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ABSTRACT

This study shows the impact of customer perception of Quality dimensions on the business results of a car distribution company .

In order to determine the Quality dimensions perceived by the customer   a survey based in the  “Servqual” model (Parasuramam ) was applied .

At same time an    interview was made with the employees to find  theirs perceptions about the way the company was attending the customer demands.

The results shows  that for  some Quality dimensions the company has a good performance but for a great part of them  there are some flows that need prompt corrective actions in order to keep their customers..
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Área Temática: Gestão da Qualidade/Produtividade

1. INTRODUÇÃO

A implantação da Gestão da Qualidade Total modificou a postura das empresas em relação ao cliente que deixaram de exercer o papel de ser apenas mais um elemento da empresa, para tornarem-se o elemento principal. Suas expectativas/necessidades devem ser satisfeitas por todas as operações da organização. 

Nessa mudança de enfoque em relação aos clientes, as empresas que quiserem obter uma posição competitiva no mercado devem valorizar a qualidade em serviços e produtos. As empresas de manufatura utilizam os serviços como um diferencial competitivo e as empresas prestadoras de serviço entram numa briga de mercado, pelo cliente, oferecendo cada vez mais um serviço melhor. 

É importante ressaltar que com a importância cada vez maior dada à qualidade,  pelas organizações, ocorreu uma valorização do mercado  consumidor. A  principal conseqüência  foi a criação de leis que o protegem e beneficiam. A adoção do “Código do Consumidor  “que determina os direitos básicos do consumidor e procedimentos quanto às infrações penais, além de definir como objetivo das relações de consumo o atendimento dos consumidores de modo a respeitar sua dignidade, saúde, segurança, interesses econômicos e melhorias da qualidade de vida”, vem consolidar a supremacia desse mercado. O consumidor, hoje, encontra-se mais exigente e com expectativas 

Nos anos 50 o controle de qualidade japonês estabeleceu como prioridade a determinação das “características verdadeiras  da qualidade” ( ISHIKAWA, 1993), que são as caraterísticas que o consumidor deseja encontrar nos produtos. e/ou serviços. Assim, uma prestadora de serviços, que busca qualidade, deve primeiramente estabelecer quais as dimensões da qualidade ( características de desempenho determinadas pelas expectativas dos consumidores),  que têm a finalidade de orientar as empresas prestadoras de serviço no sentido de satisfazer as expectativas/necessidades dos seus clientes . 

Através das dimensões da qualidade ( atributos da qualidade), que constituem objeto de mensuração, as empresas podem avaliar a qualidade de serviço .

ZEITHAML et.al.(1995) estabeleceram  5 dimensões da qualidade de serviços a partir da estratificação feita em 1985, avaliadas qualitativa e quantitativamente. As dimensões são: tangíveis ( aparência física, equipamentos , instalações, pessoal),  confiabilidade (habilidade em fazer o serviço prometido de maneira segura e correta), empatia (atenção individualizada que a organização oferece a seus clientes), responsividade( disposição em ajudar o cliente ) e  segurança (capacidade em transmitir segurança). Essas dimensões foram utilizadas em questionários para mensuração da percepção do cliente sobre a qualidade do serviço . 

O principal fator a ser considerado no aspecto da  qualidade de prestação de serviços é o nível de satisfação do cliente. Se o serviço oferecido se nivelar ou superar com as expectativas que o cliente tem em relação ao mesmo, haverá um sentimento de satisfação (o serviço foi prestado com qualidade), caso contrário haverá um sentimento de insatisfação ( o serviço não foi prestado com qualidade)

ALBRECHT (1992) afirma que “a qualidade do serviço está nos detalhes. O autor coloca como fator importante a avaliação nos pontos individualizados do contato do fornecedor e cliente. 

O autor ainda introduz o conceito de excelência de  serviço como “ um nível de qualidade de serviço, comparando ao de seus concorrentes, que é suficientemente elevado do ponto de vista do cliente, para lhe permitir cobrar um preço mais alto pelo serviço oferecido, conquistar uma participação de mercado acima do que seria considerado natural, e/ou obter uma margem de lucro maior que as de seus concorrentes”.

Empresas que buscam qualidade em prestação de serviço, mostram haver uma sintonia entre desempenho da prestadora de serviço e as expectativas de seus clientes. Cada vez que houver uma discordância entre o padrão de desempenho da empresa com a expectativa do cliente, ações corretivas devem ser tomadas no sentido de não ocorrer mais erro.

Conforme já dito anteriormente o cliente é o principal responsável pela percepção do serviço.  Para GIANESI & CORRÊA (1994) a percepção do cliente é formada por dois fatores importantes: a prestação do serviço e a comunicação do cliente, durante ou após o processo.

A percepção da qualidade de serviço  se dá em cada momento de contato entre o  cliente e a prestadora de serviço, podendo interferir, positiva ou negativamente, na sua percepção . Esses momentos de contato recebem o nome de “momentos da verdade”, criados por NORMANN (1993).O ciclo de serviços é uma seqüência específica de todos os momentos da verdade vivenciados por um cliente, durante a prestação do serviço. 

Uma ferramenta utilizada na análise de todas as atividades de “front-office” e “back-room”  foi proposta por SHOSTACK (1984,1987), que a chamou de “Service blueprinting” (Fluxo do processo de serviço) (FPS). Esse método prevê  o mapeamento das atividades necessárias para a produção dos serviços ao cliente, retrocedendo-se em todas as demais atividades internas da empresa, sejam elas no setor produtivo ou de apoio gerencial. Mesmo não sendo visíveis pelo cliente, mudanças nas atividades internas podem alterar a percepção do cliente, quanto ao serviço recebido. 

Este trabalho além de estudar as dimensões da qualidade sob a perspectiva dos clientes de concessionárias de veículos automotivos , apresenta também a avaliação de desempenho da concessionária estudada e propõe um ciclo de serviço com a avaliação das atividades de linha de frente e retaguarda.

2. METODOLOGIA

A pesquisa de campo foi realizada em duas fases: a primeira permitiu a caracterização das dimensões da qualidade na prestação de serviços da concessionária “A”, sob a perspectiva do cliente. A segunda fase permitiu que fosse proposto um fluxo de serviços para a concessionária “A”, com as atividades de “front-office” e “back-office” envolvidas e influenciadas pelas dimensões da qualidade.

Para a tabulação dos dados da primeira fase foi utilizado o Servqual ( questionário proposto por ZEITHALM et.al.( 1995)) e a  análise dos dados foi feita pela diferença entre a pontuação da percepção referente ao desempenho ( avaliação que o cliente faz da concessionária com base nas dimensões da qualidade) e a pontuação da expectativa frente ao serviço prestado.

PONTUAÇÃO SERVQUAL = PONTUAÇÃO DA PERCEPÇÃO – PONTUAÇÃO DA EXPECTATIVA

Além da pontuação conferida a cada item da qualidade com relação a expectativa e desempenho, os clientes também determinaram pesos para cada dimensão conferindo valores diferentes a cada um deles para respectivas dimensões da qualidade.

Assim, na primeira fase, da pesquisa a análise dos dados permitiu concluir quais as dimensões consideradas prioritárias para o cliente da concessionária “A” e estabelecer uma relação de importância percentual decrescente em função da percepção  e expectativa dos clientes.

Para tabulação dos dados da pesquisa de campo, na segunda fase, foram feitas entrevistas aos funcionário da concessionária “A”.  Os resultados servirão para a elaboração de um ciclo de serviços para a concessionária  “A” e análise das atividades de “back-office” e “front-office”, sob a influência das dimensões da qualidade.

O levantamento do ciclo de serviço foi feito em duas etapas. Na primeira, foi escolhido um cliente aleatório da concessionária “A” e foram observados todos os momentos da verdade vivenciados por ele.

3. RESULTADOS

A partir dos dados obtidos através da aplicação dos questionários na amostra de  43 clientes  da concessionária “A”, foi possível realizar o Servqual como descrito anteriormente.

A pontuação Servqual resultante da tabulação dos dados da concessionária “A” é demonstrada através dos dados a seguir:


Expectativa
Desempenho
Pontuação Servqual

Tangibilidade
4,87
3,73
-1,14

Confiabilidade
4,96
4,07
-0,89

Responsividade
4,96
4,07
-0,89

Segurança
4,98
3,92
-1,05

Empatia
4,92
4,26
-0,66

Os dados acima representam os valores médios conferidos ao item “expectativa” e “desempenho”, e através desses dados pôde-se elaborar os seguintes gráficos:
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Gráfico 01: Expectativa x desempenho da concessionária “A” 

O gráfico acima mostra que as barras que representam o desempenho da concessionária “A” são menores que as barras que representam a expectativa d o cliente. Esses dados revelam que a concessionária “A” está numa posição desfavorável quando comparada a expectativa de seus clientes sobre as dimensões da qualidade em concessionárias. 

Essa diferença está presente em todas as dimensões da qualidade sob o ponto de vista dos clientes. A pontuação Servqual permite visualizar melhor o resultado desta variação, como mostra o gráfico abaixo:
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Gráfico 02: Pontuação Servqual da concessionária “A” 

A pontuação Servqual  calcula a diferença entre o desempenho e a  expectativa da prestação de serviço da concessionária “A” . No gráfico, o eixo zero representa a faixa limítrofe entre o desempenho e as expectativas dos clientes, ou seja, a pontuação zero (0) revela que a percepção do cliente sobre o serviço prestado é exatamente igual àquela que esperava encontrar, um resultado acima de zero revela um desempenho acima da expectativa, um resultado abaixo de zero ( negativo) revela um desempenho abaixo da expectativa.

No caso da concessionária “A”, todas as dimensões da qualidade, segundo a amostra de clientes pesquisados, foram abaixo da expectativa. As dimensões que apresentaram menor desempenho foram os itens tangibilidade(-1.14) e segurança (-1,05), seguidos por responsividade, confiabilidade (-0,89) e empatia (-0,66).

Além da pontuação Servqual, os clientes auferiram pesos para cada dimensão da qualidade, determinando valores diferentes para cada dimensão, como mostra o gráfico abaixo:
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Gráfico 03:  Peso médio das dimensões da qualidade da concessionária “A”

O gráfico demonstrou que os cliente deram maior peso para confiabilidade(19,67%), seguida de segurança ( 18,49%) , empatia (16,51%), responsividade( 13,02%) e tangibilidade(11,16%) . 

Apesar de todos os itens apresentarem a maior freqüência no grau máximo de importância , a valorização dos clientes se faz com base no grau de prioridade demonstrado no gráfico.

Avaliando a pontuação Servqual junto com o peso dado a cada uma das dimensões, a pesquisa permitiu demonstrar que o item de maior grau de desvantagem para a concessionária “A”, quando comparado à expectativa do cliente, é a segurança. Apesar do item tangibilidade ter a maior diferença na pontuação Servqual , seu peso para os clientes da concessionária “A” é o menor em relação às outras dimensões.

Com esses dados chegou-se ao seguinte ciclo de serviço para concessionária “A”. 
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Figura 01: O Ciclo de Serviço 

O ciclo da concessionária “A” para compra de um veiculo novo, apresenta cinco momentos da verdade: entrar na concessionária, compra do veículo, pagamento do veículo, recebimento do veículo, utilização da oficina para realização de revisão.

É necessário ressaltar que os  momento da verdade, presentes na figura acima, são o agrupamento de vários momentos da verdade. No momento da verdade, entrada na concessionária, estão agrupados os seguintes momentos: chegar na concessionária, parar na recepção externa, pedir ajuda ao funcionário dessa recepção , estacionar o carro , entrar na concessionária, obter informações sobre o departamento de vendas. No momento da verdade, comprar o veículo, estão agrupados: pedir informações sobre os veículos, escolher o produto. No momento da verdade, pagar o veículo, estão agrupados: obter informações sobre a forma de pagamento, escolher a forma de pagamento, pagar o veículo. No momento da verdade, receber o carro, estão agrupados: esperar a liberação do veículo , buscar o veículo na concessionária. O momento da verdade, utilizar a oficina, é levar o carro para fazer a revisão

O ciclo de serviço proposto para a concessionária “A” é uma série de momentos da verdade específicos para concessionária “A”. A análise permite identificar a percepção do cliente em relação ao serviços prestados. Para identificação da percepção do cliente deve-se ressaltar que serão analisados e avaliados as atividades de “front-office” e “back-office”.

Segundo GIANESI e CORRÊA (1994), a análise do ciclo de serviço permite identificar a percepção do cliente em relação ao serviço prestado, através  das dimensões da qualidade. 

No caso da concessionária “A”, a pesquisa realizada na primeira fase determinou a priorização das dimensões da qualidade sob o ponto de vista do cliente, na seguinte ordem: confiabilidade , segurança, empatia  responsividade e tangibilidade. Determinamos abaixo as dimensões da qualidade estudadas na primeira fase da pesquisa, em cada momento da verdade.

· Entrar na concessionária

· Chegar na concessionária: dimensão tangível.

· Parar na recepção externa: dimensão tangível.

· Pedir ajuda ao funcionário da recepção externa: dimensão responsividade.

· Estacionar o carro: dimensão tangível.

· Chegar dentro da concessionária: dimensão tangível.
· Obter informação sobre o departamento de vendas: dimensões responsividade e empatia .

· Comprar o veículo

· Pedir informações sobre os veículos: dimensões empatia, segurança e confiabilidade. 

· Escolher o produto: dimensões confiabilidade e segurança.
· Pagar o veículo

· Obter informações sobre a forma de pagamento:  dimensões segurança, responsividade, e empatia.

· Escolher a forma de pagamento: dimensão segurança.

· Receber a nota fiscal do funcionário:  dimensões segurança, responsividade e empatia.

· Receber o carro 

· Esperar a liberação do veículo:  dimensão confiabilidade.

· Retirar o veículo na concessionária: dimensão tangível .

· Obter informações técnicas sobre o veículos: dimensões  segurança, e confiabilidade

· Utilizar a oficina

· Levar o carro para fazer a revisão: dimensões tangibilidade, confiabilidade e segurança.

· Em cada um dos momentos da verdade acima, todas as dimensões estão presentes, mas em cada um desses momentos, pode se  verificar que para cada momento da verdade vivienciado pelo cliente da concessionária “A”, algumas dimensões se sobrepõe a outras.

Estas dimensões são consideradas prioritárias pelos clientes da concessionária “A” e puderam ser levantadas e analisadas através dos questionários respondidos pelos clientes e pela percepção da pesquisadora.

4. ANÁLISE DO FLUXO DE SERVIÇO DA CONCESSIONÁRIA “A”

O fluxo de serviço da concessionária “A”, pode ser levantado e analisado através das atividades de “back-office” e “front-office” sob a influência das dimensões da qualidade. As atividades, que serão descritas a seguir,  são resultados das entrevistas realizadas com os funcionários envolvidos no ciclo de serviço proposto para concessionária “A” e das observações da pesquisadora que, algumas vezes, participou das atividades, como ouvinte.

Na primeira fase da pesquisa verificou-se que a pontuação Servqual das dimensões da qualidade da concessionária “A” foram negativas, significando que os clientes não tinham suas expectativas atendidas e  que as atividades de “front-office e back-office” da concessionária “A”  apresentam algumas dificuldades encontradas e que constituem pontos de melhoria..

· As atividades da recepção 

Com relação à dimensão tangível, o acesso da concessionária “A” é muito ruim pois a rua que leva o cliente à recepção externa apresenta um asfalto mal conservado, o estacionamento é pequeno  e parte dele não asfaltado. 

· Atividades de vendas

As atividades de vendas na concessionária “A” são realizadas em meio à outras como:  recebimento de clientes,  atendimento de ligações externas, falta de padronização no atendimento, ou seja clientes novos que chegam à concessionária “A” nem sempre encontram alguém para atendê-los. Os funcionários que realizam as atividades de venda dão atenção àqueles que anteriormente já realizaram uma compra ou podem vir a realizar individualmente.  Não há uma sinergia entre vendas e a oficina.

· Dificuldades nas atividades de “front-office” 

A linha de frente da concessionária estudada apresenta falhas tais como:

· Não mantém um alto nível de sinergia.

· Não possui traquejo técnico, a organização do serviço é adequada.

· Não encara decididamente o problema do cliente, buscando e analisando informações em prol de melhores soluções.

· Não conhece a empresa. Não conhece as operações e funções dos outros departamentos, bem como serviços da empresa.

As atividades de “back-office”,  segundo os funcionários que realizam vendas na concessionária “A”, apresentam pontos a serem melhorados: não encontram apoio da gerência, não encontram treinamento, trabalham de forma individual e não há uma política definida de carreira. O apoio administrativo é uma atividade realizada em meio à outras atividades não podendo apoiar corretamente à atividade de vendas. Falta produto algumas vezes na concessionária “A”.

· Atividade pagamento do veículo

A renegociação de financiamento , não tem muita flexibilidade, as regras são rígidas nesse mercado de financiamento.

· Entrega de veículos

A entrega de veículos na concessionária “A” é feita por um funcionário que recebe o cliente, com conhecimento técnico e disposição em ajudar mas em local não apropriado.

· Utilização da oficina 

A oficina da concessionária “A” foi reformada e os equipamentos foram modernizados e seus funcionários receberam treinamento técnico na montadora. Apresenta dificuldade em relação à entrega de peças atrasando os serviços .Em relação à revisão acontece algumas vezes um impasse para troca de peça, cuja garantia é discutível, e nessas condições necessita da avaliação da montadora para aceitar a garantia ou não.

5. CONCLUSÃO 

A partir dos resultados obtidos na pesquisa de campo pode-se concluir que o pressuposto estabelecido na pesquisa em relação ao tema sob estudo foi constatado na prática que: 

“ As dimensões da qualidade consideradas prioritárias pelos usuários de concessionárias influenciam as operações de prestação de serviço”

A seguir mostram-se as principais conclusões da pesquisa:

· Os clientes da concessionária estudada são clientes exigentes em relação às dimensões da qualidade. Esse fato pode ser constatado através do cálculo da pontuação Servqual . As dimensões da qualidade tiveram quase o grau cinco como pontuação.

· O desempenho da concessionária estudada apesar de tido uma pontuação de grau 4, apresenta diferença entre a expectativa do cliente e seu serviço prestado em todas dimensões estudadas. Isso significa que a concessionária “A” deve investir em melhorias de qualidade para busca da satisfação e necessidades de seus clientes.

· A tangibilidade se mostrou distante das expectativas dos clientes, apesar de ser dado a ela um peso menor em relação às outras dimensões. A tangibilidade constitui a visualização do benefício físico, as facilidades proporcionadas pelos equipamentos, materiais, pessoas e recursos físicos.
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				expectativa						desempenho						pontuação servqual
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