.69 Fiabilidade 05 A empresa cumpre 0s prazos previamente
acordados consigo.

.28 Fiabilidade 06 Quando tem problemas ou dlvidas, a empresa
esclarece-o de forma a que compreenda e que fique
esclarecida a situacao.

.56 Fiabilidade 07 Os servicos da empresa sao bem executados logo a
primeira.

.40 Seguranca 12 Os funcionarios estao sempre dispostos a ajudar os
clientes.

.61 Competéncia 14 Sente que pode confiar nos funcionarios da empresa.

.61 Empatia 20 A empresa tem como principal interesse a satisfacao
das necessidades dos clientes.

A . .70 Fiabilidade 08 A empresa finaliza e cumpre cada servico no tempo

Competéncia,

. indicado e prometido.
empatia e

. .52 Seguranca 11 Os clientes esperam um servico rapido dos
garantias no

. funcionarios da empresa.
atendimentos dos

. .45 Seguranca 13 Os funcionarios nunca estao demasiado ocupados
servicos . o
para responder as perguntas solicitadas.

.46 Competéncia 16 Os funcionarios da empresa tém uma atitude
agradavel para consigo.

.45 Competéncia 17 Os funcionarios demonstram formacao adequada
para realizar bem suas tarefas.

.60 Competéncia 18 A empresa atende-o com uma atencao individual.

.69 Empatia 19 Sente que os funcionarios da empresa o atendem
com atencao personalizada, centrando-se
unicamente em si.

.45 Empatia 21 A empresa esta profundamente interessada no bem-

estar do cliente.
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.43 Empatia 22 A empresa esta realmente direccionada para si,
apresentando medidas diferenciadas (por exemplo
horarios diferenciados, possibilidade de emprestar
um veiculo de substituicdo, tentando assim

personalizar o servico de cada tipo de cliente).

Seguranca .72 Seguranca 09 A empresa tem os seus registos dos clientes
actualizados (n° telemovel, e-mail, morada, entre
outros).

.61 Seguranca 10 A empresa tem o cuidado de comunicar quando a
reparacao estara concluida, informando por exemplo
os dias em que pode deixar o automdvel em
reparacao.

.52 Tangibilidade 04 Os funcionarios tém boa aparéncia e encontram-se
bem vestidos, nomeadamente de acordo com as
funcbes que exercem.

.48 Competéncia 15 Acredita que a empresa estabelece consigo

orcamentos adequados.

O mesmo procedimento foi replicado considerando os 22 itens da subescala da importancia
dos factores para os clientes. Neste dominio, a solucdo de 4 factores, mostrou a
adequabilidade da matriz [indice de Kaiser-Meyer-Olkin of Sampling Adequacy = .669; Chi-
Square Bartlett's Test of Sphericity: ¥’ @1 = 577.597, p < .000]. A solucédo de 4 factores
explica um total de 53.66% da variancia, correspondendo 28.00% ao factor 1, 10.93% ao factor
2, 8.07 ao factor 3 e 6.66% ao factor 4. Os trés factores associam-se a valores de alfa de

Cronbach aceitaveis (.744, .785, .725 e .744, respectivamente), presente no quadrado 3.1.2.

Tal como no ponto anterior, a estrutura da escala nao é identificada e foram indicadas novas
designacdes aos factores, em articulacao com a estrutura factorial esperada. O primeiro
factor reline a maioria dos itens da dimensao Empatia e os itens referentes a qualidade do
atendimento, por isso é designado de “Empatia e qualidade do atendimento”. O segundo
factor diz respeito essencialmente a aspectos da Seguranca e da Competéncia do servico, por
isso € nomeado de “Seguranca e Competéncia”. O terceiro factor engloba aspectos que dizem
respeito a dimensdao Tangibilidade e o Servico de Atendimento, sendo designado de
“Tangibilidade e garantias na prestacdo dos servicos”. Por (ltimo, o quarto factor diz
respeito a fiabilidade e disponibilidade no servico, assumindo entdo a designacdo de

“Fiabilidade e garantias no atendimento”.
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Quadro 3.1.2 - Estrutura factorial da subescala relativo aos factores que os clientes

consideram importantes

Factor Loading Factor Item Descricao
original
Empatia e .75 Empatia 19 Sente que os funcionarios da empresa o atendem
qualidade do com atencao personalizada, centrando-se unicamente
atendimento em si.
.74 Empatia 21 A empresa esta profundamente interessada no bem-
estar do cliente.
.42 Empatia 20 A empresa tem como principal interesse a satisfacao
das necessidades dos clientes.
.64 Competéncia 16 Os funcionarios da empresa tém uma atitude
agradavel para consigo.
.56 Competéncia 18 A empresa atende-o com uma atencao individual.
.55 Seguranca 13 Os funcionarios nunca estao demasiado ocupados
para responder as perguntas solicitadas.
Seguranca e .82 Tangibilidade 04 Os funcionarios tém boa aparéncia e encontram-se
competéncia bem vestidos, nomeadamente de acordo com as
funcdes que exercem.

.75 Seguranca 09 A empresa tem os seus registos dos clientes
actualizados (n° telemoével, e-mail, morada, entre
outros).

.48 Seguranca 10 A empresa tem o cuidado de comunicar quando a
reparacao estara concluida, informando por exemplo
os dias em que pode deixar o automével em
reparacao.

.63 Competéncia 15 Acredita que a empresa estabelece consigo
orcamentos adequados.

.57 Competéncia 17 Os funcionarios demonstram formacao adequada para
realizar bem suas tarefas.

Tangibilidade .46 Tangibilidade 01 Os equipamentos que sao usados nos diferentes

e garantias na servicos da pela empresa sao modernos.

prestacao dos .70 Tangibilidade 02 As instalacdes fisicas da empresa sao agradaveis.

servicos .68 Tangibilidade 03 As instalacoes fisicas da empresa estdo de acordo
com o servico prestado.

.69 Fiabilidade 07 Os servicos da empresa sao bem executados logo a
primeira.

.56 Competéncia 14 Sente que pode confiar nos funcionarios da empresa.
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Fiabilidade e .78 Fiabilidade 05 A empresa cumpre os prazos previamente acordados
garantias no consigo.
atendimento .56 Fiabilidade 06 Quando tem problemas ou dlvidas, a empresa
esclarece-o de forma a que compreenda e que fique
esclarecida a situacao.
.40 Fiabilidade 08 A empresa finaliza e cumpre cada servico no tempo
indicado e prometido.
.59 Seguranca 11 Os clientes esperam um servico rapido dos

funcionarios da empresa.

.70 Seguranca 12 Os funcionarios estao sempre dispostos a ajudar os
clientes.
.35 Empatia 22 A empresa esta realmente direccionada para si,

apresentando medidas diferenciadas (por exemplo
horarios diferenciados, possibilidade de emprestar
um veiculo de substituicao, tentando assim

personalizar o servico de cada tipo de cliente).

3.2. Andlise da qualidade do servico

De forma a realizar uma apreciacao geral do desempenho ao nivel da percepcao de qualidade
do servico em estudo, foram analisadas as respostas dos inquiridos, considerando que quanto
maior as pontuacdes, mais satisfeitos estardo os clientes com os aspectos avaliados (numa

escala de 1 a 5).

De um modo geral, parece que os clientes percepcionam qualidade nos diferentes dominios
analisados, na medida em que o minimo das respostas dos clientes situa-se no ponto 3 da
escala de resposta. Como é possivel verificar no quadro 3.2.1, a média de respostas dos
sujeitos em todos os itens é estatisticamente superior ao ponto médio da escala (3),

confirmando assim o esperado H.1.1.

Neste quadro (3.2.1) é ainda visivel que o item caracterizado com a maior média de resposta
(M = 4.75, DP = 0.43) diz respeito ao atendimento individualizado (A empresa tem como
principal interesse a satisfacao das necessidades dos clientes), sendo que o item menos
pontuado (M = 4.23, DP = 0.66) diz respeito a rapidez do atendimento (Os clientes esperam

um servico rapido dos funcionarios da empresa).

28



Quadro 3.2.1 - Analise descritiva dos itens relativos ao desempenho e comparacao com o

ponto médio da escala (Teste t)

Item Minimo Maximo Média Desvio t gl p
Padrao

1 Os equipamentos que sao usados nos diferentes servicos 4 5 432 0.47 18.118 64 .000
da empresa sao modernos.

2 Asinstalacoes fisicas da empresa sao agradaveis. 5 4.63 0.49 18.980 64 .000
As instalagoes fisicas da empresa estdo de acordo com o 4 5 4.57 0.50 17.947 64 .000
servico prestado.

4 Os funcionarios tém boa aparéncia e encontram-se bem 3 5 435 0.65 4.771 64 .000
vestidos, nomeadamente de acordo com as funcoes que
exercem.

5 A empresa cumpre os prazos previamente acordados 3 5 4,40 0.58 18.861 64 .000
consigo.

6 Quando tem problemas ou dlvidas, a empresa esclarece-o 3 5 4.51 0.53 21.265 64 .000
de forma a que compreenda e que fique esclarecida a
situacao.

7 Os servicos da empresa sdo bem executados logo a 4 5 4.69 0.47 22.325 63 .000
primeira.

8 A empresa finaliza e cumpre cada servico no tempo 3 5 446 0.53 17.614 64 .000
indicado e prometido.

9 A empresa tem os seus registos dos clientes actualizados 3 5 4.09 0.58 1.897 64 .000
(n° telemovel, e-mail, morada, entre outros).

10 A empresa tem o cuidado de comunicar quando a 3 5 435 0.54 13.945 64 .000
reparacao estara concluida, informando por exemplo os
dias em que pode deixar o automdvel em reparacgao.

11 Os clientes esperam um servico rapido dos funcionarios da 3 5 4,23 0.66 9.306 64 .000
empresa.

12 Os funcionarios estdo sempre dispostos a ajudar os 4 5 4.63 0.49 16.848 64 .000
clientes.

13  Os funcionarios nunca estdo demasiado ocupados para 3 5 429 0.61 11.450 64 .000
responder as perguntas solicitadas.

14 Sente que pode confiar nos funcionarios da empresa. 4 5 4.65 0.48 22.978 64 .000

15 Acredita que a empresa estabelece consigo orcamentos 5 4.46 0.56 18.933 64 .000
adequados.

16 Os funcionarios da empresa tém uma atitude agradavel 4 5 471 0.46 17.481 63 .000
para consigo.

17 Os funcionarios demonstram formacao adequada para 4 5 4.48 0.50 20.825 64 .000
realizar bem as suas tarefas.

18 A empresa atende-o com uma atencao individual. 5 454 0.56 13.458 64 .000

19 Sente que os funcionarios da empresa o atendem com 4 5 4,57 0.50 15.227 64 .000
atencao personalizada, centrando-se unicamente em si.

20 A empresa tem como principal interesse a satisfacao das 4 5 4,75 0.43 29.392 64 .000
necessidades dos clientes.

21 A empresa esta profundamente interessada no bem-estar 3 5 4.71 0.52 18.279 64 .000

do cliente.
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22 A empresa esta realmente direccionada para si, 3 5 454 0.59 20.998 64 .000
apresentando medidas diferenciadas (por exemplo horarios
diferenciados, possibilidade de emprestar um veiculo de
substituicao, tentando assim personalizar o servico de cada

tipo de cliente).

Analisando a pontuacao de cada um dos factores identificados (criados mediante a média de
respostas dos itens que agrupam), o destaque vai para o primeiro factor “Tangibilidade,
fiabilidade e qualidade do atendimento dos funciondrios” (M = 3.89, DP = 4.57), de acordo
com o quadro 3.2.2, em contraste com a dimensao “Seguranca”, a que os clientes atribuem
um menor nivel de qualidade (M = 3.25, DP = 4.31). Verifica-se que a pontuacdo média em

todas as dimensoes € superior a 3 (p<0.05).

Quadro 3.2.2 - Andlise descritiva dos factores da subescala do desempenho e comparacao
com o ponto médio da escala (Teste t)

Factor Minimo Maximo Média Desvio padrao t gl P
Tangibilidade, fiabilidade e qualidade do 3.89 5 4.57 0.28 44,658 64 .000
atendimento dos funcionarios

Competéncia, empatia e garantias no 3.67 5 4.50 0.33 36,983 64 .000
atendimentos dos servicos

Seguranca 3.25 5 4.32 0.42 25,397 64 .000

Para compreender os principais aspectos a que os clientes atribuem maior importancia,
replicou-se a mesma analise presente no quadro 3.2.3. A este nivel, observou-se que os
clientes atribuem uma importancia superior (M = 4.75, DP = 0.43) ao atendimento
individualizado (A empresa tem como principal interesse a satisfacGo das necessidades dos
clientes), considerando menos relevante (M = 4.09, DP = 0.58) a existéncia de registos

actualizados dos clientes (A empresa tem os seus registos dos clientes actualizados).

Quadro 3.2.3 - Analise descritiva da subescala da importancia e comparagdo com o ponto

médio da escala (Teste t)

Item Minimo Maximo Média Desvio t gl P
Padrao
1 Os equipamentos que sao usados nos diferentes servicos 4 5 432 0.47 18.118 64 .000
da empresa sao modernos.
2 Asinstalacoes fisicas da empresa sao agradaveis. 4 5 4.63 0.49 18.980 64 .000
3 Asinstalagdes fisicas da empresa estao de acordo com o 4 5 4.57 0.50 17.947 64 .000

servico prestado.
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Os funcionarios tém boa aparéncia e encontram-se bem
vestidos, nomeadamente de acordo com as funcdes que
exercem.

A empresa cumpre os prazos previamente acordados
consigo.

Quando tem problemas ou duvidas, a empresa esclarece-o
de forma a que compreenda e que fique esclarecida a
situacao.

Os servicos da empresa sdo bem executados logo a
primeira.

A empresa finaliza e cumpre cada servico no tempo
indicado e prometido.

A empresa tem os seus registos dos clientes actualizados
(n° telemovel, e-mail, morada, entre outros).

A empresa tem o cuidado de comunicar quando a
reparacao estara concluida, informando por exemplo os
dias em que pode deixar o automovel em reparacéo.

Os clientes esperam um servico rapido dos funcionarios
da empresa.

Os funcionarios estdo sempre dispostos a ajudar os
clientes.

Os funcionarios nunca estao demasiado ocupados para
responder as perguntas solicitadas.

Sente que pode confiar nos funcionarios da empresa.
Acredita que a empresa estabelece consigo orcamentos
adequados.

Os funcionarios da empresa tém uma atitude agradavel
para consigo.

Os funcionarios demonstram formacao adequada para
realizar bem suas tarefas.

A empresa atende-o com uma atencao individual.
Sente que os funcionarios da empresa o atendem com
atencao personalizada, centrando-se unicamente em si.
A empresa tem como principal interesse a satisfacao das
necessidades dos clientes.

A empresa esta profundamente interessada no bem-estar
do cliente.

A empresa esta realmente direccionada para si,
apresentando medidas diferenciadas (por exemplo
horarios diferenciados, possibilidade de emprestar um
veiculo de substituicdo, tentando assim personalizar o

servico de cada tipo de cliente).
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Considerando as pontuacdes em de cada um dos factores (criados mediante a média de

respostas dos itens que os agrupam), no quadro 3.2.4 constata-se que os clientes atribuem

importancia a estas dimensoes, estando as pontuag¢des acima da pontuacdao 3 (p<0.05),

confirmando assim a H.1.2.
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Verifica-se ainda que atribuem uma maior importancia as dimensoes “Empatia e qualidade do
atendimento” (M = 4.39, DP = 0.46) e “Tangibilidade e garantias na prestacédo dos servicos”
(M = 4.38, DP = 0.36). “Fiabilidade e disponibilidade no atendimento” é a dimensdao menos
relevante para os clientes inquiridos (M = 4.31, DP = 0.41), como se pode observar no quadro

3.2.4. As pontuacoes dos sujeitos nas trés dimensodes sdo superiores a 3 (p<0.05).

Quadro 3.2.4 - Analise descritiva dos factores da subescala importancia e comparacao

com o ponto médio da escala (Teste t)

Factor Minimo Maximo Meédia Desvio padrao t gl P

Empatia e qualidade do atendimento 3.00 5 4.39 0.46 24,393 64 .000
Seguranca e competéncia 3.00 5 3.93 0.57 13,229 64 .000
Tangibilidade e garantias na prestacao dos servicos  3.20 5 4.38 0.36 30,831 64 .000
Fiabilidade e disponibilidade no atendimento 3.17 5 4.31 0.41 25,952 64 .000

3.3. Andlise da satisfacdo do servico

A parte B do questionario aplicado no ambito desta investigacao pretendeu analisar o nivel de
satisfacdo em relacdo a varios aspectos. Em particular, procurou-se perceber se os
consumidores se sentem satisfeitos em termos gerais com o servico que foi prestado, se
reconhecem profissionalismo aos colaboradores da empresa ou se encontram satisfeitos com a
relacdo qualidade/preco e o servico prestado, se encontram ainda satisfeitos com o tempo
dispendido nos diferentes servicos, a localizacao e a imagem global transmitida pela empresa.
Os sujeitos responderam numa escala ordenada de 1 a 5, em que 1 = “Totalmente
insatisfeito” e 5 = “Totalmente satisfeito”, pelo que as pontuacdes mais elevadas indicam

niveis de satisfacdo também mais elevados.

Em termos gerais, os clientes parecem estar satisfeitos ou totalmente satisfeitos (quadro
3.3.1), na medida em que as suas respostas sao localizadas entre o 4 e 0 5. As médias das
respostas em todos os itens da escala sao estatisticamente superiores ao valor 3 (p<0.05),

ponto médio da escala, confirmando a hipotese prévia, contida em H.2.1

A mesma situacao verifica-se ao nivel da satisfacdo com o tempo dispendido nos diferentes
servicos e com a imagem global transmitida pela empresa. Existe uma maior variabilidade no
que diz respeito a satisfacdo com o nivel de seguranca, com o profissionalismo dos
colaboradores e com a relacdo qualidade/preco, mas ainda assim as médias de respostas sao

superiores a 4 (quadro 3.3.1)

0 ponto onde se verifica um menor nivel de satisfacdo diz respeito a localizacao da empresa
(M = 3.65, DP = 0.91) (ver quadro 3.3.1).
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Quadro 3.3.1 - Analise descritiva escala Satisfacdo e comparagdao com o ponto médio da

escala (Teste t)

Minimo Maximo Média Desvio padrao t gl P
Satisfacao geral dos servicos 4 5 4.82 0.39 -45,045 64 .000
Tempo dispendido nos diferentes servicos 4 5 4.58 0.50 -39,212 64 .000
Nivel de seguranca do servico 3 5 4.57 0.53 -37,017 64  .000
Profissionalismo dos colaboradores 3 5 4.51 0.53 -37,632 64 .000
Localizacao da empresa 2 5 3.65 0.91 -29,752 64 .000
Relacao qualidade/preco 3 5 4.20 0.62 -36,560 64 .000
Imagem global transmitida 4 5 4.71 0.46 -40,320 64 .000

Prosseguiu-se a analise, realizando o estudo das relacdes entre itens, de forma a perceber se
a satisfacao geral do consumir se relacionava com a satisfacao relativa ao tempo dispendido
nos diferentes servicos e com a satisfacdo relativa a localizacdo da empresa. Mediante a
analise dos coeficientes de Pearson que descrevem estas relacoes, conclui-se que as variaveis

nao se relacionam de forma relevante (quadro 3.3.2).

Quadro 3.3.2 - Coeficientes de Pearson entre Satisfacdo global e as variaveis Tempo

dispendido nos diferentes servicos e Localizacdo da empresa

Satisfacao geral dos servicos

R P
Tempo dispendido nos diferentes servicos .243 .051
Localizacao da empresa -.099 .435

Numa outra perspectiva, no sentido de confirmar a H.2.2. procurou-se perceber se o nivel de
satisfacao estaria ou nao relacionado com a intencao de voltar a recorrer aos servicos da
empresa. A este nivel importa ter em atencao que a grande maioria dos clientes (96.9%) tém
a intencao de recorrer novamente a empresa, o que limita um pouco a analise, contudo vai ao
encontro do esperado na primeira parte da hipotese. O resultado do teste Fisher (p > .05)
indicou a nado existéncia de associacdo entre as duas variaveis. De facto, ndo foram
identificadas diferencas significativas no nivel de satisfacao dos clientes que vao recorrer e os
que nao vao recorrer aos servicos da empresa em estudo (p > .05), tal como sistematizado no

quadro 3.3.3.
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Quadro 3.3.3 - Comparacao da satisfacao (Teste U de Mann-Whitney) entre clientes que

pretendem ou nao continuar a frequentar os servicos

Pretende continuar a frequentar os servicos da empresa? N Média Desvio padrao U P

Satisfacao geral dos servicos Sim 63 4.81 0.40 51  0.675
Nao 2 5.00 0.00

Tempo dispendido nos diferentes servicos Sim 63 4.59 0.50 57.5 0.837
Nao 2 4.50 0.71

Nivel de seguranca do servico Sim 63 4.59 0.53 26 0.188
Nao 2 4.00 0.00

Profissionalismo dos colaboradores Sim 63 4.51 0.54 62 0.985
Nao 2 4.50 0.71

Localizacdao da empresa Sim 63 3.65 0.92 57 0.837
Nao 2 3.50 0.71

Relacao qualidade/preco Sim 63 4.17 0.61 18 0.096
Nao 2 5.00 0.00

Imagem global transmitida Sim 63 4.70 0.46 44  0.509
Nao 2 5.00 0.00

Os mesmos procedimentos foram replicados de forma a averiguar se existiria uma relacao

entre a satisfacao do consumidor e a recomendacao da empresa a terceiros (quadro 3.3.4).

Uma vez mais, verifica-se que a grande maioria dos inquiridos respondem de forma

semelhante: recomendariam o servico da empresa (95.4%). A este nivel, tanto o teste de

associacao de Fisher (p > .05), como o teste de comparacao entre os clientes que

recomendariam e que ndao recomendariam a empresa apontam para a inexisténcia de uma

relacdo entre as variaveis (p > .05). Os dados ndo permitem confirmar a hipotese H.2.2.

Quadro 3.3.4 - Comparacao da satisfacao (Teste U de Mann-Whitney) entre clientes que

recomendariam e que nao recomendaria os servicos

Recomendaria os servicos da empresa? N Média Desvio padrao u P

Satisfacao geral dos servicos Sim 62 4.81 0.40 75.00 0.603
Nao 3 5.00 0.00

Tempo dispendido nos diferentes servicos Sim 62 4.58 0.50 85.00 0.770
Nao 3 4.67 0.58

Nivel de seguranca do servico Sim 62 4.58 0.53 69.50  0.392
Nao 3 4.33 0.58

Profissionalismo dos colaboradores Sim 62 4.52 0.54 75.50  0.530
Nao 3 4.33 0.58

Localizacao da empresa Sim 62 3.66 0.92 72.50  0.500
Nao 3 3.33 0.58

Relacao qualidade/preco Sim 62 4.18 0.61 54.50 0.170
Nao 3 4.67 0.58

Imagem global transmitida Sim 62 4.69 0.46 64.50 0.258
Nao 3 5.00 0.00
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3.4. Impacto das dimensées da subescala qualidade (desempenho) ao nivel

da Satisfacao dos clientes

De forma a perceber se a satisfacdo seria explicada pela qualidade do servico ao nivel do
desempenho, os factores da subescala de qualidade relativos ao desempenho foram
introduzidos como variaveis independentes (tangibilidade, fiabilidade e qualidade do
atendimento dos funcionarios; Competéncia, Empatia e garantias no atendimentos dos
servicos; e Seguranca), tendo sido analisado o seu impacto ao nivel da satisfacdo geral dos
servicos. Tal como se pode concluir pelo quadro seguinte, nenhum dos factores da subescala
qualidade (desempenho) tém poder explicativo do nivel de satisfacdo geral dos clientes

(p<0.05), nao se podendo assim confirmar a H.3.

Quadro 3.4.1. - Impacto das dimensdes da subescala Qualidade ao nivel da Satisfacdo dos

clientes

Variaveis independentes Variavel dependente F Gl P
Tangibilidade, Fiabilidade e qualidade do Satisfacao geral dos servicos 0.404 (3, 0.751
atendimento dos funcionarios 64)

Competéncia, Empatia e garantias no
atendimentos dos servicos

Seguranca

3.5. A influéncia dos dados socio-demograficos dos clientes: na avaliacao

da Qualidade e Satisfacao

Foi igualmente analisado o impacto das variaveis que caracterizam a amostra (sexo, idade,
rendimento mensal, marca do carro, frequéncia da utilizacdo de servicos de reparacao
automovel) na avaliacao da qualidade dos servicos prestados. Tal como se pode concluir pela
observacao dos quadros seguintes (3.5.1; 3.5.2; 3.5.3, 3.5.4; 3.5.5), nenhum dos aspectos que
caracterizam a amostra parecem explicar a percepcao da qualidade dos servicos da empresa
(p > .05).
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Quadro 3.5.1- Impacto da variavel sexo ao nivel da Qualidade (Teste t)

Sexo N Média Desvio t GL P
padrao
Tangibilidade, Fiabilidade e qualidade do atendimento dos Masculino 49 4,56 0,28 -0,386 63 0,701
funcionarios Feminino 16 4,60 0,30
Competéncia, Empatia e garantias no atendimentos dos servicos Masculino 49 4,51 0,30 0,230 63 0,819
Feminino 16 4,49 0,41
Seguranca Masculino 49 4,28 0,39 -1,178 63 0,243
Feminino 16 4,42 0,49
Quadro 3.5.2- Impacto da variavel idade ao nivel da Qualidade (Regressao)
F GL p
Tangibilidade, Fiabilidade e qualidade do atendimento dos funcionarios 0.454 63 0.503
Competéncia, Empatia e garantias no atendimentos dos servicos 0.011 63 0.919
Seguranca 0.142 63 0.708
Quadro 3.5.3- Impacto da variavel rendimento mensal ao nivel da Qualidade (Kruskal-
Wallis)
Qual o seu rendimento mensal Média Desvio padrao N x2 GL p
Tangibilidade, Fiabilidade e Menos de 500€ 4.56 0.26 4 0.071 2 0.965
qualidade do atendimento dos Entre 500€ e 750€ 4,58 0.30 25
funcionarios Mais de 750€ 457 0.28 36
Competéncia, Empatia e Menos de 500€ 4.64 0.31 4 1.250 2 0.535
garantias no atendimentos dos Entre 500€ e 750€ 4.46 0.32 25
servicos Mais de 750€ 4.52 0.34 36
Seguranca Menos de 500€ 4.50 0.54 4 2.519 2 0.284
Entre 500€ e 750€ 4.38 0.45 25
Mais de 750€ 4.25 0.38 36
Quadro 3.5.4- Impacto da variavel marca do carro ao nivel da Qualidade (Teste t)
Marca N Média Desvio t GL p
padrao
Tangibilidade, Fiabilidade e qualidade do atendimento  Peugeot 42  4.57 0.28 -0.149 62 0.882
dos funcionarios Outras marcas 22  4.59 0.29
Competéncia, Empatia e garantias no atendimentos dos  Peugeot 42 451 0.32 0.179 62 0.859
servicos Outras marcas 22  4.49 0.36
Seguranca Peugeot 42  4.33 0.40 0.185 62 0.854
Outras marcas 22  4.31 0.46
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Quadro 3.5.5- Impacto da variavel frequéncia da utilizacao de servigos de reparacao

automovel do carro ao nivel da Qualidade (Kruskal-Wallis)

Frequéncia Média Desvio N x2 GL P
padrao
Tangibilidade, Fiabilidade e qualidade do Entre 1 a 3 vezes 4.58 0.31 4 0.590 3 0.899
atendimento dos funcionarios Entre 3 a 6 vezes 4.60 0.27 34
Entre 6 a 10 vezes  4.53 0.31 24
Mais de 10 vezes 4.59 0.32
Competéncia, Empatia e garantias no Entre 1 a 3 vezes 4.56 0.43 4 0.243 3 0.970
atendimentos dos servicos Entre 3 a 6 vezes 4.49 0.34 34
Entre 6 a 10 vezes  4.50 0.32 24
Mais de 10 vezes 4.56 0.29 3
Seguranca Entre 1 a 3 vezes 4.19 0.24 4 2.74 3 0.434
Entre 3 a 6 vezes 4.39 0.43 34
Entre 6 a 10 vezes 4.23 0.41 24
Mais de 10 vezes 4.33 0.58 3

Para terminar, os mesmos procedimentos foram replicados de forma a perceber o impacto das

caracteristicas dos clientes na satisfacdo dos servicos da empresa. De acordo com o quadro

3.5.6, ndo sdo identificadas diferencas entre sexo, ao nivel dimensdes de Satisfacdo (p
>0.05).

Quadro 3.5.6- Impacto da variavel sexo ao nivel da Satisfacao (Teste t)

Sexo N  Média  Desvio t GL P
Padrao

B1 Satisfacao geral dos servicos Masculino 49 4,80 0,41 -0.70 63 0.487
Feminino 16 4,88 0,34

B2 Tempo dispendido nos diferentes servicos Masculino 49 4,59 0,50 0.20 63 0.839
Feminino 16 4,56 0,51

B3 Nivel de seguranca do servico Masculino 49 4,49 0,54 -2.18 63 0.033
Feminino 16 4,81 0,40

B4 Profissionalismo dos colaboradores Masculino 49 4,49 0,54 -0.47 63 0.640
Feminino 16 4,56 0,51

B5 Localizacao da empresa Masculino 49 3,63 0,93 -0.21 63 0.836
Feminino 16 3,69 0,87

B6 Relacao qualidade/preco Masculino 49 4,22 0,65 0.56 63 0.580
Feminino 16 4,13 0,50 0.64

B7 Imagem global transmitida Masculino 49 4,71 0,46 0.20 63 0.841
Feminino 16 4,69 0,48  0.20

A variavel idade como é visivel no quadro 3.5.7, por sua vez, mostrou-se pertinente na

explicacdo das pontuacdes dos sujeitos ao nivel da Satisfacdo geral (F= 6.975, p=.01). Apesar
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do pouco poder explicativo do modelo (R*=10.0%), é possivel constar que a medida que

aumenta a idade do sujeito diminui a percepcao da satisfacao geral dos servicos (= -0.32).

Quadro 3.5.7- Impacto da variavel idade ao nivel da Satisfacdo (Regresséo)

F GL p
B1 Satisfacao geral dos servicos 6,974 64 0,010**
B2 Tempo dispendido nos diferentes servicos 2.990 64 0.089
B3 Nivel de seguranca do servico 0.097 64  0.756
B4 Profissionalismo dos colaboradores 1.393 64 0.242
B5 Localizacao da empresa 0.430 64 0.514
B6 Relacao qualidade/preco 0.001 64 0.976
B7 Imagem global transmitida 0.785 64 0.379

**p<0.05; B=-0.32, t=-2.641, p<.05

De acordo com o quadro 3.5.8, nao se verifica qualquer impacto relevante do rendimento

mensal na maioria das dimensdes da satisfacdo (p>0.05). Contudo, os niveis de rendimento

mensal distinguem as pontuacdes dos sujeitos quanto a sua avaliacdo do nivel de seguranca do

servico. Efectivamente, quanto menor o rendimento mais elevadas sao as pontuacdes dos

sujeitos.

Quadro 3.5.8- Impacto da variavel rendimento mensal ao nivel da Satisfacdo (Kruskal-

Wallis)
Qual o seu rendimento mensal N Média Desvio padrao 2 GL P
B1 Satisfacao geral dos servicos Menos de 500€ 4 4.75 0.50 0.234 2 0.890
Entre 500€ e 750€ 25 4.84 0.37
Mais de 750€ 36 4.81 0.40
B2 Tempo dispendido nos Menos de 500€ 4 5.00 0.00 5.564 2 0.062
diferentes servios Entre 500€ e 750€ 25 4.68 0.48
Mais de 750€ 36 4.47  0.51
B3 Nivel de seguranca do servico Menos de 500€ 4 4.75 0.50 1.371 2 0.504*
Entre 500€ e 750€ 25 4.64 0.49
Mais de 750€ 36 4.50 0.56
B4 Profissionalismo dos Menos de 500€ 4 4.50 0.58 0.658 2 0.719
colaboradores Entre 500€ e 750€ 25 4.56 0.58
Mais de 750€ 36 4.47  0.51
B5 Localizacao da empresa Menos de 500€ 4 4.25 0.96 1.782 2 0.410
Entre 500€ e 750€ 25 3.64  0.91
Mais de 750€ 36 3.58  0.91
B6 Relacao qualidade/preco Menos de 500€ 4 4.25 0.96 725 2 0.696
Entre 500€ e 750€ 25 4.28 0.54
Mais de 750€ 36 4.14 0.64
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B7 Imagem global transmitida Menos de 500€ 4 4.50 0.58 .875 2 0.645
Entre 500€ e 750€ 25 4.72  0.46
Mais de 750€ 36 4.72 0.45
A marca do carro (quadro 3.5.9) também nao se mostrou relevante na explicacdo das
pontuacdes no dominio da Satisfacdo (p>0.05).
Quadro 3.5.9- Impacto da variavel marca do carro ao nivel da Satisfacao (Teste t)
Marca N Média Desvio t GL P
padrao
B1 Satisfacao geral dos servicos Peugeot 42  4.81 0.40 -0.538 62 0.593
Outras marcas 22 4.86 0.35
Peugeot 42 4.48 0.51  -2.343 62 0.022
B2 Tempo dispendido nos diferentes servicos Qutras marcas 22 4.77 0.43
B3 Nivel de seguranca do servico Peugeot 42  4.60 0.54 0.355 62 0.724
Outras marcas 22  4.55 0.51
B4 Profissionalismo dos colaboradores Peugeot 42  4.48 0.51 -0.489 62 0.626
Outras marcas 22  4.55 0.60
B5 Localizacao da empresa Peugeot 42  3.55 0.89 -0.950 62 0.346
Outras marcas 22  3.77 0.92
B6 Relacao qualidade/preco Peugeot 42  4.12 0.63 -1.510 62 0.136
Outras marcas 22 4.36 0.58
Peugeot 42 4.7 0.46 -0.108 62 0.914
B7 Imagem global transmitida Qutras marcas 22 4.73 0.46

No que diz respeito a frequéncia da utilizacdo de servicos de reparacdo automovel (3.5.10),

foram detectadas diferencas estatisticamente relevantes entre os grupos ao nivel das

dimensdes B2, B5 e B6. Os sujeitos com uma utilizacao mais frequente dos servicos mostram-

se com pontuacdes mais elevadas.

Quadro 3.5.10- Impacto da variavel frequéncia da utilizacdo de servicos de reparacao
automovel ao nivel da Satisfacao (Kruskal-Wallis)

Frequéncia N Média Desvio y2 GL P
padrao
B1 Satisfacao geral dos servicos Entre 1 a 3 vezes 4 4.75 0.50 2.727 3 0.436
Entre 3 a 6 vezes 34 476 0.43
Entre 6 a 10 vezes 24 492 0.28
Mais de 10 vezes 4.67 0.58
B2 Tempo dispendido nos diferentes servicos Entre 1 a 3 vezes 4 4.00 0.00 7.792 3 0.051*
Entre 3 a 6 vezes 34 462 0.49
Entre 6 a 10 vezes 24 4.58 0.50
Mais de 10 vezes 3 5.00 0.00
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B3 Nivel de seguranca do servico Entre 1 a 3 vezes 4 4.50 0.58 1.670 3 0.644
Entre 3 a 6 vezes 34 4.65 0.49
Entre 6 a 10 vezes 24 446 0.59
Mais de 10 vezes 3 4.67 0.58
B4 Profissionalismo dos colaboradores Entre 1 a 3 vezes 4 4.25 0.50 1.454 3 0.693
Entre 3 a 6 vezes 34 4.53 0.56
Entre 6 a 10 vezes 24 450 0.51
Mais de 10 vezes 4.67 0.58
B5 Localizacao da empresa Entre 1 a 3 vezes 4 3.75 0.96 8.03 3 0.045*
4
Entre 3 a 6 vezes 34 3.85 0.86
Entre 6 a 10 vezes 24 3.25 0.85
Mais de 10 vezes 3 4.33 1.15
B6 Relacao qualidade/preco Entre 1 a 3 vezes 4 4.25 0.50 8.155 3  0.043*
Entre 3 a 6 vezes 34 4.38 0.60
Entre 6 a 10 vezes 24 3.92 0.58
Mais de 10 vezes 3 4.33 0.58
B7 Imagem global transmitida Entre 1 a 3 vezes 4 4.75 0.50 1.459 3 0.692
Entre 3 a 6 vezes 34 4.65 0.49
Entre 6 a 10 vezes 24 479 0.41
Mais de 10 vezes 3 4.67 0.58

Em contrapartida no quadro 3.5.11, a recorréncia dos servicos da empresa em analise afirma-

se como uma variavel que nao distingue as pontuagdes do sujeito no dominio da Satisfacao

(p>0.05).

Quadro 3.5.11- Impacto da variavel frequéncia da utilizacao de servicos de reparacao

automovel da empresa em estudo, ao nivel da Satisfacao (Kruskal-Wallis)

Frequéncia N Média Desvio x2 GL P
padrao

B1 Satisfacao geral dos servicos Entre 1 a 3 vezes 4 4.71 0.49 1.938 3 0.585
Entre 3 a 6 vezes 34 4.78 0.42
Entre 6 a 10 vezes 24 4.89 0.32
Mais de 10 vezes 5.00 0.00

B2 Tempo dispendido nos diferentes servicos Entre 1 a 3 vezes 4 4.29 0.49 4.812 3 0.186
Entre 3 a 6 vezes 34 4.65 0.48
Entre 6 a 10 vezes 24 4.53 0.51
Mais de 10 vezes 5.00 0.00

B3 Nivel de seguranca do servico Entre 1 a 3 vezes 4 4.57 0.53 1.661 3 0.646
Entre 3 a 6 vezes 34 4.54 0.51
Entre 6 a 10 vezes 24 4.58 0.61
Mais de 10 vezes 5.00 0.00

B4 Profissionalismo dos colaboradores Entre 1 a 3 vezes 4 4.14 0.38 4.288 3 0.232
Entre 3 a 6 vezes 34 4.57 0.55
Entre 6 a 10 vezes 24 4.53 0.51
Mais de 10 vezes 3 4.50 0.71
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B5 Localizacao da empresa Entre 1 a 3 vezes 4 3.57 0.79 6.485 3 0.090

Entre 3 a 6 vezes 34 3.86 0.89
Entre 6 a 10 vezes 24 3.21 0.85
Mais de 10 vezes 3 4.00 1.41
B6 Relacao qualidade/preco Entre 1 a 3 vezes 4 4.43 0.53 6.426 3 0.093
Entre 3 a 6 vezes 34 4.30 0.57
Entre 6 a 10 vezes 24 3.89 0.66
Mais de 10 vezes 3 4.50 0.71
B7 Imagem global transmitida Entre 1 a 3 vezes 4 4.71 0.49 1.072 3 0.784
Entre 3 a 6 vezes 34 4.68 0.47
Entre 6 a 10 vezes 24 4.74 0.45
Mais de 10 vezes 3 5.00 0.00

Considerou-se, por fim, na analise as posicdes dos inquiridos em relacdao a frequéncia da
recorréncia a servicos de reparacao automoével. Como é visivel no quadro 3.5.12 as situacoes
mais comuns correspondem a uma frequéncia de 3 a 6 vezes (52.3%) (x2(3,=43.123, p<.001). O
recurso a empresa em analise mostra uma distribuicdo semelhante (x2(3)= 44.72, p<.001), mas
parece que os sujeitos que recorrem mais vezes a servicos de reparacao nem sempre optam
pela empresa em estudo (de 3 a 6 vezes, 56.9% dos sujeitos; entre 6 a 10 vezes, 29.2% dos

sujeitos).

Quadro 3.5.12 - Frequéncia na recorréncia a servicos de reparacao automovel

Variavel Frequéncia Percentagem

Quantas vezes costuma recorrer a servicos de

reparacao automavel por ano

Entre 1 a 3 vezes 4 6.2
Entre 3 a 6 vezes 34 52.3
Entre 6 a 10 vezes 24 36.9
Mais de 10 vezes 3 4.6
Total 65 100

Dessas vezes quantas recorre efectivamente

a esta empresa

Entre 1 a 3 vezes 7 10.8
Entre 3 a 6 vezes 37 56.9
Entre 6 a 10 vezes 19 29.2
Mais de 10 vezes 2 3.1

Total 65 100

A associacdo entre as duas variaveis ndao pode ser estudada com base no teste de
independéncia do Qui-Quadadro (75% das células com uma frequéncia esperada menor que 5).
Ainda assim, é possivel identificar uma correlacdo (coeficiente de Spearman) entre as duas
variaveis. Quanto maior a frequéncia a servicos de reparacao automével maior a recorréncia a

empresa em analise (r=.829, p<0.01).

41



Capitulo 4

4.1 Discussao e conclusao

Da andlise da revisao da literatura levada a cabo no presente estudo, ressalva-se a evidente
necessidade do conhecimento da opiniao do consumidor, procurando contribuir para o sucesso
dos servicos. Este estudo incidiu no conhecimento da avaliacao que os consumidores fazem da
qualidade do servico prestado e dos niveis de satisfacdo. Tudo isto, no sentido de uma

verdadeira uniao entre teoria e as pontes para necessidades praticas.

Deste modo, numa primeira abordagem, o presente estudo procurou reflectir e clarificar,
através de uma revisao de literatura, o que sdo os servicos e os conceitos associados a

qualidade e satisfacao do consumidor, incidindo no sector especifico do ramo automavel.

E evidente a importdncia dos automdveis nos dias de hoje. O sector automével,
nomeadamente os servicos de assisténcia técnica assumem, incontornavelmente, uma grande
notoriedade, tanto a nivel internacional como nacional. A tendéncia nos proximos anos é que
este tipo de servicos seja o principal factor de diferenciacdo para as marcas. Estes servicos
influenciam, por sua vez, o nimero de vendas de veiculos, devido ao facto de se os clientes
nao estiverem satisfeitos com os servicos de assisténcia técnica de uma determinada marca, a
imagem com que vao ficar dessa marca vai ser muito negativa, levando a que numa compra
posterior, optem por veiculos de outras marcas concorrentes. Urdan (1999) afirma que é
nestes servicos que esta a chave para o futuro, onde estes tém de assumir uma postura

diferenciadora e ser uma fonte de lucro para o sector.

A presente dissertacdo incidiu neste contexto - servico de assisténcia técnica automavel - na
cidade da Covilha, numa PME representante de uma marca de automoveis, a Peugeot. O

objectivo principal foi o de avaliar a qualidade e a satisfacao em geral neste servico.

Foi nesta optica que nasceu a presente investigacdo, em relacdo a qual se procede neste
capitulo a elencar as principais conclusdes retiradas dos resultados obtidos, assim como as
possiveis leituras e implicacoes da avaliacdo da qualidade e satisfacdo para investigacdes no

futuro.

Neste sentido, a analise dos resultados desta investigacao esteve norteada pelos seguintes

parametros de analise:
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1)  Analise da qualidade do servico (H1),

2) Analise da satisfacdo do servico (H2),

3) A influéncia das dimensdes da subescala Qualidade ao nivel da Satisfacao geral dos
clientes (H3),

4) A influéncia dos dados socio-demograficos dos clientes na avaliacdo da Qualidade e

Satisfacao.

Assim, com base nestes parametros, a primeira hipdtese propunha que as cinco dimensoes
(tangibilidade, fiabilidade, seguranca, empatia, capacidade de resposta) expostas no modelo
SERVPERF (Cronin & Taylor, 1992, 1994) eram mais explicativas da avaliacao do desempenho e

para avaliar a importancia atribuida pelos clientes nessas cinco dimensdes.

O agrupamento dos itens ndo seguiu a estrutura prevista, mas atendendo a sua referéncia
teodrica, foram criadas novas designacdes para essas dimensoes. Buttle (1996) e Carman, (1990)
também postularam que os factores que configuram a qualidade na prestacdo de um servico sao
determinados pelo tipo de servico prestado, nao se podendo falar de dimensdes genéricas. O
primeiro factor comporta a Tangibilidade, fiabilidade e qualidade do atendimento dos
funcionarios; o segundo factor é constituido pela Competéncia, empatia e garantias no

atendimento dos servicos e o terceiro factor é a Seguranca.

Os participantes neste estudo tém uma percepcao positiva do desempenho, confirmando assim o
esperado em H.1.1. Destaca-se que os resultados mais elevados se encontram no item referente
ao atendimento individualizado, o que parece indicar que a empresa consegue compreender e ir
ao encontro das necessidades dos seus consumidores. O item com pontuacdo mais baixo diz
respeito a rapidez do atendimento, importando destacar que a média é bastante favoravel a
empresa. Numa empresa cujo desempenho é avaliado de forma benéfica, estas pequenas

diferencas pouco significativas podem apontar algumas pistas para possiveis melhorias.

Nos itens referentes a importancia, confirmou-se também H.1.2, na medida em que se verificou
uma meédia positiva em todos os itens, o que denota que os consumidores atribuem importancia e

ndo banalizam os aspectos avaliados no desempenho neste servico de assisténcia técnica.

Ja no ambito da analise da satisfacao do servico, os clientes parecem estar satisfeitos, uma vez
gue as suas respostas sao localizadas positivamente nos diferentes niveis: servicos em geral,
tempo de espera, nivel de seguranca, profissionalismo, localizacdo geografica da empresa,
relacdo qualidade/preco, imagem global, possibilidade de recorrer a empresa, recomendacéao a

terceiros, confirmando o esperado na hipotese H.2.1.

0 ponto onde se verifica um menor nivel de satisfacdao diz respeito a localizacao da empresa, o

que nos pode indicar que estes clientes realmente estao satisfeitos, pois ainda assim escolhem
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esta empresa em virtude da sua localizacao nao ser completamente de seu agrado. Destaca-se

que o resultado mais elevado foi no item referente a imagem global transmitida pelo servico.

Na hipotese H.2.2, o resultado indicou a nao existéncia de uma associacdo entre as variaveis
satisfacdo com a intencao de recorrer novamente a empresa e ainda com a recomendacao dos
servicos a terceiros. Contudo, destaca-se que a grande maioria dos clientes responde
favoravelmente, isto é, 96.9% dos clientes tém intencdo de recorrer novamente a empresa e
também respondem de forma semelhante na recomendacao do servico da empresa a terceiros
(95.4%).

Na altima hipdtese (H.3), explora-se entdo se a qualidade do servico influencia a avaliacdo
guanto a satisfacao geral com o servico. As dimensdes da sub-escala da qualidade nao tém poder
explicativo da satisfacdo geral dos clientes. Nao confirmando assim a hipotese H3, este facto
pode ser justificado devido a que a satisfacao ultrapassa a avaliacao do desempenho, ou seja, na
avaliacao da satisfacdo geral dos servicos, existem outros factores, para além da qualidade, que
a vao influenciar, ndo se conseguindo explicar a satisfacdo do servico unicamente através da
qualidade. O que vai no sentido do que o autor Oliver (1993) expde que a satisfacao parece

abranger a qualidade percebida, contudo a satisfacao trata-se de um conceito mais lato.

Relativamente aos dados socio-demograficos dos clientes, destaca-se que estes se caracterizam
essencialmente por serem do sexo masculino e pela maioria dos clientes participantes ter
rendimentos mensais superiores a 750 euros. Realca-se ainda que, como previsto, a maioria dos

participantes possui um veiculo da marca Peugeot.

Ainda em relacao aos dados socio-demograficos dos clientes participantes, estes parecem nao
influenciar a avaliacao da qualidade que fazem das diferentes dimensées dos servicos da
empresa. JA em relacdo a satisfacdo, destaca-se que além do pouco poder explicativo os
resultados indicam uma tendéncia para que a medida que aumenta a idade diminui a satisfacdo
geral com o servico, o que nos pode indicar que sera necessario uma especial atencao por parte

da empresa com estes clientes.

Salienta-se ainda que os clientes que mais vezes recorrem a servicos de reparacao automovel
nem sempre escolhem a empresa em estudo. Este facto pode estar relacionados com duas
situacdes: a primeira situacao pode ocorrer se o veiculo do cliente nao for da marca Peugeot e
assim ter de recorrer, em determinadas situacoes, a assisténcia técnica da marca do seu veiculo
(para resolver avarias especificas da marca, garantias oficiais, entre outras). Outra situacao
possivel podera ser a situacao dos clientes em que o seu veiculo é da marca Peugeot, mas so
recorre aos servicos de assisténcia técnica Peugeot, no caso de ter algum problema especifico da
marca ou questdes relacionadas com a garantia do veiculo, o que podera dar origem a que o
cliente prefira recorrer a outros reparadores para realizar operacdes de assisténcia técnica de

varios tipos (mudar oleo, pintura, entre outros). Contudo, os resultados demonstram que os
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clientes que mais frequentam os servicos de reparacao automadvel ja recorreram mais vezes aos

servicos da empresa em estudo e que reconhecem qualidade e se encontram satisfeitos.

4.2 Limitacées e Futuras linhas de investigacao

Em relacao as principais limitacdes, pode ser apontado o facto de ser um estudo de caso e com
uma amostra especifica, nao sendo assim possivel generalizar e representar para outros servicos
de assisténcia técnica. Possivelmente obter-se-iam outros resultados se o estudo fosse realizado

noutros contextos ou até mesmo neste contexto mas se fosse um estudo longitudinal.

Outra limitacao esta relacionada com a escala usada, a escala SERVPERF, onde foram sentidas
algumas dificuldades na associacao das dimensdes as perguntas efectuadas, visto tratar-se de um

sector até agora pouco estudado, através deste método.

Destaca-se ainda como limitacao o facto da desejabilidade social, ou seja, os clientes que
participaram no estudo terem respondido de forma conveniente e agradavel para a empresa,
com o receio de serem menos bem tratados se respondessem de uma forma desfavoravel, além

de terem a informacao previa relativamente ao anonimato e a todo o consentimento informado.

Porém os resultados desta investigacdo apresentam factores importantes que poderao ser

considerados em estudos posteriores, tais como:

> Avaliar a qualidade dos servicos prestados nos servicos de assisténcia técnica automével
a nivel nacional;

> Utilizar outro tipo de escala para recolher os itens da sua dimensdo ou poder-se-a
utilizar a mesma escala de Likert, mas aumentar a classificacao para 9 pontos;

> Propor uma escala onde os consumidores tenham que ordenar por ordem decrescente a
dimensao que consideram mais importante para a que consideram menos importante;

> Repetir esta pesquisa utilizando medidas de cariz qualitativo;

Espera-se assim que o contributo deste estudo seja um factor estimulante para a continuacao da
investigacdo da qualidade do servico e satisfacdo do consumidor no ramo automovel,
nomeadamente nos servicos de assisténcia técnica que tém a importante missao de representar a
marca a que estao associados e serem um importante factor de diferenciacao e constituindo uma
grande vantagem competitiva.
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Anexos | - Instrumento de medida

Questionario de Qualidade e Satisfagao dos Servicos Prestados: Ramo
Automovel (QQSSP-RA)
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