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ABSTRACT: Quality of service has been described as one important question to success of the
organizations and the satisfation of research is one of the instruments that can aid in that walk. This
study compare the services of the concessionaire companies and the services of the private
workshops, accomplishes a satisfaction research. The article analyzes also some the customer's
habits, in relation to purchase and the accomplishment of the maintenance of the cars. The research
was accomplished with a customer’s sample that accomplished the maintenance of the cars in both
types of companies. The results indicate that the customers are more satisfied with the services of
the private workshops. The implications of the results and continuity of the study are analyzed.
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RESUMO: A qualidade de servicos tem sido apontada como uma importante questdo para o
sucesso das organizacdes e a pesquisa de satisfacdo € um dos instrumentos que podem auxiliar
nessa caminhada. Este estudo compara os servicos de manutencédo de veiculos das concessionarias
autorizadas com os servigcos das oficinas particulares, através de uma pesquisa de satisfacdo. O
trabalho analisa também alguns habitos dos cliente, em relacdo a compra e a realizacdo da
manutencédo dos carros. A pesquisa foi realizada com uma amostra de clientes que realizavam a
manutencdo dos veiculos em ambos os tipos de empresas. Os resultados indicam que os clientes
estdo mais satisfeitos com os servicos das oficinas particulares. As implicacées dos resultados e a

continuidade do estudo sdo analisadas.



1 INTRODUCAO

O aumento das exigéncias dos clientes e o acirramento da competicdo sdo duas importantes
guestdes que determinam a necessidade das empresas de servi¢cos procurarem melhorar a qualidade
dos servicos prestados. “Os servicos de qualidade, contribuem para a economia de outros custos,
como o de refazer um trabalho, o custo de consertar ou substituir, e o simples custo de administrar
as queixas que ndo seriam feitas se a empresa praticasse a entrega do servico de qualidade”
(TSCHOHL, 1994, p.33). As empresas que pretendem continuar no mercado devem repensar suas
velhas praticas de comercializacdo e estratégias de marketing, e considerar que dentre os principais
conceitos que devem orientar os programas de marketing estdo: investir em servico e didlogo, para
garantir a fidelidade a marca; conhecer o cliente melhor que qualquer pessoa; e fazer com que 0s
sistemas de conhecimento penetrem na organizagdo (MCENNA, 1997, p. 124). “Falar de melhoria
na qualidade sem definir o que isso significa, como é percebida pelos clientes e como pode ser
melhorada ou realgada, tem um valor limitado” (GRONROOS, 1995, p. 47).

Reunibes de trabalho realizadas, pelo autor deste artigo, nas quatro concessionarias autorizadas de
automdveis, das marcas Ford, General Motors, Volkswagem e Fiat, localizadas na cidade do Rio
Grande, revelaram que o0s servicos de manutencdo de automéveis tém um peso consideravel no
faturamento dessas empresas, e segundo o relato dos executivos das concessionarias esses sdo cad
vez mais importantes e decisivos para a sobrevivéncia das mesmas, em funcdo das diminui¢cdes de
volumes de vendas e de margens de lucro na comercializacdo de automoveis. Segundo 0s
executivos, tal situacdo € decorrente de fatores como: a entrada de novas marcas do setor
automobilistico; mudanca no comportamento de compra dos consumidores, que tém procurado ficar
com seus automoveis por um periodo maior de tempo (principalmente por razdes econémicas);
concorréncia com outras empresas nao autorizadas pelas concessionarias, que comercializam
veiculos usados e novos através da bolsa de automéveis. Soma-se a isso, o fato dos executivos
considerarem que o volume de servicos de manutencdo realizados encontra-se muito aquém da

capacidade instalada nas empresas e do potencial de mercado existente.

As quatro concessionarias recebem de suas montadoras relatérios sobre os resultados de pesquisas
de satisfacdo com os clientes, realizadas em diferentes periodos de tempo, apds a compra de um
novo automével e, também, apds a realizacdo das revisbes de garantia. De forma bem objetiva essas

pesquisas visam analisar a qualidade dos produtos e servigos prestados. No entanto, 0s empresarios



das concessionarias consideravam relevante a realizacdo de outros estudos que pudessem contribuir

para essa andlise, principalmente, em relacdo aos servicos de manutencgao.

Tendo em vista que as concessiondrias autorizadas ndao possuiam qualquer informacédo sobre os
servicos das oficinas particulares, que sdo concorrentes que podem retirar importantes clientes das
autorizadas e considerando que os objetivos organizacionais depende que o marketing determine as
necessidades e desejos dos mercados-alvo e a satisfacdo destes de maneira mais efetiva e eficiente
do que os concorrentes (KOTLER e ARMSTRONG, 1993, p.7), decidiu-se por efetuar uma analise
da satisfacao de clientes que utilizavam os servigos das empresas particulares, além de utilizarem os
servicos em uma das quatro concessionarias autorizadas. Além disso, tais clientes poderiam estar
deixando as concessionarias, pois como argumenta (LOVELOCK, 1995, p. 286) “os grandes
clientes ndo desaparecem de um dia para outro, mas podem indicar sua crescente decepcao
reduzindo continuamente suas compras, a medida que eles aproximam-se do portdo de saida. Se
vocé for observador, pode ser capaz de agrada-los antes de irem embora e tentar convencé-los a

ficar”

Entendeu-se assim que realizacdo do presente estudo, de carater exploratério, serviria como um
importante meio de comparagdo e de informagcédo para andlise dos servicos das concessionarias.
Definiu-se, entdo, como objetivo principal do estudo realizar uma analise comparativa da satisfacao

de clientes em relacdo aos servicos de manutencdo de veiculos das oficinas particulares e das

concessionarias autorizadas.

Apresenta-se, na sequiéncia do artigo, uma breve revisdo da literatura sobre o tema. Logo apds,
descreve-se 0 método utilizado para a realizacdo da pesquisa. Finalmente, apresenta-se os resultados
e as consideracoes finais do estudo.

2 REVISAO DE LITERATURA

Apresenta-se nos topicos seguintes uma breve revisdo da literatura sobre a pesquisa de satisfacao e
suas relacdes com a qualidade.

2.1 QUALIDADE DE SERVICO

A conceituacéo e a medicao da qualidade de servigos é mais dificil que a de produtos tangiveis, pois

0S servicos sdo basicamente intangiveis e constituem processos vivenciados bem subjetivamente,



onde a producdo e consumo acontecem simultaneamente. Além disso, ocorrem uma série de
contatos tipo hora da verdade entre o cliente e o prestador do servigo, que determinam um impacto
critico sobre o servigo percebido (GRONROOS, 1995, p. 48).

GARVIN (1984) sintetizou as definicdes sobre qualidade em cinco grupos: transcendental, produto,
usuario, producdo e valor. Para os propdsitos deste estudo utiliza-se a definicdo de qualidade
baseada no usuério, que é a qualidade percebida e definida pelo consumidor e ndo pela empresa
(ZEITHAML PARASURAMAN e BERRY, 1990).

GRONROSS (1995, p. 53), considera que o nivel da qualidade total percebido pelo cliente é
determinado pelas dimensbes da qualidade experimentada e da qualidade esperada. As dimensdes
da qualidade técnica (o que) e da qualidade funcional (como) que estdo nas mentes dos clientes sdo
determinantes para a qualidade experimentada. Gronross acrescenta que a imagem tem um papel
central na percepc¢do do cliente sobre a qualidade do servigo. Ja as comunica¢des com o mercado, a
comunicacao boca a boca, e as necessidades do consumidor exercem um impacto importante na
qualidade esperada do servico. PARASURAMAN al, (1991) entendem que a qualidade
apresenta duas dimensdes: a do processo (durante a realizacdo do servi¢o) e a do resultado (apos a
realizagédo do servico).

Dentre as varias abordagens desenvolvidas sobre a teoria da satisfacao/insatisfacdo dos clientes, e
que contribuem para o estudo da qualidade percebida do servigo, destacam-se duas: o paradigma da
desconformidade (OLIVER, 1980) e a teoria da performance (CARMAN, 1990). O paradigma da
desconformidade considera que os clientes criam um nivel de expectativa em relacao aos produtos e
servicos e que a desconformidade gera satisfacdo (desconformidade positiva) ou insatisfacéo
(desconformidade negativa). Nesse sentido, a qualidade percebida do servico consiste no grau e
direcdo da discrepéancia entre as percepc¢des do consumidor e suas expectativas sobre o desempenhc
do fornecedor do servico (PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY, 1988). Em oposicdo esta a
teoria da performance que considera a satisfacdo do cliente como fortemente associada com a
performance percebida do produto ou do servico adquirido. As escalas SERVQUAL
(PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY, 1991) e a escala SERVPERF (CRONIN e TAYLOR,

1994) sao, respectivamente, as escalizaatas para mensagado da qualidade de acordo com cada

uma dessas teorias.



3.2 QUALIDADE PERCEBIDA DE SERVICO E SATISFACAO DO CLIENTE

JOHNSTON (1995), demonstra em seu trabalho uma importante analise sobre os aspectos tedricos
concordantes e divergentes existentes na literatura, quanto ao relacionamento entre qualidade

percebida e satisfacdo do consumidor. Descreve-se, através no quadro 1, um sintese dessa analise.

Quadro 1: Qualidade percebida e satisfacdo do consumidor

Qualidade percebida | Satisfacdo do consumidor
Consensos | Apoia-se no paradigma da desconformidade. Apoia-se no paradigma da desconformidade.
Corresponde a uma avaliacdo global de IgmRgfere-se ao julgamento temporario de (ma
prazo (similar a uma atitude). transacdo especifica derivado da surpresa
inerente da uma aquisicdo e/ou da experiéncia de
€consumo.
Pode ser percebida sem a ocorréncia| Eddeterminada apenas através da experiéndia de
experiéncia de uso de um servicos. uso de um servico.
Resulta da comparagcdo do servico percelisulta da comparacdo do servico predito qomo
com o servico desejado. 0 servigo percebido.
Divergéncias| Incremento da qualidade de servigos resultda A&cnmulo de transacfes especificas conduz a
maior satisfacdo do consumidor. formacdo de uma atitude global, sugerindo gue a
direcdo de causalidade seja da satisfacdp do
consumidor para a qualidade de servico.

2.3 PESQUISA DE SATISFACAO DE CLIENTES

A satisfacdo do consumidor tem recebido a atencdo de académicos e de empresas, especialmente,
daquelas preocupadas com a melhoria da qualidade. As pesquisas tedricas estdo interessadas na
conceitualizacdo e compreensao do processo de formacdo da satisfacdo, ja as pesquisas praticas
empresariais estdo mais preocupadas com a mensuracdo dos niveis de satisfacdo. “A pesquisa de
satisfacdo de clientes esta intimamente ligada aos processos de qualidade, que fortalecem a
competitividade das empresas, e insere-se entre 0s pré-requisitos que sustentam acles eficazes de
marketing” (ROSSI e SLONGO, 1997). Rossi e Slongo observam que do total de 1000 pontos
utilizados, pela Fundacdo para o Prémio Nacional da Qualidade, para avaliar a qualidade das
companhias brasileiras, os itens relacionados a satisfacdo do cliente somam 170 pontos,
representando 17% do total de pontos.

Ha, também, varios outros beneficios proporcionados pela pesquisa de satisfacdo de clientes, quais
sejam: percepcdo mais positiva dos clientes quanto a empresa; informacdes precisas e atualizadas
guanto as necessidades dos clientes; relacdes de lealdade com os clientes, baseadas em acde:s
corretivas; e confianca desenvolvida em funcdo de uma maior aproximacao com o cliente (ROSSI e
SLONGO, 1997).



Varios autores tem procurado desenvolver métodos que possam medir a satisfacdo de clientes. No
Brasil, nos ultimos anos o método brasileiro de pesquisa de satisfacdo de ROSSI e SLONGO,
(1997); e o método CBF de CUNHA, BORGES e FACHEL (1998) foram desenvolvidos nesse

sentido.

3 METODO

Este estudo € de carater exploratério, pois pretende-se que o mesmo sirva como elemento de
reflexdo para o desenvolvimento de futuros trabalhos (MATTAR, 1993, p. 84). Utiliza-se o0 método
brasileiro de pesquisa de satisfacdo desenvolvido por ROSSI e SLONGO (1997) para sustentar a

realizacdo da pesquisa.

3.1 POPULACAO DO ESTUDO

Definiu-se como populacdo do estudo os proprietarios de automoveis fabricados a partir do ano de
1993, das marcas Ford, General Motors, Volkswagem e Fiat, residentes na cidade do Rio Grande, e
qgue nao realizavam a manutencédo dos veiculos exclusivamente nas concessionarias autorizadas. Ou
seja, buscou-se consumidores que realizavam a manutencdo em oficinas particulares e também em
concessionarias autorizadas. Registra-se que a escolha de proprietarios de automdéveis fabricados a
partir do ano de 1993, foi em funcdo das necessidades das concessionarias que ndo tém interesse de
atender clientes com automdveis mais antigos, em funcéo das dificuldades para a aquisicdo de pecas
de reposicao e pelos altos custos de manutencdo de estoques.

3.2 FASE QUALITATIVA

Desenvolveu-se uma pesquisa exploratéria junto a uma amostra de clientes dos servicos de
manutencédo, como forma de gerar os indicadores de satisfacdo valorizados pelos clientes quando
das suas relacbes com o tipo de servico analisado, “pois ndo adiantara medir indicadores que 0s
clientes se mostram indiferentes” (ROSSI e SLONGO, 1997), Essa amostra foi definida através da
amostragem por julgamento (MATTAR, 1993). Mediante a técnica da entrevista em profundidade
(BOYD, 1989), foram entrevistados oito consumidores que tinham experiéncia com 0S servigos
realizados. A andlise dos dados nessa etapa consistiu apenas na andlise de contetdo das respostas

Os diretores das concessionarias, em funcdo de seus conhecimentos e experiéncias com termos e



expressoes utilizados pelos clientes, participaram da analise dos resultados para a definicdo final de
indicadores de satisfacao.

De posse dos dezoito 18 indicadores de satisfacdo gerados, esses foram distribuidos em quatro
grupos (tangibilidades, prestacao do servico, comunicacdo com o cliente e politica de prec¢os). Além
desses, incluiu-se um item relacionado a satisfacéo geral com os servigos de manutengéo. Utilizou-
se a escala intervalar de Likert de cinco pontos para mensurar a satisfacdo dos clientes. A escala
intervalar oferece um ponto de “quebra” entre a satisfacao e a insatisfacdo, dois pontos extremos -
um caracterizando estado de “totalmente satisfeito” e outro de “totalmente insatisfeito”™ e dois
pontos intermediarios - um entre o ponto de quebra e o extremo de satisfacdo e o outro entre o
ponto de quebra e o extremo de insatisfacdo. Com esse tipo escala é possivel comparar diferencas
entre as variaveis medidas. O instrumento de coleta de dados incluiu, além da secédo de satisfacdo
com os servicos de manutencdo das empresas, mais trés secdes: habitos em relacdo a compra do
automoével; habitos em relacdo a manutencdo do automoével; e perfil sécio-demografico dos

consumidores. A versao final do questionario foi obtida apds a realizacao de um pré-teste.

3.3 FASE QUANTITATIVA/DESCRITIVA

A fase quantitativa/descritiva, serviu para que se determinasse o grau de satisfacado dos clientes com
relacdo aos indicadores gerados na primeira fase.

Definiu-se como forma de contato a entrevista pessoal. As entrevistas foram efetuadas por oito

académicos do curso de administracdo, da Fundacdo Universidade Federal do Rio Grande, que
foram informados sobre os objetivos do estudo e treinados para a execucao do trabalho. A coleta de
dados foi realizada em vias publicas, nos domicilios e nos locais de trabalho dos entrevistados, na
cidade do Rio Grande, durante os meses de janeiro e fevereiro de 1999. A Fundacédo Universidade
Federal do Rio Grande foi identificada como responsavel e patrocinadora da pesquisa.

Obteve-se a amostra de entrevistados mediante a técnica nao-probabilistica desproporcional
(MATTAR, 1993, p. 289), como forma de garantir a selecdo de elementos com as caracteristicas do
universo analisado. Entrevistou-se 313 proprietarios de automéveis, sendo esses divididos entre as

qguatro marcas analisadas.

Para analisar e interpretar os resultados da fase quantitativa da pesquisa, realizou-se os seguintes
procedimentos através do prograftistica (1) andlise fatorial, para agrupar indicadores de

satisfacdo estatisticamente correlacionados; (2) andlise descritiva, para analisar a satisfacdo média



dos clientes entrevistados; (3) analise de variancia (ANOVA): para identificar variacfes
significativas na satisfacdo em funcdo das caracteristicas dos entrevistados; (4) andlise de regressao
multipla: para avaliar a capacidade de explicacdo de cada indicador de satisfacdo sobre a avaliacédo
de satisfacao geral com os servigos de manutencao.

4 RESULTADOS

Descreve-se os resultados do estudo através dos seguintes topicos: andlise fatorial, caracteristicas
dos entrevistados, andlise descritiva e analise de regresséo.

4.1 ANALISE FATORIAL

Identificou-se a fidedignidade dos indicadores utilizados para analisar a satisfacdo dos clientes
através do teste ddpha de Chrombacle apds a rotacdo Varimax,. Os coeficienteslgha de
Chrombachem cada um dos grupos da andlise das oficinas particulares foram os seguintes:
prestacao do servico 0,82; tangibilidades 0,68; comunicacdo com o cliente 0,86; politica de preco
0,44. Em relacédo aos coeficientesalipha de Chrombaclkem cada um dos grupos da analise das
concessiondrias autorizadas os resultados foram os seguintes: prestacdo do servico 0,87
tangibilidades 0,80; comunicacdo com o cliente 0,87; politica de preco 0,45. Entende-se como
aceitaveis, pela caracteristica exploratéria do estudo, os coeficientes alcancados, pois a grande
situou-se entre 0.60 e 0.80 (EVRADal., 1993; apud iFONSECA e BORGES, 1988).

4.2 CARACTERISTICAS DOS ENTREVISTADOS

Utilizou-se seis variaveis para caracterizacdo socio-demografica dos entrevistados: sexo, faixa
etaria, grau de instrucado, faixa de renda e ano de fabricacdo do automével. Apresenta-se na tabela 3

as frequiéncias e percentuais de cada uma dessas variaveis.

O teste de ANOVA néo revelou diferencas estatisticamente significantes na satisfacdo em nenhuma
das variaveis sexo, faixa etaria, grau de instrucao, faixa de renda, marca e ano de fabricacdo do
automovel, tanto na avaliacdo das concessionéarias autorizadas, como das empresas particulares. Por

iSsO, ndo descreve-se 0s resultados.



Tabela 1: Andlise Fatorial - Rotacdo Varimax — Oficinas Particulares
Variaveis Fator 1| Fator 3| Fator 3| Fator 4

Aparéncia das instalacdes 0,75p
Modernidade dos equipamentos utilizados 0,6P2
Aparéncia dos funcionarios 0,80(
Rapidez na realiza¢@o do servico 0,752
Concluséo do servi¢co no prazo prometido 0,700
A comunicacdo da empresa ao cliente quando o servico na¢ pode 0,453
ser concluido no prazo prometido
7. Confiabilidade dos servicos realizados 0,539 0,245 0,351 0,261
8. Relacdo de amizade da empresa com o cliente 0,454*
9. Conhecimento dos funcionarios sobre o servigo prestado 0,699
10.Qualidade dos servicos prestados 0,661
11.Interesse da empresa em atender as necessidades do cliente 0,667
12.Cortesia dos funcionarios para atender o cliente 0,767
13.Capacidade de esclarecer as dlvidas do cliente 0,699
14.Explicacdo sobre servigos realizados 0,618
15.Interesse em solucionar problemas 0,734
16.Atencao personalizada ao cliente 0,636
17.Precos praticados 0,750
18.Prazos de pagamento 0,778
*O indicador assinalado, apesar de ter apresentado carga fatorial superior em outro conjunto de associacdo, foi
agrupado nesse grupo, em funcdo de sua forte familiaridade tedrica e para respeitar a associagdo obtida na fase
qualitativa.

SR Pl i I

Tabela 2: Andlise Fatorial - Rotacdo Varimax — Concessionarias Autorizadas

Variaveis Fator 1| Fator 2| Fator 3| Fator 4
1. Aparéncia das instalacbes 0,852
2. Modernidade dos equipamentos utilizados 0,796
3. Aparéncia dos funcionarios 0,805
4. Rapidez na realizac¢éo do servico 0,659
5. Concluséo do servigo no prazo prometido 0,754
6. A comunicacdo da empresa ao cliente quando o servico na¢ pode 0,113*
ser concluido no prazo prometido
7. Confiabilidade dos servicos realizados 0,709
8. Relacdo de amizade da empresa com o cliente 0,464*
9. Conhecimento dos funcionarios sobre o servico prestado 0,498
10.Qualidade dos servicos prestados 0,666
11.Interesse da empresa em atender as necessidades do cliente 0,458
12.Cortesia dos funciondrios para atender o cliente 0,808
13.Capacidade de esclarecer as duvidas do cliente 0,320*
14.Explicagdo sobre servicos realizados 0,227*
15.Interesse em solucionar problemas 0,548
16.Atencdo personalizada ao cliente 0,708
17.Precos praticados 0,782
18.Prazos de pagamento 0,673

*Qs indicadores assinalados, apesar de terem apresentado carga fatorial superior em outros conjuntos de associacoes,
foram agrupados nesse grupo, em funcéo de sua forte familiaridade tedrica e para respeitar a associacéo obtida na fase
qualitativa.



Tabela 3: Caracteristicas dos entrevistados

Variaveis | Fr. | %
Sexo Masculino 201 64,2
Feminino 112 35,8
Faixa etaria De 18 até 20 anos 12 3,8
De 21 até 25 anos 46 14,7
De 26 até 30 anos 51 16,3
De 31 até 40 anos 70 22,4
De 41 até 50 anos 75 24,0
De 51 até 60 anos 39 12,5
De 61 até 70 anos 14 45
Mais de 70 anos 6 1,9
Grau de instrugéo 1° grau incompleto 14 4,5
1° grau completo 11 3,5
2° grau incompleto 58 18,5
2° grau completo 21 6,7
3° grau incompleto 127 40,6
3° grau completo 82 26,2
Faixa de renda Entre R$ 260.00 até R$ 650,00 30 9,6
Mais de R$ 650,00 até R$1.170,00 64 20,4
Mais de R$ 1.170,00 até R$ 1.950,00 92 29,4
Mais de R$ 1.950,00 até R$ 2.600,00 42 13,4
Mais de R$ 2.600,00 até R$ 4.000,00 40 12,8
Mais de R$ 4.000,00 37 11,8
N&o informou 8 2,6
Marca do automével Ford 93 29,7
General Motors 88 28,1
Volkswagem 74 23,6
Fiat 58 18,5
Ano de fabricacdo do automoével Ano/93 24 7,7
Ano/94 37 11,8
Ano/95 45 14,4
Ano/96 48 15,3
Ano/97 71 22,7
Ano/98 85 27,2
Ano/99 3 1,0
Total 313 100,0

4.3 ANALISE DESCRITIVA

Através da andlise descritiva demonstra-se a satisfacdo média dos clientes nos dois tipos de
empresas analisados. Ressalta-se que a escala de Likert utilizada no questionario foi transformada

para valores percentuais de satisfacdo, através da multiplicacdo dos valores por uma constante



(20%), com o objetivo de melhor entender o nivel de satisfacdo manifestado pelos clientes (PERIN,
FONSECA e DALLAROZA, 1997).

Tabela 4: Niveis de satisfacdo referentes aos grupos e suas varaveis

Niveis de satisfacdo
Oficina particular | Concessionéria
Grupos Variaveis (em %) Autorizada
(em %)
Tangibilidades Aparéncia das instalacbes 69,2 84,7
Modernidade dos equipamentos utilizadgs 71,4 81,2
Aparéncia dos funcionarios 69,5 82,7
Total 69,8 79,8
Prestacao do Servico | Rapidez na realizacao do servico 78,9 69,1
Concluséo do servico no prazo prometidp 77,5 70,6
Confiabilidade dos servigos realizados 79,8 74,3
Conhecimento dos funcionarios sobre o 81,5 73,4
servico prestado
Qualidade dos servigos prestados 81,2 76,0
Total 79,8 72,7
Comunicagdo com o |A comunicacdo da empresa ao clignte 72,5 69,0
Cliente guando o servico ndo pode ser concliiido
no prazo prometido
Relacdo de amizade da empresa com o 80,8 72,4
cliente
Interesse da empresa em atender| as 79,8 74,4
necessidades do cliente
Cortesia dos funcionarios para atender o 77,6 78,1
cliente
Capacidade de esclarecer as duvidas do 78,3 71,2
cliente
Explicacéo sobre servicos realizados 77,2 70,4
Interesse em solucionar problemas 80,7 73,4
Atencao personalizada ao cliente 79,3 72,8
Total 78,3 72,7
Politica de Precos Precos praticados 75,0 56,5
Prazos de pagamento 69,2 70,2
Total 72,1 63,4
Satisfacdo Geral com 78.9 73,7
0 Servico

Observa-se, em relacdo as oficinas particulares que o nivel médio de satisfacdo geral dos
consumidores entrevistados foi de 78,9%, enquanto que em relacdo as oficinas particulares o nivel

médio de satisfacao geral dos clientes entrevistados foi de 73,7%.

Percebe-se em relagdo as oficinas particulares que o maior nivel de satisfacdo entre os grupos de

indicadores refere-se a prestacéo de servicos com 79,8%, e 0 mais baixo diz respeito ao grupo as



tangibilidades com 69,8%. Enquanto que em relacdo as concessionarias autorizadas o maior nivel

de satisfacdo entre os grupos de indicadores refere-se as tangibilidades com 79,8% e menor

relaciona-se com a politica de precos com 63,4%. Percebe-se que em trés grupos (prestacao do
servi¢co, comunicacao com o cliente e politica de precos) e, em conseqiiéncia, na grande maioria das

variaveis as médias dos niveis de satisfacdo das oficinas particulares foram maiores que as médias
das concessionarias autorizadas. Pode-se identificar todos esses niveis de satisfacdo através da
tabela 4.

4.4 ANALISE DE REGRESSAO

Constata-se através da analise de regressdo multipla, que foi significativa a relacdo entre os grupos
de indicadores e a satisfacdo geral com os servicos das oficinas mec&nioa84@21; p<0,0001)
e com o0s servicos das concessionarias autorizada, $889; p<0,0001).

Mediante a analise de regressdo, pode-se estabelecer a ordem de importancia relativa atribuida a
cada fator na constituicdo da satisfacdo geral. Observa-se, através da tabela 5, a disposicdo dos

fatores em ordem de importancia relativa e os seus respectivos indices de satisfacéo.

Percebe-se que a prestacdo do servico, foi o fator mais importante para as oficinas particulares e
para as concessionarias autorizadas, e registrou indices de satisfacdo, respectivamente, de 79,8% e
72,2%. A comunicagdo com o cliente foi o segundo fator mais importante para as oficinas
particulares, com um indice de satisfacdo de 78,3%; enquanto que a politica de precos foi o0 segundo
fator para as concessionarias, com um indice de 63,4%. O terceiro fator apresentou uma inversao,
ficando a politica de precos para as oficinas mecénicas e a comunicacdo com o cliente para as

concessionarias, sendo os indices de satisfacéo, respectivamente, de 72,1% e 72,7%.

As tangibilidades aparecem como o quarto fator mais importante e, com indices de 69,% e 79,8%,

respectivamente para oficinas particulares e concessionarias autorizadas.

Tabela 5: Analise de regressao

Oficina Particulares Concessionarias Autorizadas
Fator Importancia Nivel de Importancia Nivel de
relativa satisfacéo relativa satisfacdo
Prestacdo do Servico 1° 79,8 1° 72,7
Politica de Preco 3° 72,1 20 63,4
Comunicacdo com o Cliente 20 78,3 3° 72,7
Tangibilidades 40 69,8 40 79,8




4.5 HABITOS E COMPORTAMENTO DE COMPRA DE AUTOMOVEIS

As concessionarias autorizadas absorveram 55,9% das vendas de carros 0 Km e 6,1% das de carros
usados. ldentificou-se que 72,9% dos automoveis foram comprados na cidade do Rio Grande
(cidade das concessionarias autorizadas analisadas), enquanto que o restante foi comprado em
outras cidades.

Com base em uma listagem de itens previamente selecionada, buscou-se identificar os principais

itens considerados pelos consumidores para a compra de um automével. Em relagcdo as

caracteristicas do carro, foram mencionados as caracteristicas do automovel, o modelo, a marca, e o
preco, respectivamente, por 55,3%, 47,9%, 49,8% e 49,5% dos entrevistados. Quanto aos itens
relacionados com a revenda, foram citados a facilidade de crédito, os servicos de assisténcia técnica
e a confiabilidade do revendedor, respectivamente, por 14,1%, 9,9% e 4,8% dos entrevistados.

Do total de entrevistados, 69,6% compraram o automovel 0 Km e 30,4% compraram o automovel
usado. Em média os consumidores estavam com os automoveis ha 22,9 meses (S=15,7 meses), e
esses relataram que costumam ficar com um automoével em média por 2,8 anos (S=1,03 anos).
Registra-se que 46,9% dos clientes ndo souberam informar o periodo de tempo que costumam
utilizar para trocar o automével, ou estavam com o seu primeiro automovel. Quanto aos percentuais
de clientes que pretendem trocar os seus automdéveis em um periodo de um ou dois anos, observa-se
que esses foram, respectivamente, de 4,3% e 41,7% para aqueles que adquiriram o automével 0O
Km, e, respectivamente de 7,5% e 30,2% para aqueles que compraram o automoével usado.

Com relagéo a avaliacdo geral do automével, constata-se que 54,0% dos entrevistados escolheram o
conceito “bom”, para a avaliacdo geral de seus carros e 36,0% “muito bom”. Em relacdo a intencao
futura de comprar a mesma marca de carro, observa-se que 2,8% dos entrevistados consideram
totalmente improvavel, 4,5% consideram improvavel, 27,8% nem provavel/nem improvéavel, 51,8%

provavel e 13,9% totalmente provavel tal fato.

No que se refere a manutencdo dos veiculos, somente 9,9% dos entrevistados afirmaram que
realizam a manutencdo de seus veiculos apenas quando aparece um problema, os demais realizam
algum tipo de manutencdo preventiva. No que diz respeito ao habito do consumidor trocar de
empresa constata-se que essa ndo é uma pratica frequente. Os percentuais de clientes que costuman
trocar de oficina sdo os seguintes: 6,1% mecanica, 6,4% de chapeamento e 4,2% autoelétrica.
Registra-se que os percentuais de clientes que nunca utilizaram os servi¢cos dos dois Ultimos tipos de



oficinas sdo bastante significativos, respectivamente, 31,0% e 27,5%. A busca de melhor preco e a

busca da qualidade de servigo foram as raz8es mais citadas para a realizagéo da troca.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Procurou-se nesse estudo iniciar o processo de andlise da qualidade de servicos de manutencédo das
concessiondrias autorizadas, estabelecidas na cidade do Rio Grande, através de uma pesquisa de
satisfacdo comparativa com os servigos das oficinas particulares. Os resultados da pesquisa indicam
gue os consumidores estdo mais satisfeitos com os servicos das empresas particulares do que com
0S servigos das concessiondrias autorizadas. Além disso, os resultados da ordenacdo da importancia
relativa indicou que os consumidores priorizam diferentemente os servicos das concessionarias.
Nesse sentido, as variaveis com niveis de satisfacdo mais baixos e que tiveram maior importancia
relativa, como prestacdo do servico e a politica de preco de precos devem ser questionadas pelas

concessionarias.

Entende-se que cada uma das concessionarias deveriam promover estudos especificos, para
poderem descobrir mais sobre a satisfacdo dos clientes e melhorar a qualidade de servigos sob 6tica
dos consumidores, para poderem desenvolver “relacionamentos com os clientes” (VAVRA, 1993).
Principalmente porque é propicio o desenvolvimento de relacionamento entre a empresa e o cliente,
em funcdo de que esse tipo de servico caracteriza-se pela realizacdo de negdcios repetidos ao longo
do tempo. Por outro lado, € preciso registrar que a lealdade a marca do automével também é de
grande importancia para que as concessionarias desenvolvam relacionamentos, uma vez que essas
buscam quase que exclusivamente atender os automéveis de sua marca. O estudo revelou que
apenas 13,9% dos entrevistados consideram totalmente provavel que a compra do futuro automovel

sejas da mesma marca de atual.

O presente estudo tem como limitacdes: a generalizagdo dos resultados para outras populacdes; as
deficiéncias naturais da utilizagcdo de uma amostragem nado-probabilistica, o fato de ter-se utilizado
alunos de graduacdo com pouca experiéncia para o trabalho de entrevistas de campo; a falta da
supervisao do trabalho de campo (em funcdo da limitacdo de recursos). Finalmente, o fato de néo
ter sido observada a recomendacdo de ROSSI e SLONGO (1997) para que a pesquisa de satisfacao
seja feita com clientes com experiéncia recente (ndo excedente a seis meses) nas relagbes com o
servico, para gque esses possam opinar sobre os aspectos positivos e negativos decorrentes de sua

interagdo com 0 mesmo.



Entende-se que sdo muitas as possibilidades de continuidade do presente estudo. Inicialmente, sdo
importantes analises especificas por marca. Além dessas, devem ser realizados estudos para
diferentes servicos de manutencdo (chapeamento, pintura e mecanica). Pesquisas que com ex-
clientes também podem ser importantes, pois 0s nao-clientes constituem-se em um dos elementos
que estdo fora dos acontecimentos e condicdes da organizacdo, mas Sao importantes para o
estabelecimento de uma estratégia vencedora (DRUCKER (1998, p. 48), e as pesquisas com eles
revelam como 0s concorrentes executam seus servicos e fornecem uma base para comparagéo
BERRY (1996, p. 39). Por fim, as pesquisas também devem envolver o ambiente interno dessas

organizacoes, principalmente os empregados, que sao tdo importantes para a qualidade das

empresas de servigos.
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