ABSTRACT

The rapid growth of the service sector in almost
every economy in the world has created a significant
amount of interest in service operations. And a good
performance of these operations  supports
competitiveness and establishes a relationship with
the customer, consolidating the brand, market
communications and etc. This study aims to evaluate
the quality of services provided in two Leader
Training Centers (LTC’s) in Santa Maria city —
RS/Brazil, as well as identify which attributes of the
dimensions of quality that surpass or not customers'
expectations. To collect the data we elaborated a
questionnaire adapted from the SERVQUAL model
in its vatious dimensions of the quality in services.
The results showed that, in general, companies have
satisfactory ~ results with regard to customer
satisfaction. But have gaps for improvement.

Keywords:  Expectations,  Perception, Leader
Training Centers.
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RESUMO

O rapido crescimento do setor de servicos em quase
todas as economias do mundo criou uma quantidade
significativa de opera¢bes nos servicos. E, um bom
desempenho  destas  operacoes  reforca  a
competitividade e estabelece um relacionamento com
o cliente, consolidando a matca, a comunicagio com
o mercado e etc. Este trabalho tem como objetivo
avaliar a qualidade dos servigos prestados, em dois
Centros de Formac¢io de Condutores (CFC’s) na
cidade de Santa Maria - RS, bem como identificar
quais os atributos das dimensdes da qualidade que
superam ou nao as expectativas dos clientes. Para a
coleta dos dados foi elaborado um questionario
adaptado do modelo SERVQUAL, nas suas diversas
dimensbes da qualidade. Os resultados mostraram
que, no geral, estas empresas apresentaram resultados
satisfatorios em relacio a satisfacdo dos clientes.
Porém possuem lacunas para a melhoria.

Palavras-chave: Expectativas, Percepcio, Centro de
Formacio de Condutores.
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1. INTRODUCAO

O crescimento da importincia econémica do setor de servicos desencadeou uma busca na melhoria da sua
gestdo. O setor vem ganhando importancia cada vez maior em muitos pafses que, em outros tempos,
tiveram sua economia fortemente baseada na atividade industrial. A urbanizacio das populagoes, a
introduc¢do de novas tecnologias ¢ o aumento da qualidade de vida sdo aspectos que colaboraram para o
crescimento deste setor nos paises industrializados. Na economia brasileira, as estatisticas (Ministério do
Desenvolvimento, Induastria e Comércio Exterior — MDIC, 2011) ndo se mostram diferentes da tendéncia
apresentada no mundo industrializado. Quanto a geragdo de emprego e renda o setor terciario vem
aumentando sua participa¢do nas ultimas décadas.

As atividades representam um papel importante no desempenho das organiza¢cdes de manufatura, atuam
para diferenciar o pacote de valor que elas apresentam ao mercado, acarretando em um diferencial
competitivo com relagdo aos concorrentes. Pois, sdo os servigos “em pro/” do produto comercializado, que
trabalham com a finalidade de adicionar elementos ao pacote de ofertado. Na atualidade, os consumidores
de servico (STEFANO ef 4/, 2010) buscam menores pregos, servicos personalizados e com qualidade.
Mas, essas exigéncias tenderdo a ser maiores e mais especificas, devido a concorréncia acirrada, em um
mundo globalizado, e a0 mesmo tempo real e virtual, exigindo a criacdo de servigos que fidelizem clientes
em potenciais.

O produto de uma operaciao de servico nio pode ser apresentado, possuido ou comprado da mesma
forma que um bem, oriundo das suas especificidades. Para que as opera¢oes de servicos produzam
atividades com qualidade é necessario primeiramente entender como o cliente percebe esta qualidade em
funcio das suas caracteristicas especificas.

As caracteristicas dos servicos, especialmente a auséncia de critérios tangfveis e a dificuldade de entender
os critérios do cliente, tornam a avaliacio da qualidade mais delicada que a dos bens manufaturados.
Como nos servicos a caracterfstica principal ¢é a intangibilidade, sua funcio de subjetividade
principalmente em relacdo a qualidade intrinseca, normalmente define-se a qualidade como a percebida
pelo cliente. Em servios a avaliagio da qualidade surge ao longo do seu processo de prestagio. Cada
contato com o cliente ¢é referido como sendo um momento da verdade, uma oportunidade de satisfazer ou
nio o cliente. A satisfagdo (PARASURAMAN ef a/., 1985; PARASURAMAN, 2004; KATONO, 2011) do
cliente de servico pode ser expressa pela comparacio da percepciao do servico prestado com o servico
desejado ou esperado.

A qualidade dos servicos tornou-se uma exigéncia para as organizagbes manterem-se bem sucedida e
assim tornarem-se competitiva. Muitos pesquisadores (ASUBONTENG ef 4/, 1996; ZEITHAML;
PARASURAMAN; MALHOTRA, 2002; GANGULIL ROY, 2010) tém enfatizado a importancia de
iniciativas de melhoria da qualidade que resultaram em vantagem competitiva (SHEKARCHIZADEH;
RASLI; HON-TAT, 2011) sustentivel. Para essas empresas o fundamental ¢ a interpretagdo das
necessidades do consumidor e a avaliacio dos servicos prestados, isso reforca a competitividade e
estabelece um relacionamento com o cliente. Desta forma, as grandes oportunidades para a obtencio de
vantagens competitivas de longo prazo estdo centradas nas suas operagoes.

Este artigo tem como objetivo avaliar a qualidade dos servicos prestados, em dois Centros de Formagio
de Condutores (CFC’s) na cidade de Santa Maria - RS, por meio das expectativas e percepgdes dos clientes
(cliente externo). Além disso, a técnica utilizada (escala SERVQUAL) pode ser adaptada em qualquer
organizac¢ao deste tipo.

2. REFERENCIAL TEORICO
Esta se¢ao busca discutir aspectos relacionados: (i) importincia dos servicos e (i) qualidade dos servigos.

2.1. IMPORTANCIA DOS SERVICOS NA ECONOMIA

O setor de servigcos na maioria das economias do mundo (desenvolvidas ou nio), ocupa uma posicao de
destaque pela sua participacdo na geragio de emprego e riqueza, refletidos no Produto Interno Bruto
(PIB). O MDIC (2011) destaca algumas estatisticas a respeito do setor de servicos no Brasil. Em 2010, o
numero de pessoas fisicas exportadoras de servicos foi de e o nimero de pessoas fisicas importadoras foi
de 30.348 ¢ 31.893 respectivamente. Uma vez que o ritmo de crescimento das importacSes de servigos
tem sido significativamente e maior que o de exportagdes. O Brasil vem acumulando, em ndmeros
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absolutos, crescentes déficits na conta de servicos: de US$ 9.2 bilhdes em 2006 para US$ 29.4 bilhoes em
2010.

Em 2010, em relacdo a 2009, a taxa de exportacdo de servigos (15.4%) cresceu de forma menor que as
exportacoes de bens (32%). Comportamento semelhante, também foi observado nas importagdes de
servicos, que aumentaram em ritmo inferior as importagdes de bens: 35.3% e 42.2%, respectivamente. De
2006 a 2010, ocorreu um aumento na participacao das exportagSes totais de servigos relativamente ao total
de exportacio de bens: 13% em 2006 e 15% em 2010. Esse mesmo comportamento foi observado na
participagdo das importag¢Oes totais de servicos relativamente ao total de importagdo de bens: 29.7% em
2006 e 32.8% em 2010.

As exportagoes e importacOes brasileiras de servicos estdo concentradas em dois estados: Sao Paulo, com
56.6% das exportagbes e 31.6% das importagdes, e Rio de Janeiro, com 31% e 55.8%, respectivamente. As
exportacoes sio fortemente direcionadas para os EUA, que importam 42.1%. E, os 57.9% estio
difundidos entre diversos importadores, dos quais os mais significativos sdo paises da Unido Europeia
(31.2%)).

No que se refere a importagdo de servicos, a concentragdo é um pouco menot, ainda que bastante elevada:
os EUA correspondem a 28.2%, a Unido Europeia a 49.6% e os demais paises a 22.2%. Os trés principais
setores brasileiros exportadores de servicos por setor de atividade — Classificagdo Nacional de Atividades
Econdémicas (CNAE) sio: comércio por atacado, exceto veiculos automotivos (13.3%); atividades ligadas
a0 patrimonio cultural e ambiental (7.5%) e; servicos financeiros auxiliares (6.5%). Os trés principais
setores brasileiros importadores de servicos em 2010 — segundo classificagio CNAE — sdo: fabricagio de
coque e derivados do petrdleo (36.1%); comércio por atacado, exceto veiculos automotivos (6.8%) e;
extra¢do de petréleo e gas natural (5.8%).

A nova revolucio econémica dos servicos esta transformando, também, a organizacio da economia
internacional, possibilitando e ampliando a internacionalizacdo do processo globalizado de produgdo ou a
subdivisdo das partes do processo produtivos em diferentes economias mundiais (KON, 1999). Ainda
Kon (1999) salienta que a ampliagdo interna e a internacionaliza¢do da atividade econémica na maior parte
dos paises desenvolvidos ¢ baseada no crescimento dos servicos as empresas. Caracterizados,
principalmente, por serem intensivos em conhecimento e informacio.

Portanto, o papel das atividades de servicos na economia mundial contemporanea, além do atendimento
a0 consumo final das sociedades, tem sido de facilitar as transa¢des econdmicas; seja proporcionando os
insumos essenciais ao setor manufatureiro ou colaborando para a expansao de polos de desenvolvimento.

2.2. QUALIDADE DOS SERVICOS PRESTADOS

Uma das defini¢des mais encontrada na literatura descreve a qualidade em servicos como a capacidade de
satisfazer as necessidades dos clientes. A avaliacdo da qualidade percebida (SNOJ; KORDA; MUMEL,
2004; HAMER, 2006; MOLINER, 2009; EDWARD; SAHADEYV, 2011) ¢ realizada pelo cliente durante
ou apds o processo de prestacdo do servico; e, se da por meio da comparagio da qualidade experimentada
ou percebida e a esperada pelo cliente. A qualidade percebida é uma avaliacio global do servico
relacionada a superioridade do servigo, enquanto a satisfagdao estd relacionada a uma transagao especifica,
isto ¢, a qualidade num determinado momento ou etapa do servico. A boa qualidade percebida é alcancada
quando a qualidade experimentada atende as expectativas do cliente. Deste modo, o processo de avaliagio
da qualidade do servigo se da em func¢io de suas expectativas (qualidade esperada) e de sua percepcdo do
servigo (qualidade experimentada).

A prestacdo do servico € o principal responsavel pela percepgido do cliente. Durante o processo de
prestacdo de servico ocorre um “encontro de servico”. Esse encontro é combinado de diversos momentos
da verdade (LOFGREN, 2005; LOFGREN; WITELL; GUSTAFSSON, 2008; KLLAUS; MAKLAN,
2012) que irdo formar a percepcdo total da qualidade de um servico. Os momentos da verdade sdo
verdadeiras oportunidades para o prestador de servico comprovar para cliente a qualidade de seus
servicos. Ou seja, € quando o cliente vé o servico acontecendo.

Klaus e Maklan (2012) enfatizam a importincia da recuperagio do servigo e flexibilidade de lidar com os
clientes (uma vez que podem surgir complicacSes no processo de aquisicdo de um servi¢o) nos momentos
da verdade. Também, neste momento o cliente avalia as habilidades interpessoais do prestador de servigos
em lidar com situa¢des inesperadas.
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A qualidade dos servigos prestados é um dos principais fatores de competitividade e é o ponto crucial da
relacio cliente/otganizagio. Para a garantia da continuidade dos negécios é importante que aconte¢a uma
aproximacido dessa relacio. E, isso pode ser alcancado, principalmente, por meio do foco no cliente e pela
qualidade do atendimento.

Portanto, para cada tipo de servico podera existir um conjunto especifico de determinantes da qualidade.
Citam-se alguns determinantes para a qualidade em servico, encontrados na literatura (PARASURAMAN
et al, 1985, 1988, 2004; GHOBADIAN; SPELLER; JONES, 1994; JOHNSTON, 1995, 2005;
KOKKINIS; MIHIOTIS; PAPPIS, 2006; JOHNSTON; MICHEL, 2008; GRONROOS, 2006, 2008,
2011; GRONROOS; PEKKA, 2010): profissionalismo e habilidades; atitudes e comportamento; acesso e
flexibilidade; confiabilidade e honestidade; recuperacdo; reputacio e credibilidade; comunicacdo; custos
etc.

Cada tipo de servigo poderd ter determinantes que sio considerados criticos para o setor em que se
encontra. Da mesma forma, cada momento da verdade nos diversos tipos de servigos sofrerd um maior
ou menor impacto dos diferentes determinantes da qualidade. A percepcio da qualidade e a posterior
avaliacdo do servigo se ddo em relacdo aos determinantes considerados mais importantes para o cliente em
cada momento da verdade.

3. METODOLOGIA

Neste trabalho, a Escala SERVQUAL foi adaptada e entdo, passou a basear-se nos seguintes aspectos:
tangiveis, confiabilidade, atendimento, seguranca e empatia. Em ambos CFC’s (“A” e “B”) o questionario
foi aplicado para 100 clientes, totalizando 200 questionarios. As empresas estio situadas na cidade de
Santa Maria - RS. Para avaliagdo das dimensdes da qualidade utilizou-se uma escala de varios niveis de
desempenho, desde extremamente importante até sem importancia. Isto é: (1) Sem Importincia; (2)
Pouco Importante; (3) Importante; (4) Muito Importante; (5) Extremamente Importante para a
expectativa e (1) Ruim; (2) Regular; (3) Bom; (4) Muito Bom; (5) Excelente para a percepcdo. Para o
tamanho da amostragem utilizou-se a Equagao 1 (LOPES, 2008).

Zibxp Xp XN

nzez(N—1)+Z§/2><p><q
@

A consisténcia interna do questionario foi avaliada por meio do A/pha de Cronbach seguindo as orientagdes
de Malhotra (2001), Hair e# /. (2006). A validade ¢ a confiabilidade sdo requisitos essenciais para uma
medicdo. Para Hair ¢# 4/ (2005), um valor de pelo menos 0.70 (variam entre 0 a 1) reflete uma
fidedignidade aceitavel, embora reconhecam que, este valor nio seja um padrido absoluto. Cronbach
(1996) e Churchil Jr. (1999) esclarecem que, valores entre 0.60 e 0.80 sio considerados bons para uma
pesquisa de natureza exploratoria.

E destacar que o valor de Ajpha é influenciado pelo nimero de itens que compdem uma escala. Conforme
se aumenta o numero de itens, a variancia também aumenta, sistematicamente colocada no numerador, de
tal forma que se obtém um valor superestimado da consisténcia da escala (KRUS; HELMSTADTER,
1993; BLAND; ALTMAN, 1997). Da mesma forma, deve-se considerar que o valor do Apha de Cronbach
pode ser superestimado caso ndo seja considerado o tamanho da amostra. Ou seja, quanto maior o
numero de individuos que preenchem uma escala, maior é a variancia esperada.

Os dados foram tratados com o software Statistica 8.0 e Exel.

4. ANALISE DOS RESULTADOS
A se¢do 4 do trabalho apresenta a analise referente aos dados da pesquisa.

4.1. PERFIL DA AMOSTRA

No CFC “A” 64%, os clientes pesquisados sao do sexo masculino e 36% sao mulheres. Quanto a
escolaridade dos entrevistados a pesquisa mostrou que: 64% (64) possui o segundo grau completo, 18%
(18) o primeiro e 18% (18) o terceiro grau. Quanto CFC “B”, com relagdo aos clientes: 59% sdo mulheres

ESTUDOS DO ISCA — SERIE 1V — N% (2013) 4



eestudos do

1S5CAa

e 41% do sexo masculino, 48% (48) possui o segundo grau completo, 42% (42) o primeiro e 10% (10) o
terceiro.

4.2. EXPECTATIVA E PERCEPCAO DOS SERVICOS PRESTADOS PELO CFC “A”

Primeiramente foi calculado o Alpha de Cronbach e o valor encontrado foi 0.897, isto significa que para a
pesquisa, apresentou-se satisfatorio. E, que os resultados obtidos na avaliagdo de satisfagio dos
funcionarios sdo confiaveis. A andlise do valor médio e desvio padrio da Expectativa de acordo com os
clientes do CFC “A” podem ser visualizados na Figura 1.

Média Desvio-padrao Dis persao (sobre 1 desvio-padrao)
Instalagdes e equipamentos 4,32 0,94 :
Visual do CFC 3,81 1,06 {}
Funcionariosdo CFC 4,25 0,98 {1
Insatalacgdeslimpas 4,48 0,85 |
Cumpre o que promete 4,42 1,03
Resolver problemas 4,42 0,95 u
Procedimentos 4,47 0,87 |
Atualizado osdadosdosclient 4,38 0,95
Atendimento 4,42 0,85 i
Boa vontade em atender 4,56 0,80 :
Disponibilidade 4,51 0,85 §
Solugdes 4,49 0,80 i
Comportamento 4,34 0,98 I}
Seguranca 4,47 0,91 =
Educacéo e cortesia 4,28 0,99 {t
Competéncia 4,47 0,93 |
Atencéao individual 4,15 0,86 =
Necessidades especificas 4,44 0,92 i
Atendimento personalizado. 4,25 0,94 :
Interesse pelosclientes 4,45 0,95 =
Localizagéo 4,35 0,88 ||
3,81 4,34,56
2,75 5,44

Figura 1 — Média e Desvio Padrio da Expectativa na opinido dos Clientes do CFC “A”
Fonte: Dados da pesquisa

As maiores médias (4.56; 4.51; 4.49, respectivamente) nas expectativas foram atribuidas aos seguintes
itens: “boa vontade em atender”; “disponibilidade dos funcionarios”; “busca de solu¢des”; “instalacSes
limpas”; “competéncia para responder aos questionamentos” e “seguranca”. O item de menor média, isto
¢, 3.81, na expectativa foi o visual do CFC. Na Figura 2 observa-se a analise do valor médio e desvio

padrao na Percepcio dos clientes do CFC “A”.

Média Desvio-padrao Di do (sobre 1 desvio-padra
Instalagdes e equipamentos 1 4,28 0,79 :
Visual do CFC1 4,25 0,70 {}
Funcionarios do CFC1 4,53 0,70 i
Insatalagdes limpasl 4,62 0,63 !
Cumpre o que promete. 4,45 0,67 =
Resolver problemasl 4,44 0,87 i
Procedimentosl 4,42 0,93
Atualizado osdados dos cliente 4,55 0,61 =
Atendimentol 4,28 0,77 {}
Boa vontade em atenderl 4,37 0,77 :
Disponibilidadel 4,34 0,83 {}
Solucgéo 4,36 0,90 {1
Comportamentol 4,45 0,72 §
Segurancgal 4,36 0,88 =
Educagéo e cortesial 4,53 0,61 i
Competéncial 4,42 0,80
Atencéo individuall 4,28 0,69 =
Necessidades especificasl 4,37 0,82 {}
Atendimento personalizado 4,30 0,82 I}
Interesse pelosclientesl 4,38 0,77 =
Localizacgédo1l 4,49 0,80 i
4,25 4,40 4,62
3,46 5,34

Figura 2 — Média e Desvio Padrio do Grau do Desempenho na opinido dos Clientes do CFC “A”
Fonte: Dados da pesquisa
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As maiores médias foram atribuidas as “instalagdes limpas”; “atualizaciao de dados dos clientes”; “o visual
dos funcionarios” e; “educacio e cortesia”. As menores médias concentraram-se em: “o visual do CFC”;

2,

“instalacOes e equipamentos”; “atendimento” e “atenc¢io individual”.

Quanto aos atributos, “atendem prontamente”; “boa vontade em atender”; “disponibilidade” e “solugoes
para os problemas dos clientes”, estdo abaixo das expectativas, portanto, nesta dimensdo a qualidade é
inaceitavel. A comparagdo entre a expectativa e a percep¢ao traz consigo a possibilidade de refletir sobre
aspectos que por vezes sio ignorados pela organizacio ou até mesmo passam despercebidos. E preciso ao
mesmo tempo ter cautela e agilidade, quando se trata de indicadores da qualidade em servicos. Agilidade
para converter indicadores de insatisfacdo em indicadores de melhorias e a0 mesmo tempo cautela para
nao comprometer a saide financeira e de relacionamentos com o puiblico-alvo, em ac¢Ges precipitadas e ou
desordenadas.

4.3. EXPECTATIVA E PERCEPCAO DOS SERVICOS PRESTADOS PELO CFC “B”

A analise do valor médio e desvio padrio do grau da expectativa de acordo com os clientes do CFC “B”
podem ser observados na Figura 3. As maiores médias constatadas foram em: educacdo e cortesia,
competéncia, boa vontade em atender. Enquanto que as menores médias concentraram-se em instalacOes
e equipamentos.

Média Des vio-padrao Dispersao (sobre 1 desvio-padrao)

Instalacdes e equipamentos 3,44 1,29 =

Visual do CFC 3,80 1,13 I

Funcionariosdo CFC 3,98 1,04 {}

Insatalacdeslimpas 4,29 1,13

Cumpre o que promete 4,38 0,89 ¥

Resolver problemas 4,21 1,02 =

Procedimentos 427 0,99

Atualizado osdadosdosclient 4,19 1,01 I

Atendimento 4,15 1,09 {}

Boa vontade em atender 4,50 0,92 i

Disponibilidade 4,39 0,83 ¥

Solugdes 4,29 1,00

Comportamento 4,40 0,80 i

Seguranca 4,42 0,80 ¥

Educacéo e cortesia 452 0,70 =

Competéncia 4,52 0,78 i

Atencéo individual 4,43 0,76 i

Necessidades especificas 427 0,78

Atendimento personalizado. 4,40 0,75 i

Interesse pelosclientes 4,46 0,85 !

Localizacédo 4,40 0,90 =
3,44 4,274,522

2,15 5,42

Figura 3 — Média e Desvio Padrio do Grau de Importancia na opinido dos Clientes do CFC “B”
Fonte: Dados da pesquisa

A ligacio entre a execugdo do servico e as pessoas ¢ fornecida por pessoas, entdo a importancia da seleco,
o treinamento e motivagdo dos funcionarios podem fazer grande diferenca na satisfacdo do cliente.
Funcionarios devem mostrar-se competentes, atentos, comprometidos e habeis para solucdo de
problemas. Na analise do valor médio e desvio padrio da Percepcio dos servicos prestados da
organiza¢do na opinido dos clientes do CFC “B” encontra-se na Figura 4. Os maiores valores médios
foram atribuidos “a localizacao” “e a educacao e cortesia”. Os menores valores encontrados foram em:

<

“instalacoes”, “equipamentos” e “visual”.
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Média Desvio-padrao Disperséo (sobre 1 desvio-padrao)
Instalacbes e equipamentos 1 3,77 0,92 {}
Visual do CFC1 3,90 0,96 I}
Funcionarios do CFC1 3,92 0,99 {}
Insatalacgdes limpasl 4,25 0,97 i
Cumpre o que promete. 4,10 0,81 I
Resolver problemasl 4,17 0,81
Procedimentosl 4,12 0,91 {}
Atualizado osdadosdos cliente 4,14 1,04 I}
Atendimentol 4,25 0,86 =
Boa vontade em atenderl 4,31 0,91 i
Disponibilidadel 4,15 0,96
Solugao 4,08 0,95 {}
Comportamentol 4,29 0,91 i
Segurangal 4,41 0,75 i
Educacédo e cortesial 4,46 0,80 =
Competéncial 4,24 1,07 i
Atencg&o individuall 4,13 0,89 I
Necessidades especificasl 3,94 0,98 =
Atendimento personalizado 4,00 0,99 {}
Interesse pelosclientesl 4,42 0,81 i
Localizacédol 4,51 0,81 i
3,77 4,17 4,51
2,85 5,32

Figura 4 — Valor Médio e Desvio Padrao do Grau do Desempenho na opinido dos Clientes do CFC “B”
Fonte: Dados da pesquisa

O item acesso, que apresentou um valor médio de 4,51, diz respeito a facilidade de o cliente entrar em
contato com o prestador do servico (importante quando é necessaria a presenca fisica do cliente no local
do servigo). Alguns fatores tais como, o acesso sinalizado, a existéncia de estacionamento, horario amplo
de atendimento, disponibilidade ampla de acesso telefonico, capacidade de levar o servico ao cliente,
como as entregas a domicilio, influenciam o acesso ao prestador do servigo.

O valor médio em relagio as expectativas variou de 3.38 a 4.50 e enquanto os da percepgio de 3.77 a 4.51.
No geral todos os itens apresentaram a expectativa maior que a percep¢ao, porém nos aspectos
“atendimento”; “seguranca” e “empatia” isso ¢ mais evidente. O atendimento (GIANESI,; CORREA,
20006) é em geral um item importante para a maioria dos consumidores de servicos, notadamente quando a
presenca do cliente é necessaria. O tempo que o cliente tem que despender para receber o servico é
geralmente considerado um tempo perdido, a menos que o servico envolva algum tipo de lazer para o
cliente. Enquanto o aspecto “seguranca’ trata da competéncia da empresa, a cortesia que demonstra para
seus clientes e a certeza de suas operagdes. A competéncia pertence ao conhecimento e a habilidade da
empresa e prestar seu servico. A dimensdo cortesia (4.46) apresentou o maior grau de satisfacdo na
percepgio dos clientes.

4.4. ANALISE DE CORRESPONDENCIA
A analise de correspondéncia entre a expectativa ¢ os critérios referentes aos aspectos fisicos dos CFC’s
atribuido pelos entrevistados pode ser visualizado na Tabela 1 e na Figura 5.

Tabela 1 — Resultados da analise de correspondéncia: instalagdes e equipamentos, visual, funcionarios e
instalacoes limpas

Sem Pouco Importante | Muito Extremamente | Total
Importincia | Importante Importante | Importante
Instalagdes e | 0,0% 8,6% 2,9% 18,1% 32,4% 38,1% | 100%
equipamentos
Visual do | 1,0% 3,8% 6,7% 26,7% 29,5% 32,4% | 100%
CrC
Funcionarios | 0,0% 1,9% 6,7% 14,3% 32,4% 44,8% | 100%
do CFC
Instalagoes 1,0% 3,8% 1,0% 11,4% 20,0% 62,9% | 100%
limpas
Conjunto 0,5% 4,5% 4,3% 17,6% 28,6% 44,5% | 100%
Fonte: Dados da pesquisa
ESTUDOS DO ISCA — SERIE 1V — N°5 (2013) 7
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Observa-se que o visual dos CFC’s é importante, as intalacGes limpas sdo extremamente importantes € as
instalagdes e equipamentos modernos sio considerados de pouca importancia pelos usuarios.

Pouco importante
Na&o resposta
-

Funcionarios do CFC
Visual do CFC Extremamente importante
Muito importante

Importante . Insatalagdes limpas
Instalacdes e equipamentos

Sem importancia

Figura 5 — Grau de importancia em relagdao ao aspecto fisico dos CFCs
Fonte: Dados da pesquisa

Para verificar se existe relagdo entre a expectativa com os critérios analisados, bem como a percep¢io dos
clientes foi realizada a anélise de correspondéncia. O teste efetuado foi o teste do Qui-guadrado ao nivel de
5%, que se mostrou apenas significativo para o aspecto fisico tanto para a expectativa quanto para a
percepgio. Observa-se que o visual dos CFC’s ¢ importante, as “instalagdes limpas” sdo extremamente
importantes e “instalagdes e equipamentos modernos” sao considerados sem importancia pelos usuarios.
A Tabela 2 mostra o grau de desempenho dos CFC’s e os critérios referentes aos aspectos fisicos.
Observa-se que as instalages limpas foram consideradas muito boas a excelentes.

Tabela 2 — Desempenho da Instituicdo quanto aos aspectos fisicos: instalagdes e equipamentos, visual,
funcionarios e instalacoes limpas

Aspectos Ruim Regular Bom Muito Excelente Total
Bom

Instalaces e | 1,0% 4,8% 18,1%  42,9% 33,3% 100%
equipamentos

Visual do CFC 0,0% 5,8% 15,4%  44,2% 34,6% 100%
Funciondrios do CFC 1,0% 3,8% 14,3%  33,3% 47,6% 100%
Instalacbes limpas 1,0% 2,9% 7,6% 28,6% 60,0% 100%
Conjunto 0,7% 4,3% 13,8%  37,2% 43,9% 100%

Fonte: Dados da pesquisa

4.5. AVALIACAO DO GRAU DE SATISFACAO GERAL

A nota geral foi avaliada no final dos aspectos da qualidade, atribuindo-se ao quesito uma pontuagio
dentro de uma escala de 0 a 10. A Figura 6 mostra a nota atribuida pelos usuarios de dois Centros de
Formacio de Condutores (CFC’s) quanto ao Grau de Satisfacio Geral, em relacio a qualidade dos
Servigos.

ESTUDOS DO ISCA — SERIE 1V — N% (2013) 8
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Figura 6 — Histograma das notas atribuidas pelos entrevistados quanto ao grau de satisfacdo dos servicos
aprestados
Fonte: Dados da pesquisa

Observa-se que as notas predominantes atribuidas pelos entrevistados foram 10, 9 e 8 (clientes muito
satisfeitos). Essa concentraciao de notas altas pode ser observada nos histogramas, representados na Figura

0.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho buscou mostrar a importincia da qualidade dos servicos, em dois Centros de
Formacio de Condutores (CFC’s), considerando as expectativas versus percepgOes, por meio da ferramenta
SERVQUAL, técnica que facilita a interpretacdo dos dados. Os resultados evidenciaram que, a qualidade
dos servigos prestados em varios atributos pesquisados, a expectativa encontra-se acima do esperado.

Na dimensio atendimento no, CFC “A”, o servi¢o percebido pelos clientes ficou abaixo do esperado.
Pois, um cliente satisfeito ¢ capaz de retornar ao local de compra em varios momentos e de expor
positivamente a imagem da empresa em sua cadeia de relacionamentos. Quanto ao CFC “B” o ponto de
vista dos clientes mostra que ha necessidades de mudancas, uma vez que, a qualidade do servico ¢é
inaceitavel. Em vista disso, no setor de setvigo, os clientes, sio pegas chave para a vantagem competitiva, a
organizacdo nio deverd medir esforgos para possibilitar aos funciondrios treinamentos para superar as
expectativas e necessidades dos clientes.

Portanto, a presente pesquisa pode servir para auxiliar os gestores das organizacdes a gerenciar melhor os
servicos oferecidos por elas, a partir do uso da metodologia SERVQUAL, com o objetivo da busca da
exceléncia, na qualidade da prestacio de servigo.
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