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RESUMO

A questdo da qualidade dos servicos é algo discutido de forma recorrendo, isto
porque o fator qualidade é um diferencial competitivo entre as empresas e investir
em uma melhor percepcédo do cliente em relagcédo a eles pode garantir que a
empresa tenha sua imagerm fortalecida no mercado. O interesse pela pesquisa
surgiu da observacdo de que muitas empresas nao conseguem mensurar a
gualidade dos servigcos prestados e como eles tem sido percebidos por seus
clientes, o que € importante para estruturar seu trabalho. Assim, prope-se como
objetivo da pesquisa analisar a expectativa e a percepcdo dos clientes que
consumiram baterias automotivas. Para alcancar esse objetivo foi feita uma revisao
bibliografica e, posteriormente uma pesquisa de campo com a aplicacdo de um
guestiondrio baseado na metodologia de Parasuraman, Zeithaml e Berry,
considerados como pioneiros na definicio de um modelo de qualidade nos
servicos chamado servqual. Os dados colhidos, portanto, refletem fatos reais
ligados a questdo proposta na pesquisa. Aplicados os questionarios e feitas as
analises foi possivel perceber que os clientes apresentavam uma alta expectativa,
por isto muitos quesitos ndo alcancaram a percepcdo de mesmo nivel, ha de se
considerar, porém, que varios outros elementos tiveram percepcdo maior que a
expectativa, levando a crer que os servicos oferecidos pela instituicdo sao de
gualidade, mas que podem, sempre melhorar.

Palavras-chave: Qualidade. Percepcao. Expectativa. Cliente. Servicgos.
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1 INTRODUCAO

Os servicos, em termos operacionais, podem ser entendidos como
atividades econdmicas oferecidas por uma parte a outra, em que se considera o
desempenho baseado no tempo com a intencdo de obter os resultados desejados
nos proprios usuarios, em objetos ou em outros bens pelos quais os compradores
sdo responsaveis (LOVELOCK; WRIGHT, 2007). Ainda segundo os autores, 0
servigco ocorre em troca de seu dinheiro, tempo e esfor¢o, os clientes de servigos
esperam obter valor com o acesso a bens, mao de obra, capacidades profissionais,
instalacdes, redes e sistemas; mas normalmente eles ndo se apropriam dos
elementos fisicos envolvidos (LOVELOCK; WRIGHT, 2007)

No segmento de servicos, a participacdo da mao de obra no setor é
superior a do setor industrial desde o inicio da série (anos 50). Por outro lado, a
crescente participacdo dos servicos no Produto Interno Bruto (PIB) e no emprego
das economias fez com que os pesquisadores demonstrassem maior interesse por
esse setor. (IBGE, 2017).

O crescimento do setor de servicos € impulsionado por avancos na
tecnologia da informacdo, na inovacdo e nas mudancas demograficas que criam
novas demandas. A tecnologia da informacdo tem um impacto substancial sobre o
crescimento dos servicos digitais. (FITZSIMMONS e FITZSIMMONS, 2014).

O volume de servicos do pais teve um crescimento de 0,8% na passagem
de junho para julho do ano de 2019 segundo dados da Pesquisa Mensal de Servicos
(PMS), divulgada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).

Foram desenvolvidos estudos durante as Ultimas décadas com o objetivo
de mensurar a qualidade dos servigos, contudo, em 1985, Parasuraman, Zeithaml e
Berry foram pioneiros na definicho de um modelo de qualidade nos servicos
chamado servqual, que considera a medida de satisfacdo dos clientes como
mensuracao de qualidade dos servicos. Para isto, os autores desenvolveram uma
escala de medicdo de satisfacdo dos consumidores acerca dos servigos, que leva
em consideragao a expectativa sobre o servico e a percepc¢do do consumidor. Essa
diferenca entre expectativa e percepcdo mede a satisfacdo, tanto em altos niveis
guanto em niveis mais baixos, segundo o modelo. (BERRY et al., 1985).

A empresa utilizada como objeto do presente estudo é uma loja

especializada em baterias automotivas, que tem como objetivo a troca e a
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comercializacdo das mesmas e fica localizada na regido administrativa do Gama,
Distrito Federal.

Entende-se que os resultados deste estudo poderdo contribuir na
avaliacdo da qualidade do servico prestado pela empresa em questdao. Com isso, a
empresa ter4 parametros para planejar supostas mudancas e, consequentemente;
melhoria dos servicos. Sempre visando o bem-estar do cliente e superar suas

expectativas.

1.1 Formulagao do Problema

Hoje, todos os veiculos automotores possuem baterias. Seu uso foi
iniciado no ano de 1912, com a mesma func¢éo atual, que é ser fonte de energia para
0s sistemas auxiliares, que aumentaram exponencialmente. Além dos demais
equipamentos elétricos que foram sendo incluidos ao logo do tempo, vale ressaltar a
guestao da conectividade a bordo, que facilita o dia a dia do motorista, porém exige
mais da bateria. (BNDES, 2013).

No periodo entre 2005 a 2012, o mercado de reposi¢cao representou cerca
de 75% do mercado interno de baterias. De cada quatro baterias comercializadas,
calcula-se que trés foram destinadas a frota ja em circulacdo (BNDES, 2013).

Segundo o Relatério de Frota Circulante do SINDIPECAS (2019): “No ano
de 2018, houve um crescimento de 1,9% na frota brasileira em relacdo ao ano de
2017. Contabilizou-se 44,80 milh6es de unidades circulantes, entre automoveis,
comerciais leves, caminhfes e 0Onibus. Foram registradas 13,12 milhdes de
motocicletas em vias publicas no ano passado, representando uma queda de 1,2%
na quantidade de unidades em circulagdo. As projecdes de veiculos em circulacéo
indicam crescimento de 2,3% em 2019 e de 2,6% em 2020. Caso se confirmem, a
frota brasileira alcancara, em termos absolutos, 45,8 milhdes e 47,1 milhdes de
veiculos, respectivamente, para 0os anos em tela.”

Tendo em vista esses dados do SINDIPECAS (2019), percebe-se que ha
uma grande demanda no setor de reparacdo automotiva e de reposicao de pecas,
levando o motorista a utilizar tais servigos pelo menos alguma vez enquanto possuir

algum veiculo.
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Com isso, hd uma grande concorréncia, assim, aumentando a
competitividade do setor, por esse motivo, a qualidade na prestacdo do servico é
uma parte importante no processo, tanto para fidelizar o cliente, quanto para gerar
vantagem competitiva. A fidelizacdo da clientela € um dos principais objetivos das
organizactes (KOTLER, 2010).

Portanto, o problema se apresenta com a seguinte pergunta: qual o nivel
de qualidade percebida pelo cliente usuario de servigcos de troca de baterias

automotivas?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

* |dentificar o nivel de qualidade percebida pelo cliente usuéario de servigos de troca

de baterias automotivas.

1.2.2 Objetivos Especifico

e Mensurar o nivel de expectativa dos clientes acerca do servico de troca de
baterias automotivas;

e Mensurar o nivel de qualidade percebida no servico de e troca de baterias
automotivas;

e Calcular o gap entre a percepcdo do cliente acerca do servico prestado em

relacdo a sua expectativa referente ao mesmo.

1.3 Justificativa

Esse estudo se mostra de grande importancia para os gestores da
organizagdo, pois através dele podera ser possivel mensurar a qualidade dos
servigcos percebida pelos clientes. Estes dados podem ser importantes no sentido do
desenvolvimento de mecanismo para o processo de tomada de decisédo, visando
sempre atender ou superar suas expectativas.

Essa pesquisa se apresenta como um meio para identificar a percepgéo
dos consumidores para com o0s servicos oferecidos pela empresa e

consequentemente, a qualidade percebida por estes. Medindo a qualidade nos
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servicos, € possivel obter informacdes, que sendo utilizadas de forma relevante,
podem tornar-se estratégicas para a organizacao.

Com a obtencdo do nivel de qualidade, é possivel identificar possiveis
falhas e soluciona-las, assim conseguindo aumentar o nivel percebido pelos clientes,
e se aproximando cada vez mais do seu nivel de expectativa, tendo a chance de
supera-la.

Quando avaliada, a qualidade tem a capacidade de beneficiar o cliente
posteriormente, pois as organizacbes ao obterem o resultado da avaliacdo da
qualidade dos servicos, sdo capazes de se aperfeicoarem e produzirem servi¢cos que
geram um valor maior para o cliente. Essa informacdo € de extrema importancia
para as empresas de servicos na competicdo pelos consumidores, pois auxilia na
formacdo de uma suposta vantagem competitiva, onde leva-se em consideragao
outros fatores diferentes do preco. (KOTLER, 2010). Dessa forma, o nivel dos
servicos tende a alcancarem elevados patamares.

Entretanto, esse trabalho tem a intencdo de contribuir para a visdo da
qualidade de servicos em uma loja de baterias automotivas, servindo como ponto de
partida para o desenvolvimento de servicos com um maior nivel de qualidade. E
também esse trabalho serve como base para novos estudos no tema, aumentando a
literatura existente sobre a qualidade de servi¢cos, no setor de reparacdo automotiva,

especificamente nas trocas de baterias automotivas.

2 REFERENCIAL TEORICO:

Neste capitulo foram abordados os temas principais a serem tratados
nesse trabalho. Inicialmente, explica-se a definicio de servicos e suas
particularidades. Logo apés, é citada a qualidade nos servicos e 0 modelo de
mensuragao da qualidade, o Servqual de Berry, Parasuraman e Zeithaml (BERRY et
al., 1985).

2.1 Servigos

Os servigos sao atividades econdmicas oferecidas por uma parte a outra

em que se considera o desempenho baseado no tempo com a intencdo de obter os
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resultados desejados nos préprios usuarios, em objetos ou em outros bens pelos
quais os compradores séo responsaveis. Em troca de seu dinheiro, tempo e esforco,
os clientes de servicos esperam obter valor com o0 acesso a bens, médo de obra,
capacidades profissionais, instalacdes, redes e sistemas; mas normalmente eles néo
se apropriam dos elementos fisicos envolvidos. (LOVELOCK; WRIGHT, 2007, p.6.)

Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons, p.13 (2014):

O crescimento do setor de servicos é impulsionado por avancos na
tecnologia da informagéo, na inovacdo e nas mudancas demograficas que
criam novas demandas. A tecnologia da informagdo tem um impacto

substancial sobre o crescimento dos servigos digitais.

Com essa criagéo de novas demandas, surgem novos postos de trabalho,
agregando ainda mais ao setor de servicos, tendo em vista que alguns servicos
estdo sendo prestados mediante essas novas demandas, pois as diversas
plataformas tecnoldgicas ndo existiam tempos atrds. Contribuindo ainda mais para o
setor de servigos.

Os servigos assumiram uma condicdo central na economia, e observa-se,
ha pelo menos trés décadas uma revolucdo em servicos. Essa revolucdo é,
basicamente, o desenvolvimento dos servicos com uma amplitude equiparavel ao
periodo da revolucao industrial. Nos séculos XVII e XVIII (GRONROOS, 1993).

Conforme Gronroos (1995), a maioria dos servicos apresenta quatro
caracteristicas basicas: (i) Os servicos possuem aspectos intangiveis; (i) Os
servicos sdo constituidos por atividades o que os caracterizam como processos; (iii)
Os servigos, na maioria dos casos, sao produzidos e consumidos ao mesmo tempo
(simultaneamente); e (iv) O cliente participa do processo até certo ponto.

O impacto da participacdo das pessoas, no processo de prestacdo de
servigo, seja como cliente ou prestador, gera heterogeneidade, pois o servico
prestado a um cliente ndo é exatamente o mesmo servigo para o préximo cliente. “A
heterogeneidade dos servi¢cos cria um dos maiores problemas no gerenciamento dos
servigcos, ou seja, manter uma qualidade uniforme, percebida nos servigos
produzidos e entregues aos clientes” (GRONROOQOS, 1995, p. 40).

Os servicos sdo a oferta essencial e indispensavel. Pode-se listar
algumas de suas caracteristicas basicas, que justificam o maior envolvimento dos

consumidores com empresas prestadoras de servigos, quais sejam (BERRY;
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PARASURAMAN, 1992; ZEITHAML et al.,, 1985; ZEITHAML; BITNER, 2000):
relacdo com os clientes, perecibilidade, intangibilidade, inseparabilidade e
customizagéo.

Atualmente, o setor de servicos lidera a economia. Durante os ultimos
30 anos, mais de 44 milhdes de novos empregos foram criados no setor para
absorver o ingresso de mulheres na forca de trabalho e proporcionar uma alternativa
para a caréncia de oferta de trabalho na manufatura. (FITZSIMMONS e
FITZSIMMONS, 2014).

Com o advento da inovacao tecnolégica, o apetite por servicos além de
estar aumentando, € considerado por alguns autores como insaciavel,
principalmente aqueles que atendem a demanda de envelhecimento da populacéo,
como o caso das clinicas geriatricas e das creches.

Diversos fatores conseguem explicar por que o setor de servigcos resiste a
recessao. Primeiro, por sua natureza, 0s servicos ndo podem ser estocados e sdo
considerados como intangiveis diferentemente dos bens de consumo. Como o
consumo e a producdo ocorrem simultaneamente nos servigos, a demanda por eles
€ mais estavel do que a demanda por mercadorias manufaturadas. Quando
acontece alguma baixa na economia, muitos servicos sobrevivem. Os hospitais
continuam ocupados e, mesmo que as comissfées diminuam nos ramos de imoveis,
seguros e corretoras, ndo ha necessidade de demissdo dos colaboradores.
(FITZSIMMONS e FITZSIMMONS, 2014, 2014).

A inovacdo em servigcos surge a partir da procura por informacdes
disponiveis em diferentes areas. Por exemplo, registros de vendas de lojas de pecas
de automéveis podem ser utilizados para que sejam identificados defeitos
recorrentes nos componentes de determinados modelos de carros. Essa informacao
€ importante tanto para o fabricante, que pode modificar aspectos de engenharia,
quanto para as empresas de reparacdo, que podem fazer o diagnostico dos
problemas para os clientes. Além disso, o0 uso dinamico das informacbdes é
considerada uma fonte de novos servicos podendo agregar valor aos servicos ja
existentes. Por exemplo, um relatério anual resumido de transacdes fornecido por
uma instituicdo financeira agrega valor, pois facilita a declaragdo do imposto de
renda. (FITZSIMMONS e FITZSIMMONS, 2014).

As informagdes obtidas através dos clientes, sdo muitos valiosas para as

organizag0es, pois através delas é possivel tragar novas estratégias e buscar novos
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caminhos, identificar os possiveis erros e também melhorar os pontos citados pelos
mesmos, buscando sempre melhorar a experiéncia obtida pelos clientes.

De acordo com os dados do IBGE, o setor era responsavel por 51,5% das
ocupacgdes no terceiro trimestre de 2018, O comércio e 0S servi¢gos, juntos, sao
responsaveis por 70,4% do total das ocupacfes no Brasil.” (Informe MPE, 2019).
“‘No setor de servicos, a concentracdo de mercado pode indicar aspectos sobre a
competitividade em mercados, formacédo de arranjos produtivos e definir o
posicionamento estratégico das empresas atuantes no setor” (IBGE, PAS 2017).

2.2 Qualidade em servigos

As empresas estdo sendo atingidas por uma concorréncia jamais
registrada em décadas passadas (KOTLER; KELLER, 2012).

Uma caracteristica tida como essencial nos mercados, € a competicao
entre as empresas. Sempre na busca pelas maiores fatias do mercado, por meio do
aumento do numero de clientes e consumidores de seu servigo.

Com isso, as empresas visam se destacarem por meio da diferenciagéo,
procurando sempre oferecer algo no qual o seu concorrente ainda ndo oferece, dai é
gue vem a preocupacao com a qualidade no oferecimento do servico. (KOTLER,
2010).

Para enfrentar a concorréncia e visando melhorar seu desempenho,
algumas organizacdes fizeram mudangas em suas estratégias, uma delas é
substituir uma orientacdo de venda por uma orientacdo de marketing, pois esta tem
como base o relacionamento com os clientes fortalecido, guiado pela criacdo de
valor e satisfagdo, podendo proporcionar relacionamentos duradouros e fidelidade
(KOTLER; KELLER, 2012).

Atualmente, é bastante comum reconhecer que a satisfacdo dos clientes
€ um dos objetivos centrais das organizacbes (MARCHETTI; PRADO, 2001).
Porque, 0 que a organizacao espera é que o cliente satisfeito retorne e faca novas
compras, assim, criando um circulo virtuoso. Na intencdo de atender cada vez, um
maior numero de clientes, e em diversos casos superar suas expectativas, as

empresas impressionam-se com as inovagdes constantes e o avanco da tecnologia,
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se esquecem do 6bvio, que é suprir a necessidade desses clientes por intermédio do
marketing. (GUMMESSON, 2005).

No caso especifico de centros automotivos e 0os demais estabelecimentos
gue prestam servigos automotivos, como substituicdo de bateria, a participacado do
profissional especializado na execucdo e na qualidade dos servicos assume papel
de relevante, porque esta diretamente ligada a satisfacdo dos clientes (NANNETTI et
al., 2015).

Considerando que a qualidade do servico € influenciada pelo que se
espera do servico e de como 0 servi¢o é percebido por seu receptor, se 0S servicos
conseguirem atender as expectativas, a qualidade é considerada satisfatéria, mas se
0S mesmos excederem as expectativas, os clientes ficardo encantados, e vao julgar
a qualidade do servico excelente e vice-versa (REIS, 2011 apud BERRY et al.,
1985).

Melhorar a qualidade do servico depende da capacidade da empresa em
atender consistentemente as necessidades e aos desejos de seus clientes, pois
dessa forma ela pode se beneficiar, alcangcando vantagem competitiva, fazendo o
seu melhor para criar e manter a qualidade do servigco, o que pode levar a satisfacao
do cliente. (PARK et al., 2005).

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) observam que a qualidade do
servigo percebida € um juizo global da exceléncia de servigco, enquanto a satisfacéo
refere-se a uma transacgéo especifica.

Caracteristicas dependentes a avaliagdo da qualidade dos servicos
prestados apresentam um maior grau de complexidade do que avaliar um produto,
pois, quanto a esse item, 0s aspectos técnicos prevalecem (MALHOTRA,;
MUKHERJEE, 2004), j4 no setor de servigcos, como ha a participacdo dos clientes no
processo de prestacdo de servicos, € permitido a eles fazer também uma avaliacéo
dos recursos empregados.

Junior (2015, apud LARGE e PIERCY, 2012) argumentam que 0O cenario
atual, devido a sai competitividade e dinamismo, obriga as empresas a melhorarem
0S Seus servigos, pois embora a qualidade do servigo e satisfacao do cliente sejam
construgdes diferentes, mantém uma relagéo estreita.

Diversos autores descrevem cinco dimensdes, como critérios de
qualidade em servigos: confiabilidade, tangibilidade, responsividade (sensibilidade),

seguranca e empatia. De acordo com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005), Lovelock e
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Wright (2003) e Las Casas (2000), a confiabilidade é gerada pela habilidade de
entregar o que foi prometido, de forma segura e precisa, com confianca e precisao.
Ou seja, o servico foi feito, cumprindo o prazo estipulado, sem modificacées e sem
erros. A responsividade é percebida pela capacidade do fornecimento do servigco
prontamente e pela disposicao para que as falhas sejam recuperadas rapidamente.

A seguranca pode ser transmitida por meio do conhecimento e cortesia
dos colaboradores, também pela confianga, descricdo, comunicacdo efetiva e real
interesse pelo cliente. A empatia é o grau de cuidado e atencdo que os funcionérios
tém com os clientes e diz respeito a capacidade de se colocar no lugar do outro.
Engloba também a disposicdo em auxiliar e fornecer servi¢cos de forma solicita. Ja a
tangibilidade abrange os aspectos fisicos da prestacdo de servigo, tais como:
espaco fisico, equipamentos, tecnologias, ambiente e aparéncia dos colaboradores.
(PULITA et al., 2016).

Vale ressaltar que as percepcdes do cliente sdo imprevisiveis, pois
sofrem influéncia de fatores nos quais a organizacado nao tem controle. (HOFFMAN;
BATESON, 2003). O estado de humor e as emoc¢des também influenciam na
expectativa e na percepcdo da qualidade. Embora as emocdes e o humor néo
aparecam nos modelos citados, € Obvio que eles interferem na avaliacdo da
qualidade, pois, raiva, depresséao, culpa, felicidade, esperanca, entre outros, afetam
de alguma forma a percepc¢ao (PULITA, L. et al., 2016, apud GROONROOS, 2009).

2.3 Mensuracao na qualidade dos servigos

Dentre os estudos existentes no processo de mensuracdo da qualidade,
destaca-se o de Parasuraman, Berry e Zeithaml (REIS, 2011 apud BERRY et al.,,
1985). Uma das principais conclusdes deste estudo foi que os consumidores
utilizaram os mesmos critérios para chegar a um julgamento sobre a qualidade do
servico prestado, independentemente do tipo de servigco considerado. Tais critérios
sdo os determinantes da qualidade, foram denominados como as dimensdes da
qualidade em servigos.

O modelo Servqual de mensuracdo da qualidade, apesar de sua

simplicidade, se mostra bastante eficiente, uma vez que consegue mensurar com
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objetividade a qualidade percebida nos servicos conseguindo abranger as
expectativas de diversos consumidores.

A propagacdo de um modelo de qualidade baseado na expectativa X
percepcao, fomentou trabalhos de mensuracdo da qualidade dos servicos,
destacam-se o trabalho de Gronroos (1993) e Gummerson (1993), de modelo de
qualidade e o trabalho de Parasuraman, Berry e Zeithaml (1985), o servqual, que &
caracterizado como um dos modelos mais aceitos para a mensuracao da qualidade
dos servicos.

Nos seus resultados iniciais, os autores Parasuraman, Berry e Zeithaml
(1985) identificaram atributos da qualidade dos servicos analisados, agrupando-os
em 10 dimensfes da qualidade. Parasuraman, Berry e Zeithaml (1988), tomando
como base as 10 dimens®es originais da qualidade, desenvolveram um questionario
chamado de escala ou instrumento Servqual, alcancando um resultado de 22 itens
distribuidos entre as cinco dimensdes da qualidade. Os autores observaram que
este grupo de atributos se repetia com frequéncia nas cinco dimensdes para
quaisquer atividades em servigos.

A escala SERVQUAL tem como base o modelo de falha na qualidade em
servicos. Os clientes respondem aos pares de enunciados da pesquisa, onde sao
avaliadas suas expectativas e percepcdes. A partir do calculo é atribuida uma
pontuagcdo a cada item, dessa forma obtendo um resultado. (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2005). Gronroos (2009) denomina de lacunas, ou GAPs, o modelo
de analise das falhas da qualidade. A lacuna 1 (Conhecimento) refere-se a
percepcao incorreta, por parte dos gerentes, quanto as expectativas dos clientes. A
lacuna 2 (Padrdes) significa que as especificacdes de qualidade de servigos nao sao
consistentes com a percepcao dos gestores.

A lacuna 3 (Execucdo) é inferido o ndo cumprimento das especificacdes
da qualidade, no processo de producdo e entrega do servico. A lacuna 4
(Comunicacao) diz respeito ao descumprimento das promessas divulgadas. A
lacuna 5 (Servigo), por sua vez, significa que o servigo percebido € inferior ao
servico esperado. Esse conceito é reforcado pelos autores Hoffman e Bateson
(2003, p. 359), onde afirmam que a qualidade pode ser medida através da andlise
das lacunas existentes; onde a mais importante é a lacuna entre expectativas e

percepcoes.
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Figura 1 - O modelo de Andlise de Lacunas para a Qualidade de Servico.

Fonte: Gronroos (2009, p. 100)

Na Figura 2, é apresentado todos os 22 itens que compdem a escala

SERVQUAL. Vale ressaltar que os atributos se referem a: Aspectos tangiveis (E1 a
E4); Confiabilidade (E5 a E9); Responsividade (E10 a E13); Seguranca (E14 a E17);
e Empatia (E18 a E22), segundo Hoffman e Bateson (2003).

El As empresas devem possuir equipamentos modernos.

E2 Suas instalacdes fisicas devem ser visualmente atraentes.

E3 Seus funcionarios devem estar bem vestidos e ter boa aparéncia.

E4 A aparéncia das instalacfes fisicas dessas empresas deve ser mantida

de acordo com o tipo de servigo oferecido.
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E5 Quando as empresas se comprometem a fazer algo em um prazo
determinado, devem cumpri-lo.

E6 Quando os clientes enfrentam problemas, essas empresas devem ser
solidarias e prestativas.

E7 Essas empresas devem ser confiaveis.

ES8 As empresas devem fornecer seus servigos no prazo prometido.

E9 As empresas devem manter seus registros atualizados.

E10 N&o se deve esperar que as empresas comuniquem aos clientes
exatamente quando os servicos estardo concluidos.

E11 N&o é realista os clientes esperarem servico imediato dos funcionarios
dessas empresas.

E12 Seus funcionarios nem sempre precisam estar dispostos a ajudar o
cliente.

E13 N&ao hé problema se os funcionarios estiverem muito ocupados para
responder prontamente as solicitacfes dos clientes.

E14 | Os clientes devem poder confiar nos funcionarios dessas empresas.

E15 Os clientes devem poder se sentir seguros em suas transacées com 0s
funcionarios dessas empresas.

E16 | Seus funcionarios devem ser gentis.

E17 Seus funcionarios devem receber apoio adequado de suas empresas
para executar bem as suas tarefas.

E18 N&o deve ser esperado que essas empresas deem atencdo individual a
seus clientes.

E19 N&o se pode esperar que os funcionarios dessas empresas deem
atencao personalizada aos clientes.

E20 N&o é realista esperar que os funcionarios saibam quais sao as
necessidades de seus clientes.

E21 N&o é realista esperar que essas empresas estejam profundamente
interessadas no bem-estar do cliente.

E22 N&o se deveria esperar que essas empresas operassem em horarios
convenientes para todos os seus clientes.

Tabela 1 - O instrumento SERVQUAL

Fonte: Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010, p. 143).
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Neste capitulo foram expostos 0s meios para a realizacao da pesquisa e a
sua estruturacdo. Além de definir o tipo de pesquisa, sdo caracterizadas: a
organizacdo, a populacdo e a amostra; os instrumentos de pesquisa e a descri¢cao

dos procedimentos de coleta e andlise de dados.

3.1 Tipologia e descricao geral dos métodos de pesquisa

A pesquisa presente no trabalho, tem por objetivo verificar o nivel de
percepcao e o nivel de expectativa em relacdo aos servicos prestados por uma loja
de baterias automotivas, que oferece como servico prestado a substituicdo das
mesmas, e fazer a mensuracéo da diferenca percebida entre esses dois valores.

Com relacdo a classificagdo da pesquisa quanto aos objetivos, foi
realizada uma pesquisa descritiva, que tem por objetivo descrever as caracteristicas
de grupos relevantes, como consumidores, vendedores, organizacdes ou areas de
mercado. (MALHOTRA, 2019).

Os dados obtidos na pesquisa sdo dados primarios, ou seja, dados que
foram fornecidos por pessoas, usuarias das baterias automotivas. Na pesquisa, a
fonte de informacao para o levantamento das variaveis foram os clientes de uma loja
de baterias automotivas. O fato de ser uma loja, um ambiente especifico faz com
que essa pesquisa seja classificada como um Estudo de Caso, este que é
caracterizado de acordo com Malhotra (2004) como aquele estudo que se aprofunda
dentro de uma amostra pré-definida. Neste tipo de estudo ainda € possivel buscar
carateristicas peculiaridades dessa amostra.

O instrumento utilizado na pesquisa foi um questionario estruturado e
construido segundo a teoria de Berry, Parasuraman e Zeithaml (1985). Tais
pesquisadores deram origem a uma escala de medicdo da qualidade em servicos,
embasada em uma pesquisa de quatro setores de servigos. Seu modelo tornou-se
referéncia para varios outros trabalhos realizados, posteriormente. Tal instrumento
ficou conhecido como servqual. A escolha dessa metodologia ocorreu porque ela
possibilita medir a qualidade de servicos com base na expectativa do cliente,

contrapondo-a a sua percepcdo apos ter comprado um servico. Assim, permite
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saber quais fatores o cliente considerou mais importante nesse processo de
negociacao.

Dessa forma, a presente pesquisa mensurou a percepgao e a expectativa
da qualidade de uma amostra de clientes do servico de troca de baterias
automotivas, através de dados coletados de forma direta com o cliente consumidor
do servico referido. A pesquisa descritiva possui uma padronizacdo em suas
técnicas de coleta de dados, tornando os resultados mais consistentes. De acordo
com Berry, Parasuraman e Zeithaml (1985).

O servqual caracteriza-se como um modelo genérico de mensuracdo da
gualidade percebida em servicos. O modelo basico do servqual € composto
por 44 itens, sendo que 22 itens visam mensurar a expectativa dos clientes
sobre o servico e 0s outros 22 a percep¢cdo. Cada questdo na expectativa
tem uma correspondente na percepcdo. A diferenca entre expectativa e a
percepcdo gera o gap ou hiato. Para aferir o grau de expectativa e de
percepcdo de cada item proposto, o respondente atribui valores para cada
item em uma escala de cinto pontos, que varia de discordo totalmente a
concordo totalmente, sendo que as notas de 1 a 5 tem pesos diferente

(p.28).

Quando maior € a concordancia com a guestdo, maior sera seu peso. A
concordancia ainda definira o grau de expectativa e da percepcédo daquele que esta
respondendo de acordo com cada item avaliado. Assim o questionario utilizado
analisou cinco atributos que podem impactar a forma como o cliente percebe a

qualidade dos servicos/produtos da empresa, sendo eles:

e Confiabilidade: Ha transparéncia nos servigcos executados? Os prazos séo
cumpridos? Séo trocados somente os componentes com defeito?

e Presteza: Disponibilidade dos funcionarios em sanar as duvidas dos clientes?
Objetividade no atendimento? Os funcionarios oferecem algum tipo de cortesia?

e Seguranca: As formas de pagamento sdo atrativas? A negociacdo €
transparente/segura? Existe algum beneficio/desconto?

e Empatia: Os funcionarios dao atencao individual para os clientes? Prestam um
atendimento diferenciado? Conseguem identificar as reais necessidades dos
clientes? Os clientes conseguem contato com agilidade?

e Tangiveis: As instalacbes sdo atrativas? Os equipamentos sé&o
novos/conservados? Os funcionarios sdo bem vestidos/arrumados? A loja

oferece algum tipo de cortesia?
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Quando se fala na percepcéo da qualidade do cliente, Berry e Parasuraman
(1992) consideram que o fator contabilidade € o mais importante, assim foi atribuido
a esse fator trés questbes, a presteza trés questdes, assim como para 0 quesito
seguranca; para os fatores empatia e tangiveis foram direcionadas quatro questdes.

3.2 Procedimento de Coleta e Analise de Dados

A coleta de dados foi realizada por meio da distribuicdo de questionarios
auto-aplicaveis junto aos consumidores de uma loja de baterias automotivas. A Unica
exigéncia feita € que o cliente ja tivesse feito mais de uma compra na instituicao
analisada. Foram dezessete questbes a serem respondidas e as quais receberiam
notas de 1 a 5 de acordo com a percep¢do do cliente em relacdo a cada item ja
citado.

Os questionarios foram aplicados nos meses de janeiro e fevereiro de
2021. Nesse questionario as questbes aferiram expectativa e percepcédo de forma
simultanea. A base de estudos utilizada € o célculo dos gaps entre expectativa e
percepcdo em relacdo aos itens existentes no questionario. Os gaps sao calculados
por meio da diferenca da média ponderada pela escala, de todos os respondentes
em relacdo a expectativa e a percepcao, considerando-se a escala como fator de
ponderacdo desta média. Todos os itens alcangam um gap médio. J& o gap final é
determinado a partir da média dos gaps por atributo da pesquisa, 0 que pode ser

visualizado na férmula a seguir:

n n
E-P=5p/N,E=5e /N
G dimensao=P — E 1 1

5
Gtotal= » Gdimensao/ 5

Férmula para o calculo dos Gaps de Qualidade dos Servicos
Fonte: Veiga e Farias, 2004

Nessa formula:

P: Percepcao
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E: Expectativa

G: Gap ou hiato

N: Numero total da amostra

n: namero total de ocorréncia em cada peso da amostra

De acordo com Veiga e Farias (2004) para que seja possivel definir qualidade

existem trés tipos de classificagdo possiveis para o gap:

e Expectativa > percepcgdo: qualidade percebida como inaceitavel ou abaixo do
esperado. Nesse caso, 0 hiato ou gap assume um valor positivo;

e Expectativa = percepcao: qualidade classificada como aceitavel. O gap assume
valor nulo;

e [Expectativa < percepcédo: qualidade classificada como satisfatéria ou mais que

satisfatoria, onde o gap assume um valor negativo.

Assim, busca-se apresentar as discussfées em torno dos resultados
obtidos a partir da tabulacdo feita nessa pesquisa. Tais dados foram tabulados
reunindo todos os questiondrios e analisando cada quesito de acordo com as notas
oferecidas por cada respondente e tracando médias para todos eles, avaliando
posteriormente a relacdo expectativa e percepcado dos consumidores.

Comparando a escala servqual com a escala RSQ (Retail Service Quality
Qualidade de Servicos no Varejo), por exemplo, Lopes et al (2009) afirma que a
escala servqual é uma das mais tradicionais no processo de mensuracao da QPS,
porém, ambas as escalas podem ser utilizadas para identificar pontos frageis na
gestdo de servicos de um varejista (como no caso estudado) buscando através
desses dados desenvolver planos de acédo e correcdo posteriores. Ha de se
considerar que o RSQ foi criado para ser aplicado na QPS no varejo, porém, suas
propriedades também lhe permitem ser aplicado dentro de contextos que envolvem
Servigos.

Ja Cronin e Taylor em 1992 sugeriram o uso de um modelo idéntico a
escala servqual , era a SERVPERF, porém, as questbes em torno da qualidade de
servigos concentram-se apenas na performance ja executada. Souto e Correia-Neto
(2017) afirmam que a SERVPERF adapta-se a uma maior quantidade de casos,

engquanto a servqual apenas pode ser utilizada em determinadas situacoes.
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Outras pesquisas ja evidenciaram resultados positivos no uso da escala
servqual, como é o caso de Henrigue e Favero (2014) para quem a escala permite
verificar o valor percebido pelo cliente, o que € importante para que a instituicdo
consiga fideliza-lo, assim como conseguir nova clientela. Ja Menezes et al (2016)
cita a capacidade de que essa escala de pesquisa tem de explorar de forma ampla

diferentes ambientes de uma empresa.

RESULTADOS E DISCUSSOES

Nesse topico trata-se dos resultados e discussdes referente a pesquisa

realizada com os clientes conforme demonstrado.

4.1 A Expectativa dos Clientes diante da Troca de Baterias Automotivas

Um dos objetivos da pesquisa foi analisar a expectativa e a percepcao
dos clientes que consumiram baterias automotivas. Para isso, em cada assertiva do
questionario aplicado foi calculada a média ponderada das respostas obtidas. Tais
respostas variaram de 1 a 5, onde 1 representa discordo totalmente, e 5 concordo
totalmente. O peso 3 representa uma indiferenca em relacdo ao item, onde o
respondente ndo concorda nem discorda. A média sempre ira assumir valores entre
1 a 5, sendo que os valores dessa média menores que 3 apontam para um indice de
discordancia com a assertiva e 0s valores maiores que 3 apontam concordancia com
a assertiva.

A tabela abaixo foi aplicada em torno das expectativas de 40 clientes

guando foram comprar as baterias automotivas:

Atributos Questdes — Expectativas Média
Aspectos e A empresa deve ter equipamentos modernos 4,50
tangiveis e Asinstalacdes da loja devem ser confortaveis e 4,50

atrativas
e Os funcionarios devem estar sempre bem 2,75
vestidos e arrumados
e A empresa deve oferecer cortesias aos seus 3,45
clientes
Confiabilidade e A empresa deve ser transparente em relagéo | 5,00
aos servicos feitos 5,00
5,00
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A empresa deve cumprir 0S prazos preé-
estabelecidos

e A instituicho deve trocar apenas 0S
componentes que possuem defeitos

Presteza e Os funcionarios devem ser dispostos a sanar | 4,00
didvidas do cliente

e Os funcionarios devem ser objetivos em seu | 3,90
atendimento 2,30

e Os funcionarios devem oferecer cortesias ao
cliente

Segurancga e As formas de pagamento da empresa devem | 4,60
ser atrativas 5,00

e A empresa deve desenvolver uma negociagdo | 9,00
atrativa e transparente com o cliente

e A negociacdo deve trazer beneficios ao cliente

Empatia e Os funcionarios devem dar atencdo especial | 3,90
para cada cliente

e Os funcionérios devem prestar um atendimento | 4,10
diferenciado 4,50

e Os funciondrios devem ser capazes de |4,50
identificar as reais necessidades dos clientes

e A empresa deve oferecer um contato rapido
para os clientes

Tabela 2: Média das questdes sobre expectativa
Fonte: Dados da Pesquisa, 2021.

Ao observar a tabela 1, a questédo cujos clientes detém maior expectativa
€ a confianca que recebeu média de 5 pontos (0 maximo possivel). Cobra (1997)
atesta essa questao afirmando que quando o cliente confia na empresa ha maiores
possibilidades de que ele venha a negociar com a mesma novamente, pois suas
expectativas foram atendidas no momento da negociagdo. Outros pesquisadores
como Matos e Veiga (2000) também apontam o quesito confiabilidade como o mais
importante em outras pesquisas que utilizaram o modelo servqual.

Quando se fala nas menores expectativas cita-se quesitos como
oferecimento de cortesias pelos funcionarios (presteza) e a necessidade de que os
funcionérios estejam sempre bem arrumados e vestidos (aspectos tangiveis). Ambos
0S quesitos receberam como média o valor de 2,30 e 2.75, respectivamente. Em

relacdo as expectativas por atributo as medidas foram as seguintes:

Média dos Atributos — Expectativa

Atributo Média

Aspectos tangiveis 3,80
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Confiabilidade 5,00
Presteza 3,40
Seguranca 4,86
Empatia 4,16

Tabela 3: Médias das expectativas por atributo
Fonte: Pesquisa de campo, 2021.

Novamente o atributo definido como de maior importancia pelos clientes
foi a confiabilidade, seguido pela seguranca, empatia, aspectos tangiveis e presteza.
Trés assertivas conseguiram médias acima de 4, sendo a empatia com média de
4,16, a seguranca com meédia de 4,86 e a confiabilidade com média de 5,0. Tais
dados vao de encontro ao que afirma Berry e Parasuraman (1992) para que o
atributo confiabilidade € o mais importante diante de servigos prestados.

De modo geral, as 16 questdes chegaram a uma média de 4,2, o que
demonstra uma alta expectativa com o0s servicos a serem prestados pela loja de
baterias automotivas. Além disto, das 16 questdes, 9 alcancaram médias maiores
que 4,0, o que também evidencia essa alta expectativa dos clientes em torno dos

servicos a serem prestados pela instituicao.

4.2 Nivel de percepcdo do cliente sobre o servico de troca de baterias
automotivas

A tabela abaixo foi aplicada de forma que pudessem demonstrar sua
percepcdo em torno de quesitos como confiabilidade na instituicdo e nos seus
servicos prestados, presteza dos atendentes, seguranca nas questfes que
envolveram a negociacdo, empatia dos funcionarios com o cliente, e o0s
equipamentos e tecnologias utilizados pela instituicdo. Todos esses elementos estao

contidos na tabela abaixo.

Média

Questbdes

Atributos

3,35

nfi
abi
lid
ad

Ha transparéncia nos servicos executados?

Co
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Os prazos sédo cumpridos? 4,50
. _ 3,95
Séo trocados somente 0s componentes com defeito?
Disponibilidade dos funcionarios em sanar as duvidas dos | 4,50
ﬁ clientes?
9 L . 4,75
7 Objetividade no atendimento?
o - . . 1,50
Os funcionarios oferecem algum tipo de cortesia?
~ . 4,75
g As formas de pagamento sao atrativas?
c
@ A . '
5 A negociagéo é transparente/segura? 4,50
(@]
Q
o Existe algum beneficio/desconto? 4,40
. ~ . g . 4,85
Os funcionarios dao atenc¢éo individual para os clientes?
-% Prestam um atendimento diferenciado? 4,20
= 4,20
L.EJ Conseguem identificar as reais necessidades dos clientes? |
. . 4,75
Os clientes conseguem contato com agilidade?
As instalacdes sdo atrativas? 4,40
% : ~ 4,85
o Os equipamentos sdo novos/conservados?
2 3,75
S Os funcionarios sdo bem vestidos/arrumados? ’
. : . 2,45
A loja oferece algum tipo de cortesia?

Tabela 4: Percepcéo dos Clientes
Fonte: Pesquisa de campo, 2021.

Observando a tabela, o item com maior média de percepc¢do foi o
atendimento individual prestado pelos funcionarios aos clientes (empatia), com
média de 4,85 e a mesma média foi apresentada pelo quesito equipamentos
novos/conservados (elementos tangiveis). Ja as menores meédias foram
apresentadas nos quesitos cortesia oferecido pelos funcionarios (1,50) e pela loja
(2,45) e isto € explicado pois ndo é algo tdo comum em varias instituicdes, ja que
simplesmente prestam seu servigos sem oferecer algo a mais a clientela.

Em relacdo aos atributos, a maior média foi apresentada pelo quesito

seguranca (4,55), seguido da empatia (4,5). A menor média de percepcdo em
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relacdo aos quesitos analisados foi em relacéo a presteza com média de 3,58. Tais
dados demonstram que a maioria dos clientes sente-se seguros em consumir nessa
empresa e sdo bem atendidos pelos funcionérios, sendo que as médias do quesito
presteza foram mais baixa pelo grande nimero de pessoas que cito discordar ou ser

indiferente em relac&o a questédo do oferecimento de cortesias pela instituicao.

4.3 Andlise de gaps em relacdo a qualidade percebida no servico de troca de
baterias automotivas

A qualidade de servicos e produtos pode ser medida pela relacéo entre
aquilo que o cliente espera e aquilo que € oferecido a ele. Sao essas expectativas
gue o cliente possui que irdo influenciar em seu nivel de satisfagdo no consumo de
determinado produto, fazendo com que ele ndo venha negociar mais com a
instituicdo ou se fidelize a ela. Assim, Berry e Parasuraman (1992) definem que a
percepcao do cliente pode ser inferior, igual ou superior as suas expectativas.

Numericamente falando, a qualidade do servico pode ser expressa de
forma numérica na diferenca entre as meédias de expectativa e as médias de
percepcao que passam a ser conhecidas como gap. Na tabela 3 € possivel observar

o valor numérico do gato referente as

Questdes — Expectativa | Média | GAP | Média Questdes — Percepcéo

A empresa deve ter|4,50 _ 3
equipamentos modernos -0,35 | 4,85 |Os equipamentos sao
novos/conservados?

As instalagbes da loja| 4,50

devem ser confortaveis e 0,75 3,75 | As instalacoes sédo
atrativas atrativas?
2,75
A empresa deve oferecer 0,30 2,45 ,
; Existe algum
cortesias aos seus

: beneficio/desconto?
clientes

Os funcionarios devem
estar sempre bem | 3,45 -0,30 3,75 | 0s funcionarios sdo bem
vestidos e arrumados vestidos/arrumados?
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A empresa deve ser

transparente em relagdo | 500 | 050 | 4,50 |A negociacao e
aos servicos feitos transparente/segura?
A empresa deve cumprir
0s prazos pré-| 500 | 0,50 | 4,50 | Os prazos sdo cumpridos?
estabelecidos
A instituicdo deve trocar 5,00 1,05 3,95 ~
Sao trocados somente o0s
apenas 0s componentes .
: componentes com defeito?
gue possuem defeitos
Os funcionarios devem | 4,00
ser dispostos a sanar -0,50 4,50 | Disponibilidade dos
davidas do cliente funcionarios em sanar as
duvidas dos clientes?
Os funcionarios devem | 3,90
ser objetivos em seu -0,85 | 4,75 | s funcionarios sdo
atendimento objetivos no atendimento?
Os funcionarios devem
oferecer cortesias ao 1,20 | 1,50 |0os funcionarios oferecem
cliente 2.30 algum tipo de cortesia?
As formas de pagamento | 4,60
da empresa devem ser 0,15 | 475 | As formas de pagamento
atrativas sao atrativas?
A empresa deve | 5,00
desenvolver uma 0,50 | 4,50 , A
o . Ha transparéncia nos
negociacdo atrativa e .
servicos executados?
transparente com 0
cliente
A negociacao deve trazer .
beneficios ao cliente 500 | 0,60 | 4,40 |Existe algum
beneficio/desconto?
Os funcionarios devem | 3,90
ser capazes de identificar -0,30 | 4,20 | Conseguem identificar as
as reais necessidades reais necessidades dos
dos clientes clientes?
Os funcionarios devem | 4,10
dar atenc&o especial para -0,75 | 4,85 | Os funcionarios ddo atengio
cada cliente individual para os clientes?
Os funcionarios devem
prestar um atendimento| 4,50 | 0,30 | 4,20

diferenciado

Os funcionarios prestam um
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atendimento diferenciado?

A empresa deve oferecer
um contato rapido para os | 4,50 | -0,25 | 4,75 | Os clientes conseguem

clientes contato com agilidade?

Tabela 5: Gaps por questédo
Fonte: Pesquisa de Campo, 2021.

A analise dos gaps obtidos evidenciam que em 9 dos quesitos a
expectativa dos clientes foi menor do que a percepcéo do cliente, o que é algo
positivo, pois ele saiu mais satisfeito da negociacdo do que esperava. Em outros 8
quesitos, a percepcéao foi menor do que a expectativa, o que faz com que o cliente
nao tenha o nivel de satisfacdo que esperava quando fez a negociacdo com a
empresa.

Nos quesitos “a empresa deve ser transparente em relacdo aos servigos
feitos”, “a empresa deve cumprir 0s prazos pré-estabelecidos”, “a instituicdo deve
trocar apenas 0s componentes que possuem defeitos”, “a empresa deve
desenvolver uma negociacao atrativa e transparente com o cliente” e “a negociacéo
deve trazer beneficios ao cliente” havia uma expectativa muito alta (de 5 pontos) e
por isto é comum que a percepcao seja um pouco mais baixa.

Em relacdo aos elementos tangiveis apenas a questdo referentes aos
equipamentos da instituicdo teve percepcéo acima da expectativa, os demais foram
médias abaixo. Para Berry e Parasuraman (1992) esses sao os fatores que
apresentam menor grau de importancia segundo os consumidores de servigos.

Nos elementos que envolvem a confianc¢a, todos 0s quesitos apresentam
expectativa maior que a percep¢do, o que é normal devido a expectativa ter
alcancado a maior média (5). A empresa deve investir nesse tipo de questdo, pois
de acordo com, Berru e Parasuraman (1992) o fator confianca é imprescindivel ao
cliente e pode ser um diferencial competitivo em qualquer empresa.

O fator presteza, dois quesitos apresentaram percep¢ado maior que a
expectativa, 0 que €& positivo para a empresa, evidenciando que os funcionarios
prestam um bom atendimento a clientela, sendo claros e atenciosos durante a
negociacdo. J4 em relacdo a empatia, trés quesitos apresentaram percepcado maior
gue a expectativa, novamente exaltando a postura dos funcionarios no processo de
atendimento. Veiga e Farias (2004) exaltam a importancia da empatia como um

elemento capaz de conquistar e fidelizar o cliente dentro da instituico.
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Sobre a questdo da seguranca mesmo que apenas um fator tenha
percepcdo maior que a expectativa, os demais itens ficaram bem proximos, o que
demonstrou uma alta percepcdo em relacdo aos pontos abordados. Nesse contexto,
Veiga e Farias (2004) exaltam que o atributo seguranca € visto pelo cliente como um

fator que gera qualidade e por isto auxilia no processo de encantamento da clientela.

4.4 Nivel de Qualidade final do servigco de troca de baterias automotivas

Para determinar o nivel de qualidade de um servico utiliza-se o célculo do
gap em relacdo as medidas de expectativa e as medidas das percep¢bes a cerca

dos atributos do servi¢co. Na tabela 4 € possivel encontrar esses valores:

Atributos Média de Expectativa Média de Percepcao Gap
Aspectos 3,80 3,86 -0,6
tangiveis
Confiabilidade | 5,00 3,90 1,10
Presteza 3,40 3,58 -0,18
Seguranca 4,86 4,55 0,31
Empatia 4,16 4,50 -0,34

Total 4,24 4,07

Tabela 6: Médias de Expectativa e Percepcao
Fonte: Pesquisa de Campo, 2021.

Analisando os gaps obtidos em relacdo aos atributos, observa-se que no
gue se refere aos aspectos tangiveis, presteza e empatia, a média de percepcao foi
maior que a de expectativa, o que é positivo para a empresa, ja considerando-se 0s
fatores confiabilidade e seguranca, a expectativa foi maior que a percepcao,
evidenciando areas que precisam de maiores investimentos na empresa. Ha de se
considerar novamente que em relagdo a esses dois fatores, confiabilidade e
seguranca ndo sdo os servigos oferecidos de baixa qualidade, até porque obtiveram

meédias acima de 3, mas o nivel de expectativa € que era muito alto.
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CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa teve como objetivos analisar a expectativa e a
percepcao dos clientes que consumiram baterias automotivas e para que isto fosse
possivel foi feita uma mensuracédo desses dois fatores, calculando a diferenca entre
eles. Tal diferenca é conhecida como gap, um parametro desenvolvido por Berry,
Parasuraman e Zeithaml (1985), tendo como objetivo mediar a qualidade de um
servigo. Para a coleta de dados foi aplicado um questionario com questdes objetivas
gue possibilitaram a obtencédo de dados quantitativos, posteriormente analisados.

A questdo da qualidade € um assunto cada vez mais discutido, isto
porque ele é tipo como um diferencial de uma empresa em relagéo a outra, podendo
satisfazer, fidelizar e conquistar a clientela, por isto a importancia de investimentos
da empresa nessa area. Diante de tal contexto, pode-se citar que os servicos de
troca de baterias automotivas pode ser classificado como de qualidade, pois mesmo
0S quesitos onde apareceram maior expectativa do que percepcdo, houve uma
média alta de percepcdo, o que € positivo para a empresa. E interessante que a
empresa venha investir em questdes como cortesias, descontos, na transparéncia
dos servicos que executam assim como apenas trocar aqueles que estdo com
defeito, gerando maior confianca em seus clientes. Com isto, a tendéncia € que a
percepcéo de qualidade dos clientes aumente ainda mais, melhorando os resultados
obtidos pela empresa.

Os investimentos em qualidade sdo fundamentais a todas as empresas,
pois ela consegue melhorar a visdo do cliente sobre seus servicos e produtos,
tornar-se mais fortalecidos no mercado e diante de uma concorréncia que aumenta
cada vez mais e de clientes que sao cada vez mais criticos em relacdo aquilo que
consomem. E interessante que as empresas invistam em avaliacdo da percepcéo
que os clientes tem de seus produtos e servicos, ja que essa € uma forma de
melhorarem seus sistemas produtivos e oferecer aquilo que os clientes realmente
guerem, podendo aumentar sua lucratividade.

Tal pesquisa refere-se a uma pequena realidade, pois envolve apenas
uma instituicdo, por isto, recomenda-se que essa pesquisa embase outras
futuramente, permitindo que as empresas valorizem esse olhar do consumidor sobre
seus servicos e produtos e assim possam desenvolver melhorias que tragam

beneficios ndo apenas a elas, mas aos préprios consumidores.
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A limitacdo da pesquisa envolveu especialmente sua elaboracdo no
periodo de pandemia de Covid-19, o que dificultou o acesso tanto a empresa como a
sua clientela, o que exigiu a aplicacdo de um questionario on line. Um contato direto
com o objeto da pesquisa (0s clientes), muitas vezes torna a pesquisa mais rica e

interessante.
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