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RESUMO

A satisfacdo do cliente € uma das areas mais bem estudadas em marketing, porque
se tornou um dos principais fatores na obtencédo de objetivos organizacionais. E,
também, considerada como um padréo de linha de base de desempenho e um
possivel padrdo de exceléncia para qualquer organizacdo. Diante disso, 0 presente
estudo teve como objetivo principal avaliar o nivel de satisfagdo dos consumidores
guanto a qualidade dos servicos oferecidos por um centro automotivo. Para tanto,
realizou-se um survey, por meio da qual foram entrevistados 101 clientes, com a
utilizacdo do modelo, baseado nos sete critérios da boa qualidade percebida de
Gronroos (2009). Apés a andlise dos dados, utilizando-se a andlise fatorial
exploratéria, foi constatado que o valor percebido na qualidade da prestacdo do
servico, exerceram um impacto positivo e significativo em satisfacdo dos clientes.
Além disso, a satisfacdo proporcionou um papel de mediacdo, em relacédo ao valor
percebido. Mesmo com todos os cuidados tomados, este estudo apresenta algumas
limitacBes. A primeira delas diz respeito ao tamanho amostral. A medicdo nédo se

caracteriza por comparac¢des com a concorréncia.

Palavras-chave: Qualidade percebida. Satisfagéo. Clientes.



ABSTRACT

Customer satisfaction is one of the most well-studied areas in marketing because it
has become a major factor in achieving organizational objectives. It is also regarded
as a performance baseline pattern and a possible standard of excellence for any
organization. Therefore, this study aimed to assess the level of consumer satisfaction
about the quality of services offered by an automotive center. Therefore, we carried
out a survey, through which 101 guests were interviewed, using the model, based on
the seven criteria of good perceived quality of Gronroos (2009). After analyzing the
data, using the exploratory factor analysis revealed that the perceived value in the
quality of service, played a positive and significant impact on customer satisfaction.
Furthermore, the satisfaction provided a mediating role in relation to perceived value.
Even with all the care taken, this study has some limitations. The first concerns the
sample size. The measurement is not characterized by comparisons with the

competition.

Keywords: Perceived quality. Satisfaction. Customers.
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1 INTRODUCAO

As empresas estao sendo atingidas por uma concorréncia jamais registrada
em décadas passadas (KOTLER; KELLER, 2012). Para competir com essa
concorréncia e melhorar seu desempenho, algumas organizagfes foram capazes de
passar de uma orientacdo de venda para uma orientacao de marketing. A orientacao
de marketing tem como base o forte relacionamento com os clientes, conduzido pela
criacao de valor e que a satisfacdo, pode proporcionar relacionamentos duradouros
e fidelidade por parte dos clientes (KOTLER; KELLER, 2012).

Atualmente, é bastante comum reconhecer que a satisfacdo dos clientes é
um dos objetivos centrais das organizacdes (MARCHETTI; PRADO, 2001). Espera-
se que um cliente satisfeito retorne e faca novas compras, criando um ciclo vicioso.
Na corrida entre as empresas para, cada vez mais, atender e, muitas vezes, superar
as expectativas dos clientes, as organizacbes acabaram por encantar-se com a
tecnologia avancada, com a inovagao constante e esqueceram-se do 6bvio, de que
o marketing é construido por intermédio das pessoas, que as organizacdes estdo
atendendo as necessidades de outros individuos (GUMMESSON, 2005).

No caso especifico de centros automotivos, a participacao do colaborador na
execucao dos servigos e, consequentemente, na obtencdo da qualidade deste e na
satisfacdo dos clientes, assume papel de relevada importancia (NANNETTI;
MESQUITA, 2015).

Nesse sentido, o problema de pesquisa abordado por este estudo pode ser
enquadrado na seguinte questdo: qual € a percepcdo do nivel de satisfacdo dos
consumidores quanto a qualidade dos servicos oferecidos por um centro
automotivo? Portanto, para responder a este questionamento delineou-se como
objetivo geral analisar o grau de satisfacdo existente entre os clientes quanto aos
servicos prestados da Imperial JK Servicos Automotivos — Campina Grande-PB.
Especificamente, pretende-se: mensurar a satisfacdo dos clientes externos.

A justificativa para o presente estudo reside na necessidade de avaliar qual
o efeito da satisfagdo dos clientes, que definirdo o nivel de qualidade do servico.
Dada a importancia da relacdo entre clientes e empresa, especialmente na
prestacdo de servicos, mostra-se como este tema é academicamente relevante para

a investigacao acerca da relacdo direta na percepc¢ao da satisfacao dos clientes.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 SATISFACAO DO CLIENTE

A Satisfacdo do cliente € uma das areas mais bem estudadas em marketing,
porque se tornou um dos principais fatores na obtencdo de objetivos
organizacionais, e é c.onsiderada um padrao de linha de base de desempenho e um
possivel padrdo de exceléncia para qualquer organizacdo (GERSON, 1993;
MUNUSAMY; CHELLIAH, 2011).

O slogan "o cliente tem sempre razdo", destaca uma alta prioridade e a
importancia da satisfacdo do cliente (FECIKOVA, 2004). As empresas reconhecem
gue manter os clientes atuais é mais rentavel do que adquirir novos clientes para
substituir os que foram perdidos (BOULTER, 2013). Considerando a intensa
concorréncia no setor de manutencao automobilistica, apenas satisfazer os clientes
nao é suficiente. Em vez disso, eles devem estar extremamente satisfeitos, podendo
assim, iniciar a fidelidade a marca e a melhores relacionamentos de longo prazo,
tornando-os menos propensos a insinuagdo de concorréncia. No entanto, por outro
lado, os clientes insatisfeitos podem expressar seus sentimentos, através de seu
comportamento (ZEELENBERG,; PIETERS, 2004).

Estas respostas comportamentais negativas podem ter impacto sobre a
rentabilidade de uma empresa. No minimo, os consumidores podem expressar
sentimentos negativos para pessoas que conhecem, e devido aos avancos na
comunicacdo digital, o boca-a-boca pode se espalhar rapidamente, o que pode
muito provavel afetar a reputacdo de uma empresa de forma positiva, ou, mais
preocupante, uma forma negativa (BABIN; HARRIS, 2012).

A pesquisa mostra que um cliente insatisfeito ira se comunicar com outras
nove pessoas sua experiéncia ruim (HOFFMAN; BATESON, 2010). Este boca-a-
boca negativo pode ser muito prejudicial, e pode afetar negativamente a reputacéo
da empresa e rentabilidade. A boa noticia para os comerciantes €, no entanto, que,
se as empresas, de forma satisfatéria resolverem os problemas dos clientes,
anteriormente clientes insatisfeitos irdo espalhar esta noticia a cinco outras pessoas
a respeito do tratamento que receberam, e eles serdo mais propensos a fazer

negocios novamente com a empresa de ndo queiXosos.
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2.2 A QUALIDADE DO SERVICO

A gualidade do servico € um tema que é importante a ser discutido por
profissionais e académicos relacionados com a industria de servicos (YUSOFF,;
ISMAIL; ALI, 2010; CLEMES et al., 2008). Em uma industria de servicos maduros, a
qualidade do servigco € um qualificador de ordem que garante que uma empresa de
servicos sobreviva (PRAJOGO; SOHAL, 2001). Em outras palavras, a qualidade do
servico € uma fonte de vantagens comparativas (PRAJOGO; SOHAL, 2001).
Enquanto isso, em uma industria de servi¢os de crescimento, a qualidade do servigo
€ um vencedor do fim, que é uma fonte de vantagem competitiva (PRAJOGO;
SOHAL, 2001).

A satisfacdo é uma resposta imediata ao consumo, enquanto a qualidade do
servico € interpretada como a impressao geral do acérdao, relativa ao servico de um
cliente (BITNER; HUBBERT, 1994; CULIBERG, 2010). A qualidade do servico é
influenciada pelo servico esperado e servico percebido. Se o0s servicos sao
recebidos como esperado, a qualidade do servi¢o é satisfatoria, mas se 0s servicos
recebidos excederem as suas expectativas, os clientes ficardo encantados, e vao
perceber a qualidade do servico como excelente e vice-versa (PARASURAMAN;
ZEITHAML; BERRY, 1985).

A qualidade do servico tem sido amplamente discutida na literatura da
gestdo de servicos (YUSOFF; ISMAIL: ALI, 2010; CLEMES et al., 2008). Muitos
pesquisadores tém tentado definir a construcédo. Geralmente, eles concordaram que
a qualidade do servico deve ser estudada usando a perspectiva do cliente (CLEMES
et al., 2008; LEBLANC; NGUYEN, 1997; NAGATA et al., 2011).

Referindo-se a explicacdo anterior, pode-se afirmar que a qualidade do
servico é a avaliacdo do cliente sobre a superioridade do desempenho do servigco
prestado por uma empresa de servicos Zeithaml (1988). Assim, a qualidade do
servico da Imperial JK Servicos Automotivos devera ter avaliagdo superior dos seus
clientes do que os servigos prestados por um outro centro de servigos automotivos
(PARK; ROBERTSON; WU, 2005).

Assim, melhorar a qualidade do servico depende da capacidade da empresa
em atender consistentemente as necessidades, bem como desejos de seus clientes.

As empresas podem se beneficiar, bem como, alcancar a vantagem competitiva,
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fazendo o seu melhor para criar e manter a qualidade do servigo, o que pode levar a
satisfacdo do cliente. (PARK; ROBERTSON; WU, 2005).

2.3 A SATISFACAO DO CLIENTE E QUALIDADE DE SERVICO

Lages e Piercy (2012) argumentam que 0 cenario atual competitivo e
dindmico obriga as empresas a melhorar os seus servi¢os. A qualidade do servico e
satisfacdo do cliente sdo construcdes diferentes que tém uma relacdo estreita.
Portanto, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) sugerem que a qualidade do
servico percebida é um juizo global da exceléncia de servigo, enquanto a satisfacéo
refere-se a uma transacao especifica.

Farias e Santos (2000) afirmam que a satisfagdo do consumidor se
caracteriza como uma dimenséo que todas as organiza¢cdes buscam, por causa de
sua relacdo direta com lealdade a marca, repeticdo de compras, comunica¢ao boca-
a-boca positiva, lucratividade e participacdo de mercado. Como o0 ambiente em que
ocorre a satisfacdo do consumidor é dindmico, torna-se imperativo, tanto em termos
académicos quanto gerenciais, que novas variaveis sejam incluidas na andlise,
proporcionando constante atualizacdo e enriquecimento da teoria e da prética.

Caracteristicas inerentes a avaliacdo da qualidade dos servicos prestados,
sdo mais complexas do que avaliar o produto, que prevalece os aspectos técnicos
(MALHOTRA; MUKHERJEE, 2004). No setor de servigos, os clientes participam do
processo de prestacdo de servigos. Essa interacdo permite que muitos facam uma
avaliacao de recursos.

Para Kubr (1995), a percepcao subjetiva da qualidade dos clientes afeta
fortemente o valor dos servicos. Roses, Hoppen e Henrique (2009) identificam
lacunas na percepcao da qualidade dos servicos entre prestadores de servicos e
clientes. Roses, Hoppen e Henrique (2009) também sugerem oportunidades para
melhorar a qualidade em algumas dimensbes a partir de uma perspectiva

estratégica de alinhamento.



13

2.4 A SATISFACAO DO CLIENTE COM A EQUIPE E A EMPRESA QUE PRESTAM
O SERVICO

A maioria dos modelos de qualidade de servigo enfatiza o comportamento
das pessoas na organizacdo como um elemento importante na percepcédo da
interagdo de servico ou encontro de servico dos clientes (WUNDERLICH;
WANGENHEIM; BITNER, 2013). De acordo com a Hays e Hill (2001), o pessoal
prestador de servigos é essencial na percepcéo do cliente do servigo e satisfacdo do
cliente. Cameran, Moizer e Pettinicchio (2010), afirmam que explorar a qualidade do
servico e encontrar nessa empresa as caracteristicas da boa qualidade nas equipes
sao essenciais para explicar a satisfacdo do cliente.

A literatura sobre atributos de qualidade de servico determina que um bom
profissional independe da especialidade (MCLACHLIN, 1999; SCHEIN, 1997;
STUMPF; LONGMAN, 2000; VARCA, 1992). McLachlin (2000) sugere que trabalhos
bem-sucedidos sdo aqueles que atendem as expectativas dos clientes, melhorando
a sua reputacao.

Haverila, Bateman e Naumann (2011) identificam orientacéo para o cliente e
valor percebido como os principais motores da satisfagdo do cliente com servigos de
consultoria estratégica.

Hoang (2013) indica que a percepcdo na prestacdo de contas de servicos
profissionais, determina a satisfacdo dos clientes. De acordo com Aldhizer, Turner e
Shank (2002), o tipo de servico afeta a percepcdo de qualidade de servigco dos
clientes, mas né&o o tipo de provedor, interagao ou servigo.

Teoricamente, atributos de qualidade de servigos profissionais podem servir
como determinantes da satisfacdo do cliente (BEHN et al., 1997), e a satisfacdo do

cliente como determinante do valor cobrado pelos servicos (GRONROOS, 2009).
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3 METODOLOGIA

Esta pesquisa caracteriza-se como descritiva quanto aos fins, e de campo,
guanto aos meios (VERGARA, 2009). Segundo Hair Jr. et al. (2005), a pesquisa
descritiva descreve alguma situacdo por meio da mensuracdo de um evento ou
atividade. Ainda, para estes autores, isso pode ser conseguido com o uso de
estatisticas descritivas obtidas de analises de dados capturados por uma estrutura
especificamente criada para medir as caracteristicas descritas na questdo de
pesquisa. Esta pesquisa também é caracterizada como quantitativa, de modo que as
investigagcBes tém natureza empirica, cuja finalidade € analisar as caracteristicas de
grupos de individuos mensuradas por meio de variaveis quantificadas nos dados
coletados (MARCONI; LAKATQOS, 2006).

O estudo tem delimitagéo de corte transversal, pois os dados sdo coletados
em uma Unica vez, 0o que representa o instantineo do momento da coleta
(COOPER; SCHINDLER, 2003). Vergara (2009, p. 43) define a pesquisa de campo
como “uma investigacdo empirica realizada no local onde ocorre ou ocorreu o
fenbmeno ou que dispbe de elementos para explica-lo”.

Diante do exposto, a pesquisa é do tipo: descritiva, quantitativa, de campo e
transversal. Tem como finalidade descrever as caracteristicas percebidas entre
clientes, analisados via dados cientificos, coletados instantaneamente por meio de
variaveis especificas presentes em questionario estruturado, e utilizadas para
mensurar 0s aspectos delineados no objetivo deste estudo. O universo desta
pesquisa € composto por clientes da Imperial JK Centro Automotivo, localizada na
Cidade de Campina Grande-PB.

Os dados foram coletados pelo método survey, utilizando-se uma escala
métrica de Likert com cinco pontos para a mensuracdo do nivel de qualidade e
satisfacdo dos clientes. O objetivo da coleta de dados foi proporcionar informacgdes
gue permitissem analise consistente. A intensidade do nivel de concordancia é
determinada mediante a variacdo de 1, para muito insatisfeito e 5, para muito
satisfeito (COOPER; SCHINDLER, 2003).

O instrumento de coleta de dados usado consiste de um questionario
estruturado, auto-administrado e composto de 14 itens que se referem a escala de
medicdo, que avaliam os critérios da boa qualidade percebida de servico de
Gronroos (2009).
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Segundo Vergara (2009), os tratamentos dos dados fazem a correlacdo
entre 0s objetivos da pesquisa e a forma como serdo atingidos. Assim, os dados
foram tratados, inicialmente, por uma analise estatistica descritiva, seguida por teste
de consisténcia de escala, analise fatorial e andlise de varidncia multivariada. O
Software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) 16 foi o recurso
utilizado no tratamento e anélise dos dados.

A amostra foi por acessibilidade, que segundo Gil (1999), significa que o
pesquisador seleciona o0os elementos a que tem acesso, admitindo que estes
possam, de alguma forma, representar o universo. O questionario aplicado foi
dividido em 14 itens e avalia as sete (07) dimensdes da qualidade proposto por
Gronroos (2009), que sdo: Profissionalismo e Habilidades, Atitudes e
Comportamento, Acessibilidade e flexibilidade, Confianca e Integridade,
Recuperacéo do Servi¢co, Panorama do Servico e Reputacéo e Credibilidade.

Mesmo com todos os cuidados tomados, este estudo apresenta algumas
limitacbes. A primeira delas diz respeito ao tamanho amostral. A pesquisa se
restringiu a apenas 101 clientes pesquisados.

Quadro 1 — Verséao de Aplicagcao do questionario

Cada uma das seguintes afirmativas deve ser avaliada de acordo com o quadro abaixo.
Escolha a que reflete melhor sua percepc¢ao.

Muito insatisfeito Insatisfeito Neutro Satisfeito Muito satisfeito

1) Em que nivel o Sr (a) avalia o grau de profissionalismo dos funcionarios da imperial?

2) De acordo com sua percepcao, a que nivel o Sr (a) avalia a capacidade dos funcionarios em
solucionar suas solicitagbes?

3) Qual seu nivel de satisfacdo quanto a cordialidade no atendimento recebido pela imperial?

4) De acordo com sua percepg¢éo, a que nivel o Sr (a) avalia o interesse dos funcionarios em resolver
seus problemas.

5) Qual o seu nivel de satisfacéo quanto ao horario de funcionamento da imperial centro automotivo?
6) Qual o seu nivel de satisfacéo quanto a variedade de servicos oferecidos pela imperial?

7) Em que nivel de satisfacdo o Sr (a) avalia o comprometimento da loja em executar os servicos
acordados com o (a) senhor (a)?

8) Qual o seu nivel de satisfacdo quanto ao cumprimento do prazo de entrega acordado com o Sr (a)?

9) Em que nivel de satisfacdo o Sr (a) avalia os processos da loja no intuito de prevenir possiveis
problemas?

10) De acordo com sua percepcdo, a que nivel o senhor avalia a capacidade dos funcionarios de
solucionar possiveis problemas imprevistos ocorridos em seu veiculo?

11) Qual o seu nivel de satisfagdo quanto a estrutura fisica oferecida pela imperial para atendé-lo (a)?
12) Qual seu nivel de satisfagdo quanto a higiene percebida em todos os ambientes da loja?

13) Como o senhor avalia os contatos mantidos entre a empresa e o (a) senhor (a) com relacdo as
explicagbes a respeito dos beneficios dos servi¢os executados?

14) Qual o seu nivel de satisfagdo entre o valor pago e o servico executado em seu veiculo?
Fonte: Baseado nos sete critérios da Boa Qualidade percebida (GRONROOQOS, 2009).
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3.1 PROCEDIMENTOS DE VALIDACAO DA ESCALA

A validacdo psicométrica ou fatorial da escala remete-se, basicamente, a
coleta dos dados, a sua limpeza e tratamento, a analise fatorial propriamente. O
software estatistico utilizado nessas analises foi o Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS), versdo 16.0. Na coleta dos dados, foram aplicados 101
questionarios, entre 05 e 25/05/2015.

Quanto a validacéo psicométrica, foi utilizada a Analise Fatorial Exploratoria
(AFE), que, segundo Pasquali (2001), é uma técnica estatistica imprescindivel para
a Psicometria, sobretudo no que tange a validacdo de instrumentos psicoldgicos.

Na Analise Fatorial Exploratéria, “busca-se descrever e sumarizar dados ao
agrupar variaveis que sao correlacionadas” (TABACHNICK; FIDELL, 2001, p. 583).
Em relacdo a fatorabilidade, analisou-se a matriz de correlacdes, que, conforme
Pasquali (2001), é o primeiro passo no sentido de verificar se a matriz é fatoravel.

O tamanho das correlacdes foi inspecionado e entdo foram observados o
determinante da matriz e os resultados do teste de adequacédo da amostra de Kaiser
Meyer-Olkin (KMO), que trabalha com as correlacdes parciais das variaveis.

Para a extracdo de fatores, foi feita a Analise dos Componentes Principais,
ou Principal Components Analysis (PCA), que considera a variancia total dos dados
e procura uma combinacdo linear entre as variaveis a fim de que o maximo de
variancia seja explicado por essa combinacdo (DIAS FILHO; CORRAR; PAULO,
2007).

4 ANALISE DE DADOS

Dos 101 respondentes retidos na amostra final, 68 (67,32%) eram homens,
89(80,7%) tinham entre 21 e 50 anos de idade, 52 (51,48%) sdo casados e 84
(83,17%) possuiam renda de até R$ 2.500,00 mensais, sendo que 39 respondentes
informaram ter renda mensal de até mil e quinhentos reais.

Com o emprego da técnica de andlise fatorial, objetivou-se verificar a
possibilidade de condensar a informacao contida nas variaveis originais da escala
dos sete critérios da boa qualidade percebida de Gronroos (2009 em um conjunto
menor de fatores (HAIRJR. et al., 2009).

O tamanho final utilizado da amostra (N = 101) pode ser classificado como
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ndo adequada, uma vez que a relagdo entre o tamanho da amostra e 0 niumero de
variaveis analisadas (14) ndo ultrapassa a propor¢ao de 10 + 1 (neste caso, obteve-
se 7,21), sugerida por Hair Jr. et al. (2009). A analise fatorial exploratoria foi
realizada usando-se o método de extragcdo dos componentes principais e 0 método
ortogonal Varimax na rotag&o dos fatores.

A matriz de correlagdo entre as variaveis foi visualmente observada e
verificou-se que ha, em geral, moderadas e altas correlacdes entre as variaveis, ndo
havendo indicios de ndo correlacdo e nem de altissimas correlagcdes o que poderia
levar a exclusdo de alguma (s) variavel (is) (FIELD, 2009).

O determinante da matriz de correlagbes foi calculado e resultou em
0,00000000357 que € menor que 0,00001 e isto nos leva a crer que alguma (s)
variavel (eis) pode (m), mas nao necessariamente, virem a ser excluida da analise (a
rigor o determinante sé deve servir para andlise fatorial e ndo de componentes
principais) (FIELD, 2009).

A adequacdo da amostra foi medida por meio do teste de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO), sendo indicados valores acima de 0,50 como o minimo aceitavel nesse
teste. Associado a isso, o teste de esfericidade de Bartlett indica a presenca de
correlagdes significantes entre os itens da escala, ndo devendo o teste de
significancia ultrapassar 0,05 (CORRAR et al., 2011).

Segundo Andy Field (2009), um valor da estatistica KMO acima de 0,90 é
considerado excelente para dizer que a (as) amostra (dados) é (sdo) adequada (0s)
para a andlise fatorial. No presente trabalho, verificou-se um KMO igual a 0,892 o
que é excelente para prosseguir com a andlise de fatores (ver Tabela 1), indicando
assim que se pode prosseguir com a analise de fatores.

J& teste de esfericidade de Bartlett, conforme observa-se na Tabela 1 foi
bastante significativo (Sig. = 0,000) o que confirma mais uma vez a existéncia de
correlagcdo entre as variaveis (informagdes sobre este teste veja, por exemplo, Andy
(2009)). O teste estatistico da matriz de correlacdo anti-imagem avalia a adequacéao
de cada varidvel ao modelo de analise fatorial. Valores abaixo de 0,50 indicam baixo
poder de explicacdo dos fatores em relacdo a cada variavel (CORRAR et al., 2011,
HAIR JR. et al., 2009). Com excecdo de uma variavel, os resultados apontaram
valores acima de 0,7, evidenciando a boa adequacédo para a aplicagdo da analise
fatorial.

A variancia total dos fatores atingiu 78,017%. Malhotra (2012) recomenda
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que este valor seja acima de 60%. Assim, considerando-se que a variancia total
explicada na andlise fatorial efetuada por Schmidt e Bohnenberger (2009) atingiu

78,017%, o valor encontrado nesta pesquisa também foi aceito.

Tabela 1 — KMO and Bartlett's Test

Testes FATOR
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,892
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1620,410
DF 91
Sig ,000

Fonte: Préprio Autor (2015).

O ponto de corte para se analisar a contribuicdo de cada variavel para a
explicacdo de cada fator, a ser obtido pela analise, foi de cargas fatoriais maiores
gue 0,50 que elevado ao quadrado corresponde a explicacdo aproximada de 25% da
variancia da variavel (FIELD, 2009). Ainda, segundo descrito por Andy Field, para
um tamanho de amostra 100, uma carga de 0,50 pode ser considerada significativa.

O determinante apresentou valor bastante baixo, porém diferente de zero
(0,00000104), conforme recomendam Neiva, Abbad e Trdoccoli (2008). O KMO foi de
0,952, enquadrando-se no nivel “maravilhoso” de acordo com Kaiser (1974, apud
PASQUALLI, 2001). Esses resultados confirmaram a alta fatorabilidade da matriz. Por
meio da Andlise dos Componentes Principais, foi possivel decidir quantos fatores

seriam extraidos.

4.1 ANALISE DE COMPONENTES PRINCIPAIS

A partir da Tabela 2 é possivel observar que 2 fatores conseguem explicar
aproximadamente 78,017% da variabilidade total dos dados. Indicando, mais uma
vez, que a adoc¢do de dois fatores pode ser adequada para a realizacdo de anélises
posteriores, através de escores fatoriais ou de escalas mdltiplas a serem

posteriormente obtidas.
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Tabela 2 — Total Variance Explained

Initial Eigen values Extraction S“”.‘S of Squared ROtaggSaSrg{jns °
Loadings Loadings®
component % C la % of Cumula
. umula- () umu
Total ofVaélanc tive % Total Variance tive % Total

1 8,770 62,642 62,642 8,770 62,642 62,642 7,485
2 2,152 15,374 78,017 2,152 15,374 78,017 7,306
3 ,785 5,608 83,625
4 ,542 3,869 87,494
5 ,387 2,764 90,257
6 ,318 2,273 92,531
7 ,219 1,566 94,096
8 ,208 1,484 95,580
9 ,182 1,297 96,877
10 ,126 ,903 97,780
11 ,094 ,668 98,449
12 ,085 ,604 99,053
13 ,071 ,510 99,563
14 ,061 ,437 100,000

Notas: Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. When components are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total variance.
Fonte: Préprio Autor (2015).

4.2 INTERPRETACAO DOS FATORES EXTRAIDOS

Apés obter as cargas fatoriais rotacionadas de forma obliqua, através do
método “Promax” que possibilita a existéncia de correlacdo entre os fatores,
podemos observar a contribuicdo de cada variavel sobre cada um dos fatores e,
assim, interpretar os fatores segundo as magnitudes das cargas fatoriais
apresentadas na Tabela 3, a saber:

Na andlise das 7 dimensdfes iniciais, quando submetidas a andlise fatorial
exploratéria, evidenciaram apenas 2 novas dimensfes: (i) Qualidade percebida
global (caracteristicas da loja/lempresa, do servico prestado) e (i) Qualidade
percebida associada aos funcionarios (relacdes pessoais entre funcionarios e
clientes: nivel de capacidade, interesse em resolver problemas).

Ao adotar um método de rotacdo obliqua, duas matrizes de cargas fatoriais
sao geradas, uma denominada matriz padrao (Tabela 3) cujas cargas podem ser

interpretadas como coeficientes de regressao.
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Tabela 3 - Pattern Matrix®

Afirmativas Component

1 2
6) Variedade de Servicos oferecidos 1,115 -,352
10) Capacidade de solucionar possiveis problemas imprevistos ,991 -,104
7) Comprometimento da loja em executar 0s servigos ,879 ,073
8) Cumprimento do Prazo de Entrega ,870 ,070
9) Processos no Intuito de Prevenir Possiveis Problemas , 759 247
14) Satisfacdo entre o valor pago e o servigo executado 757 ,056
11) Estrutura fisica oferecida ,587 ,440
02) Nivel de capacidade dos funcionarios em solucionar os problemas -,076 ,944
05) Horério de funcionamento -,149 ,936
04). Interesse em resolver problemas ,013 912
13) Contatos mantidos entre a empresa e o senhor -,086 ,836
03) Cordialidade no atendimento ,066 ,817
12) Higiene percebida ,081 ,807
01) Grau de profissionalismo dos funcionarios ,449 ,456

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 3 iterations.

Em relacdo a dimenséao profissionalismo e habilidades (questdes 01 e 02), no
guestionamento grau de profissionalismo dos profissionais, apresentou-se cargas
fatoriais similares de aproximadamente 0,45 nas duas dimensdes e por esse motivo
a mesma nao evidenciou interpretacdo alguma e, portanto, poderia até ser excluida
do instrumento de medida, acredita-se que pelo fato da empresa possuir uma
consideravel quantidade de funcionarios recém-contratados no periodo da
realizacdo da pesquisa este item pode ter sofrido uma influéncia negativa por este
motivo 0 que nado tornou evidente interpretacdo alguma por parte dos pesquisados.
Ja referente ao outro quesito (nivel de capacidade em solucionar problemas) da
mesma dimenséo (profissionalismo e habilidades) tivemos uma avaliagdo de
exceléncia o que mostra que todos os esforcos sdo feitos no intuito de solucionar
todas as solicitagbes e problemas dos clientes.

Na segunda dimenséo atitudes e comportamento (questdes 03 e 04) a
pesquisa mostra que os dois quesitos foram avaliados positivamente pelos
pesquisados (cargas fatoriais acima de 0,8), o que torna como produtivas as

reunides semanais feitas pelo gestor com toda a equipe sempre enfatizando a
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importéancia de pontos como cordialidade no atendimento, saudagbes padrdao ao
atender ao telefone e atitudes de sempre se mostrar interessado e atento com tudo
gue o cliente Ihe fala.

Na terceira dimensdo de acessibilidade e flexibilidade (questdes 05 e 06)
também tivemos um 6timo resultado nos dois quesitos avaliados tendo em vista um
horario de funcionamento que vai das 7:30 as 17:30 sem intervalo para almogo pois
a empresa pratica um rodizio de funcionarios no horario do almoco para néo precisar
fechar a loja em nenhum periodo (questdo 05); e no outro quesito também foi
considerado como excelente devido a grande diversidade de servigos oferecidos que
abrange todos os servicos de lavagens, polimentos e higienizacdo; servicos
estéticos como instalacdo de peliculas nos vidros, hidratacdo de bancos em couro,
aplicacdo de selantes de pintura e impermeabilizacdo de bancos em tecido; e
servicos de mecéanica como revisbes de rotina (troca de 6leo e filtro), revisdes
preventivas, servicos de suspensdo, injecao eletronica e alinhamento e
balanceamento (questéao 06).

Na quarta dimensdo que envolve confiabilidade e integridade (questdes 07 e
08) também obtivemos cargas fatoriais acima de 0,8 o que mostra uma oOtima
percepcédo dos clientes em relagdo ao comprometimento da loja em executar 0s
servicos combinados, e também com relagcdo ao compromisso no prazo de entrega
gue € bem fiscalizado pelo gestor que até criou um programa de incentivo para 0s
colaboradores em caso de ndo ocorréncia de atrasos nas entregas dos veiculos.

Em relacéo a quinta dimenséo de recuperacdo de servi¢o (questdes 09 e 10)
tivemos na questdo 09 uma carga fatorial de 0,75 o que pode ser considerado em
um nivel bom os processos relacionados a prevencédo de possiveis problemas ; e ja
na questdo 10 foi apresentada uma carga fatorial de 0,99 o que se avalia como
excelente a capacidade de solucionar possiveis imprevistos ocorridos o que enfatiza
sempre essa preocupacgdo da empresa com 0s servicos prestados e ao tratamento
de possiveis inconvenientes néo previstos inicialmente.

J& na sexta dimensdo panorama do servi¢co (questdes 11 e 12) tivemos uma
Otima avaliacdo no que diz respeito a higiene percebida (questdo 12) pois este
quesito é tratado com uma alta prioridade por parte ndo s6 do gestor como de todos
os colaboradores da empresa que realizam faxinas diarias 15 minutos antes da
abertura da loja mantendo tudo sempre limpo e organizado. Porém no quesito 11

que diz respeito a estrutura fisica oferecida obtivemos uma carga fatorial de 0,58
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gue avalia este quesito como regular segundo os pesquisados, acredita-se que um
fato a ter influenciado negativamente este aspecto foi a mudanca recente de
endereco da empresa e no periodo que aconteceu a pesquisa faziam apenas seis
meses que a empresa estava alocada neste novo prédio que ainda passava por
reformas para adequar melhor sua estrutura aos clientes.

E na ultima dimenséo avaliada, a de reputacdo e credibilidade (questdes 13 e
14) tivemos na questdo 13 um nivel de exceléncia o que avalia como positiva 0s
contatos mantidos entre a empresa e o cliente que sempre € informado a respeito do
andamento de seus servicos e de eventuais novos orgamentos. E por fim no nosso
altimo quesito da pesquisa obtivemos uma carga fatorial de 0,76 o que foi
classificado como bom a relacdo entre o valor pago X servicos executados o que
conclui que a empresa pesquisada pratica precos justos e dentro do mercado para
seus clientes, mas € sempre bom estéd atento para que os valores cobrados pelos
servigos estejam sempre numa relagdo positiva de acordo com uma boa percepcao

na qualidade dos mesmos.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo precipuo deste trabalho foi atingido e ai reside a principal
contribuicdo da pesquisa, uma vez que se conseguiu validar um instrumento
cientifico capaz de mensurar o relacionamento entre a empresa e seus clientes.

No geral, o estudo identifica os fatores que contribuem, para a qualidade
percebida do servico e a satisfacdo dos clientes. Gronroos (2009), pretendeu
oferecer uma estrutura conceitual para que o entendimento das caracteristicas de
um servico pudesse ter sua qualidade mensurada a partir de sete critérios. Neste
contexto, percebe-se claramente que a percepcao da qualidade de servico vem
antes, seguida de uma percepcao de satisfacdo ou insatisfagdo com essa qualidade.

Em relacdo aos critérios, profissionalismo e habilidades, relaciona-se a
resultados, portanto € uma dimensdo de qualidade técnica. Um outro critério,
reputacdo e credibilidade a imagem, cumprindo desse modo, uma funcdo de
filtragem. Entretanto, quatro outros critérios, atitudes e comportamento,
acessibilidade e flexibilidade, confiabilidade e integridade e recuperacéo de servico,
sao claramente relacionados a processo e, assim, representam a dimensédo de

qualidade funcional.
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Finalmente, segundo o trabalho conceitual de Zeithmal e Bitner (op.cit), o
impacto do panorama de servico (serviscape) é introduzido como um sétimo critério,
que é claramente um critério funcional relacionado a processos.

A escala de mensuracdo da qualidade apresentou bons indices
psicométricos, de acordo com Comrey (1973) e Pasquali (2001). Sua estrutura é
unifatorial, com quatorze itens, sendo divididos na analise em duas dimensdes que,
foram classificados como de qualidade excelente 6, 10, 7 e 8, na dimenséao
qualidade percebida global. Ja na qualidade percebida associada aos funcionarios,
2,5, 4,13, 3 e 12, apresentam a mesma exceléncia. Os itens 9 e 14, a qualidade foi
classificada como boa, o item 11 com qualidade regular e o item 1, foi excluido da
analise, pois a sua carga fatorial foi rejeitada.

A pesquisa atual amplia o conhecimento da satisfacdo do cliente, através do
desenvolvimento de um modelo que clarifica a relagdo entre a satisfagcdo dos
clientes, a qualidade do servico e a satisfagdo dos clientes em relacdo aos
funcionérios e a empresa.

Como a proposta desde trabalho era compreender melhor ndo sé o
construto qualidade de servigo/satisfacdo, ressalta-se que qualidade ndo é um
construto isolado, mas ligado a outras variaveis do comportamento do consumidor,
como valor percebido e satisfagao.

Neste aspecto, tem-se uma orientagdo para que o gestor invista em acgdes
gue aumentem a percepcao de valor por parte do cliente, bem como sua satisfacéo,
podendo assim reforcar ainda mais a qualidade, confianca e lealdade dos mesmos.

O Marketing de Relacionamento poderia ser uma dessas ac¢fes, ja que
implica no desenvolvimento de estratégia para construir relacionamentos com
clientes e desenvolver essas relacbes e manté-las a longo prazo, e, através deste
processo, agregar valor. O objetivo é criar fidelidade do cliente com base na
satisfacdo do cliente (BERRY; PARASURAMAN, 1991; KOTLER, 1994).

Por fim, séo indicadas sugestbes para futuros empreendimentos de
pesquisa. Os construtos satisfagdo, qualidade poderiam ser novamente explorados
em uma futura pesquisa baseada no mesmo modelo aqui proposto ou em outro, com
o intuito de melhorar a validacdo em relagcéo entre esses construtos.

Ademais, a pesquisa poderia ser reaplicada de forma longitudinal, o que
melhor caracterizaria o grau de Satisfagcdo dos clientes da Imperial JK Servigos

Automotivos, uma vez que acompanharia 0 comportamento de satisfacdo desses
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clientes em um espaco de tempo mais longo, e evidenciaria a relagédo de longo

prazo com a empresa.
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