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“Quem pensa por si so ¢ livre,

e ser livre é coisa muito séria”.

“Quando tudo nos parece dar errado
Acontecem coisas boas
Que nao teriam acontecido

Se tudo tivesse dado certo”.

(Renato Russo)



RESUMO

Este trabalho de conclusdo de curso identificou a qualidade percebida pelo cliente de
primeira habilitagdo na empresa Centro Santanense de Formagao de Condutores de Veiculos.
Para tal andlise utilizou-se técnicas consolidadas que permitem mensurar se O Servigo
oferecido atende as expectativas dos consumidores, essa técnica foi a escala SERVQUAL.
Com ela ¢ possivel identificar se a percepgao supera ou nao as expectativas dos consumidores
e assim definir pontos que podem ser melhorados. A metodologia utilizada tem sua tipologia
caracterizada como descritiva, com abordagem quantitativa ¢ o procedimento foi Survey. O
questiondrio foi aplicado aos candidatos a primeira habilitagdo do CFC Santanense no periodo
de agosto a setembro de 2016, totalizando 100 alunos (amostra). Com os resultados obtidos
foi possivel compreender o que as pessoas entendem por qualidade em servigos, e conhecer os
pontos positivos como o espaco fisico que a empresa disponibiliza e alguns que mesmo
positivos merecem de atengdo especial como a execugdo dos processos durante o curso de
primeira habilitagdo. Ao término do estudo foram feitas algumas sugestdes para que a
empresa melhore o desempenho em algumas varidveis que ndo obtiveram pontuacdo muito

positiva.

Palavras chave: SERVQUAL, qualidade, servicos.



ABSTRACT

This course conclusion work identified the quality perceived by the customer first
qualification in Santanense center company training vehicle drivers. For this analysis we used
consolidated techniques that measure the service offered meets the expectations of consumers,
this technique was the SERVQUAL. With it was possible identify whether not perception
exceeds consumer expectations and thus set points that may or may not be improved. The
methodology has its typology characterized as descriptive, with quantitative approach and the
procedure Survey. The questionnaire was applied to candidates for the first enable CFC
Santanense in the period from August to September 2016, totaling 100 students (sample).
With the results we understand what people mean by quality services and know the strengths
and weaknesses of the organization. At study termination will be made some suggestions for

the company to improve some variables that did not get very positive score.

Keywords: SERVQUAL, quality, services.
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1 INTRODUCAO

Nos tempos atuais, pode-se dizer que o setor de servigos avang¢a com velocidade
maxima, observamos essa mudanca tanto em paises desenvolvidos quanto em paises em
desenvolvimento como o Brasil (CORREA; CAON 2012). E cada vez mais crescente a
participacdo no PIB (Produto Interno Bruto), de empresas de economias de servigos
(CORREA; CAON 2012).

Também se sabe que o setor de servigos estd em crescente e franca expansao e alguns
fatores contribuiram para o crescimento do setor como: Politicas governamentais, mudancas
sociais, tendéncias de negdcios, avancos na tecnologia da informagao que estao entre as forgas
mais poderosas que transformam o mercado de servigos (SILVA 2005).

Com o mercado de servicos em crescimento, desencadeou-se uma infinidade de
mudangas sociais, culturais, politicas e econdmicas. Tais modifica¢des produzem reflexos em
todos os setores da economia, principalmente no terceiro setor, onde estdo inseridos os
Centros de Formagao de Condutores (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS 1998). Em conjunto,
essas mudancas estdo remodelando o setor de servigos e transformando o cenario competitivo
e também afetando o consumo e a decisdo dos consumidores (CORREA; CAON 2012).

No Brasil com a entrada em vigor do novo CTB (Cdédigo de Transito Brasileiro), o
servigo de formacdo de condutores de veiculos automotores passou a ser prestado por
empresas denominadas de CFC (centro de formacao de condutores), no passado chamadas de
Auto Escola. Tais organizagdes ndo estdo imunes as mudangas que ocorrem no cenario
econOmico, pelo contrario sofrem por igual os efeitos. Estas empresas possuem a atribuigao
de formar candidatos a 1% habilitagdo, reciclar condutores infratores e renovagao de
habilitagdes vencidas, mudangas de categorias de CNH, como também a realizagdo de cursos
especializados (BESSANI 2009).

Apontar os fatores que levam o consumidor a escolher o CFC responsavel pela sua
formagdo nao ¢ claro, pois, o servigo possui inimeros atributos de dificil identificacdo pelos
clientes, assim, conhecer essa expectativa mais de perto utilizando as dimensdes de qualidade
em servicos ¢ a motivagao desse trabalho (SILVA 2005).

Por ocasido da abertura do servigo de primeira habilitagdo, renovacdo de CNH,
Reciclagem de condutores, mudanca de categoria de CNH ou curso especializado, o
consumidor busca o maximo de qualidade que possa ser entregue a ele pela organizacao,

visando maximizar o valor despendido em dinheiro pela prestagdo do servico.



Assim a qualidade tem importancia relevante na hora de aumentar a fidelidade do
cliente e conseqiiente repeti¢ao da venda, o que por si s, contribui para aumentar os lucros de

qualquer negocio (CORREA; CAON 2012).

1.1 PROBLEMATICA

Para Bessani (2009), os Centros de Formacdo de Condutores sdo empresas com
finalidade exclusiva, credenciados e fiscalizados pelo DETRAN (Departamento Estadual de
Transito), devem possuir administragdo propria e setor administrativo e técnico de instrutores
de transito, responsaveis pela formagdao dos futuros condutores de veiculos automotores.
Mesmo sendo uma concessio do DETRAN, as empresas sdo livres para definir suas
estratégias de marketing e gestdo (BESSANI, 2009).

Atualmente na cidade de Santana do Livramento, existe outro CFC como concorrente
ja estabelecido, assim, os clientes insatisfeitos durante alguma etapa da prestagao do servigo
tendem a migrar para o concorrente, acabam divulgando a propaganda negativa em func¢do de
sua insatisfacdo e patrocinando a reducdo da demanda. A empresa CFC Santanense ndo esta
preparada para enfrentar tais oscilacdes, pois, a mao de obra e os recursos, sdo configurados
para periodos de ascensao do consumo de servigos, nao ficando assim nenhuma capacidade
ociosa.

O CFC Santanense pretende diferenciar-se da concorréncia, com um novo conceito em
qualidade entregue ao consumidor, visando eliminar ou reduzir o nivel de reclamagdes em
relagdo ao processo de habilitagdo, identificando as reais necessidades de seus clientes,
buscando aperfeicoar a relagdo deles com a empresa.

Em decorréncia disto, na inten¢do de conhecer como os clientes percebem a qualidade
em servicos no CFC Santanense, definiu-se o seguinte problema: Quais as dimensdes de

qualidade no servi¢o sao entregues na percepcao dos consumidores no CFC Santanense?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral:
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Avaliar as dimensdes de qualidade entregues aos consumidores no CFC Santanense.

1.2.2 Objetivos Especificos:

— Identificar o perfil da amostra de consumidores do CFC Santanense.

— Mensurar a expectativa e percep¢ao dos consumidores sobre as dimensoes
de qualidade em servigos.

— Definir o indice de satisfacdo em relagdo as dimensdes de qualidade na

percepgao dos consumidores do CFC santanense.

1.3  JUSTIFICATIVA

No atual mundo corporativo a globalizagdo patrocinou o aumento da competitividade
entre as organizagdes, principalmente naquelas com fins lucrativos. Com o advento da
tecnologia e a evolugdo do relacionamento entre empresa/consumidor, surge uma nova era,
onde as organizacdes procuram entender as intengdes de compra dos consumidores que estao
mais informados e criticos. A necessidade esta em entender o consumidor na sua o6tica Social,
Pessoal e Psicoldgica, para assim compreender o que pensam as pessoas antes de optar por
um produto ou contratar um servigo.

Segundo Sarquis (2009), o setor de servicos cresce em velocidade acelerada em varios
paises do mundo e apresenta taxa de crescimento mais elevada que outros setores da
economia. No Brasil, ndo diferente da realidade de muitos paises, os servicos possuem uma
participagdo superior a 50% no PIB (SARQUIS 2009).

Atualmente o novo cendrio econdmico demonstra que o setor de servigcos estd em
franca expansdo. SO no Brasil ele ja € responsavel por empregar mais da metade de pessoas
com trabalho formal, portanto, a possibilidade de um trabalhador passar a sua vida
trabalhando em uma empresa de servigos € bastante elevada (LOVELOCK; WRIGHT 2001).
Karsaklian (2012), aponta que apesar de estarmos em uma era dominada pela economia de
servicos, ainda assim os estudantes saem das universidades com formagdo gerencial ou
técnica, influenciada pelos estudos nos setores de fabricagdo de produtos, influéncia de seus

\

criadores, como: Taylor, Ford, Fayol, etc. A caréncia de estudos relacionados a area de
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servigos, ainda ¢ muito impactante para organizagdes estruturadas na economia de servicos,
que estdao sugerindo novos modelos de gestdo voltadas para o terceiro setor (KARSAKLIAN
2012). Dessa forma, essa pesquisa justifica-se pelo fato de avaliar aqui as dimensdes de
qualidade entregues aos consumidores no CFC Santanense.

E grande a dificuldade de mensurar a percepgio das pessoas quando o assunto é
servicos, pelo fato que muitas vezes sdo inimeros os fatores intangiveis que envolvem o
processo de entrega do servico ao consumidor, entre eles o trabalho, o nivel técnico dos
profissionais, o ambiente fisico (CORREA; CAON 2012).

Desse modo, observa-se o quanto ¢ fundamental para as empresas prestadoras de
servicos conhecerem o consumidor e perceber o que eles entendem por qualidade e como eles
percebem o nivel dessa qualidade dentro da organizacdo Centro Santanense de Formacao
de Condutores.

Assim , este estudo tem como justificativa tedrica reunir autores que discutam os
conceitos de Marketing, Comportamento do consumidor, Servigos, qualidade em servigos e
dimensdes da qualidade em servigos, servindo de base para outros estudos que venham a
ocorrer nessa mesma linha de pensamento .

Do ponto de vista pratico, espera-se que esta pesquisa passe a ser utilizada pela gestdo
do Centro Santanense de Formacao de Condutores, no sentido de ser um guia para as decisoes

desta organizacdo no que tange a qualidade na prestacdo dos servicos.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente projeto estd organizado em seis capitulos. O primeiro capitulo tratou da
introducdo ao tema, junto com uma pergunta problema, os objetivos propostos para resolucao
desse problema, ¢ a justificativa do estudo. No segundo capitulo foi elaborada uma pesquisa
bibliografica sobre os temas propostos nos objetivos, na visao de diversos autores.

O terceiro capitulo aborda a metodologia que sera utilizada no trabalho, baseando-se
em autores conceituados para que a pesquisa seja realizada de forma adequada e confiavel.
Em seguida, no quarto capitulo, é apresentado o historico da empresa alvo do estudo.

No quinto capitulo a analise dos dados obtidos com o questionario, baseado na escala

SERVQUAL. Por fim o sexto capitulo aborda as consideragdes finais.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo apresentam-se os conceitos que guiardo este estudo, inicialmente
apresentam-se os conceitos de marketing e comportamento do consumidor, depois se
apresenta a caracterizagdo dos servigos e em seguida a importidncia da qualidade como

vantagem competitiva.

2.1 O CONCEITO DE MARKETING

No presente século em que se vive, as mudangas que ocorrem com a sociedade sdao
também transmitidas para as organizagdes, Com o advento da informatica e o avango dos
meios de comunicagdo, estamos vivendo em uma era de amplo acesso a informacgao, o que por
si s6 desencadeia mudangas no comportamento do consumidor, aumento da concorréncia e o
surgimento da necessidade das organizagdes adaptarem-se a esse novo contexto,
(MAGALHAES; SAMPAIO 2009).

Em 1923 quando o mercado de automoveis estava crescendo nos Estados Unidos, a
Ford continuava a producdo em massa do modelo T, produgdo essa que era considerada a
grande criagdo de Henry Ford. Com tal fabricagdo, Henry conseguiu reduzir os custos de
producdo e atender as classes sociais mais variadas da populacdo americana. Seu modelo T
era viavel, robusto e tinha baixo custo de manuten¢ao (SCHIFFMAN; KANUK 2009).

Em continuidade a isso, atender as variedades de preferéncia dos consumidores nao
era a prioridade das organizagdes. No mesmo ano Alfred P. Sloan, assumiu a dire¢do da
General Motors, que na época era constituida de uma jun¢do de varias outras pequenas
empresas montadoras de automoveis € que possuia uma caracteristica singular de produzir
automoveis de ma qualidade (SCHIFFMAN; KANUK 2009).

Em 1924 Sloan redirecionaram o foco estratégico e comercial da empresa e passou a
produzir automoveis que segundo ele chamava de “carros para todos os bolsos e
finalidades”, assim a General Motors ganhou destaque em inovagao, pois, passou a produzir
mais de um modelo de automével, diferente do que era realizado pela Ford com seu modelo
T. Surgia assim, a primeira segmenta¢ao de mercado, ou seja, a GM conseguia atender a mais
de uma classe social e também atender a varias necessidades da demanda na época

(HOOLEY; PIERCY; NICOLAUD 2011).
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Em 1929 uma grande crise financeira toma conta dos Estados Unidos e atinge também
o Brasil, época em que o nosso principal produto de exportagao “o café”, chegou a ser
adquirido pelo governo e queimado, com a inten¢do de evitar a queda abrupta dos pregos
(COBRA 2009).

O consumidor encontrava-se a mercé e com poder de compra reduzido. Assim,
desencadeou-se o surgimento do Marketing, na intencdo de conquistar 0s poucos
consumidores que restavam (HOOLEY; PIERCY; NICOLAUD 2011).

Em continuidade a isso, a utilizacdo do Marketing vem se modificando ao longo dos
anos ¢ acompanhando mudancas sociais, tecnoldgicas seja pela intensidade de seu uso como
também pela importancia que ele representa por parte das organizacdes, que buscam usar as
abordagens mais respeitaveis que gerem inteligéncia na hora de divulgar o produto e/ou
servico (MAGALHAES; SAMPAIO 2009).

Para Cobra (2009) e Magalhdes; Sampaio (2009), nos primérdios do Marketing, ele
estava centralizado para o processo de venda e de trocas, Assim por ocasido de uma venda
uma parte oferece certa quantia em dinheiro em troca da satisfacdo de sua necessidade com
um produto, e essa troca pode também ndo ser monetdria. Basta uma parte oferecer um
produto em troca de outro. Assim, a troca ocorrerd sempre que existir um acordo de valor e de
fornecimento de determinado bem ou servico (MAGALHAES; SAMPAIO 2009).

Na década de 50 trés linhas desencadearam os estudos do Marketing: A primeira era
centrada no comportamento psicolodgico, racional e irracional do consumidor, a segunda focou
no comportamento social, e a terceira no comportamento conforme as decisdes no ambito
familiar (MIRANDA; ARRUDA 2004).

Para Cobra (2009), a tentativa de entender as estratégias de venda, a segmentagao do
mercado, a administracdo da produgdo, sdo alguns temas que associados ao Marketing, nos
submetem a uma imensiddo de questionamentos, como a de conhecer as pessoas que
pretendem consumir os produtos ou servigos.

A principal finalidade do contexto é que as organizagdes devam mensurar as
necessidades de determinados mercado alvo e produzir o que realmente esteja na perspectiva
de consumo das pessoas (SCHIFFMAN; KANUK 2009).

Na visao de Bessani (2009), Marketing ¢ uma seqiiéncia no fluxo mercadologico que
comeca na obtencdo de matéria prima, fabricacdo do produto, definicdo do preco e na fixacao
do publico consumidor. Tudo isso nada mais ¢ do que atender os anseios dos consumidores,

buscando oferecer-lhes a satisfacdo plena (BESSANI 2009).
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Para Kotler; Armstrong (2006), marketing ndo existe apenas em torno do conceito de
comprar ¢ vender, e sim de satisfazer as necessidades do cliente. Os mesmos autores Também
afirmam que o produto s6 ¢ vendido quando acabado, mas o Marketing sobre ele ja estava
acontecendo durante o processo de fabricagdo.

Marketing envolve todos os processos e servicos que um produto passa, até chegar nas
maos de seu consumidor (BESSANI 2009). A esséncia do Marketing esta no processo de
troca, onde, uma ou mais partes ofereciam alguma coisa para satisfazer os desejos da outra
parte, assim, durante tais transag¢des os interessados ofereciam as principais qualidades dos
seus objetos de troca (Cobra 2009).

Isso se explica uma vez que existem defini¢cdes sociais e gerenciais, onde, o social € o
processo pelo qual pessoas obtém e satisfazem suas necessidades e desejos. E na defini¢ao
gerencial, a organizacdo precisa entender que o papel do Marketing ndo ¢ s6 de vender, mas
criar consumidores (KOTLER; ARMSTRONG 2006).

Em uma otica distinta, mas com o mesmo significado Magalhaes; Sampaio (2009),
afirmam que diferente do mercado artesanal em que as organizagdes produzem para um
consumidor conhecido, o marketing tem o objetivo de divulgar o produto e desenhar para
consumidores desconhecidos que possuem determinado comportamento na hora do consumo.
Tal afirmacao vai de encontro com o que define Cobra (2009), como sendo o objetivo do
Marketing a idéia de procurar entender a necessidade de consumo de pessoas fisicas e
juridicas e desenvolver produtos e servicos que atendam as suas necessidades sempre
buscando melhora na qualidade de vida de seus consumidores.

Assim, Cobra (2009) e Magalhdes; Sampaio (2009) descrevem que Marketing € o
processo de planejamento e execu¢do de um programa a fim de oferecer e dispor produtos e

servigos para possiveis compradores.

Segundo Cobra (2009, p. 9), no estagio do planejamento muitas decisdes precisam ser

tomadas, como:
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Figura 1: Decisdes durante o estagio do planejamento

Que mercado deve ser trabalhado?
. Que produto deve ser oferecido ao mercado?
. Quem deve comercializa-lo?

Que intermedidrios devem ser envolvidos na
distribuigdo?

. Como deve ser promovido o produto?
. Que prego deve ser praticado?

Fonte: Adaptado de Cobra (2009).

A Figura 1 ilustra o alto grau de complexidade que compreende a fase do
planejamento, pois, esse momento ¢ decisivo para definir o horizonte da organizacao, durante
a execugdo das atividades do planejamento (COBRA 2009).

Magalhdes; Sampaio (2009), afirmam que dentro do processo de planejamento ¢é
necessario descobrir um nicho estratégico de consumidores que seja defensavel. Cobra
(2009), argumenta que o processo de planejamento, tem importancia imensuravel no sucesso
das vendas de produtos e servigos e vai desde a analise do cendrio ambiental até Analise do

portfolio de produtos da organizagdo em relagdo aos seus concorrentes.

Segundo Cobra (2009, p. 9), as organizagdes devem executar alguns passos durante a

fase do planejamento, como:

Figura 2: Fases do planejamento
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* Analisar o cendrio da empresa visando o planejamento estratégico.
* Estimar a demanda de mercado para os principais produtos.

* Determinar o potencial de demanda para cada produto.
* Prever a quantidade vendida para cada produto.

* Determinar os niveis de preco a partir dos pregos praticados pela concorréncia.
* Analisar o cicle de vida do produto.

*Determinar os niveis de prego a partir dos pregos praticados pela concorréncia.

Fonte: Adaptado de Cobra (2009).

Para reduzir as probabilidades de falhas, as empresas precisam executar algumas
etapas durante o planejamento, de modo, a reduzir as possibilidades de falhas, como ilustrado
na figura 2 (COBRA 2009).

O processo de adocdo de estratégias de Marketing possui vital importincia para
nortear as atividades a serem realizadas durante os ciclos do planejamento e execugdo,
consiste em quatro elementos, denominados como composto de Marketing (COBRA, 2009).

Miranda; Arruda (2004), também descrevem que a popularizacdo dos 4Ps foram
decisivas para desenvolver a teoria de Marketing, pois, eles foram essenciais para a pesquisa,
aplicagdo, pensamento e as praticas de Marketing.

Magalhaes; Sampaio (2009), argumentam que o modelo dos 4Ps ¢ magnificamente
simples e abrange todas varidveis do Marketing, mesmo aquelas que ndo mostravam-se tao
visiveis.

Magalhaes; Sampaio (2009, p. 34), disponibilizam os 4Ps e suas respectivas variaveis:

Produto: ¢ a formatacdo do produto ou do servigo em si.

e Preco: ¢ o esforco exigido do consumidor final.

Ponto: ¢ a distribuicao, o local de venda e disponibilizagao do produto ou servigo.

e Promogdo: € o conjunto de elementos de divulgacdo, propagacdo e promogao.
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Para Cobra (2009, p. 10), Um dos sistemas de Marketing mais consagrados ¢ o do
professor E. J. McCarthy (Figura 3), que consegue realizar a interacao da organizagdo com o

meio externo, através da ado¢ao dos 4 Ps.

Figura 3: Os 4Ps do professor McCarthy.

PRODUTO CONSUMIDOR

Fonte: Adaptado de cobra (2009).

Na percepcao de Cobra (2009) e Magalhdes; Sampaio (2009), € necessario que os
produtos ou servigos tenham boa qualidade, possuam caracteristicas que atendam a
necessidade dos consumidores, sejam variados e com nomes atraentes. Também que a forca
de vendas e a propaganda devem ser variadas e eficazes de modo que justifiquem que cada
“P” ¢ uma colegdo de ingredientes e instrumentos e podem ser avaliadas individualmente
(LOVELOCK; WRIGHT 2001).

Os canais de distribuicao precisam ser eficazes e levar o produto correto no lugar
exato e com pre¢os que atendam ao poder de compra da demanda e que estejam dentro do
equilibrio estabelecido pelo mercado e pela concorréncia (COBRA 2009) e (MAGALHAES;
SAMPAIO 2009).

O centro do conceito de Marketing, ndo se restringe somente a consumo, dinheiro e
mercadorias. Emerge algo bem mais relevante como recursos de tempo, energia e sentimento
(MIRANDA; ARRUDA 2004).

Yanaze (2006) argumenta que Marketing ¢ a colocacdo em pratica de algumas
estratégias formuladas pela empresa, para o langamento de um produto ou servigo no mercado
visando satisfazer a necessidade do consumidor, como estratégia de gestdo ela pressupde o

investimento de certa quantia em dinheiro e a previsdo de retorno financeiro.
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As estratégias de Marketing ainda s3o excessivamente académicas, embora sejam
ferramentas elaboradas para tornar as agdes de gestdo e consultorias mais eficazes (Yanaze

2006).

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para Pinto; Lara (2008), durante a segunda guerra mundial, a economia americana
deixou de focar o vendedor e passou a focar o comprador, em funcao dos grandes estoques de
produtos que ficavam armazenados na época motivados pela redu¢do da demanda.

Dessa forma os estudiosos passaram a estudar o comportamento e a intencdo de
compra dos consumidores, o que vai de encontro com o que diz Miranda; Arruda (2004), que
observa uma evolucdo do pensamento de marketing, onde, as relagdes que antes eram
estritamente voltadas para vendedores e compradores e passaram com a nova tendéncia a
abranger o aspecto psicologico do consumidor atendendo a suas expectativas.

Ja na época existia um vasto estudo referente as ciéncias comportamentais, como a
Psicologia cognitiva, a antropologia, entre outros que auxiliaram paralelamente ao
desenvolvimento e desencadeamento do estudo do comportamento do consumidor.
(CORREA; CAON 2012).

Segundo Karsaklian (2012), o consumidor ¢ um ser humano normal como qualquer
outro, possui suas ambicdes, anseios, parte atras de suas conquistas para obter espago €
reconhecimento no meio social que vive. Todo consumidor ¢ dotado de personalidade, o que
se torna decisivo no momento de optar por determinado servigo ou produto (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS 2000).

Na visao de Schiffman;Kanuk (2009), o consumidor necessita constantemente de bens,
servigos e idéias, e isso ¢ indiferente a nossa religido, cor, classe social. O fato ¢ que somos
todos iguais como individuos, mas nossa tomada de decisdo na hora das compras afeta
diretamente a saude da economia e o sucesso ou insucesso das organizagdes, principalmente
aquelas que possuem fins lucrativos (HOOLEY; PIERCY; NICOLAUD 2011).

Schiffman;Kanuk (2009), indicam que o estudo do comportamento do consumidor no
final dos anos 1960, era um estudo relativamente novo, cles utilizavam estudos de outras

ciéncias para entender o comportamento antes das compras. Segundo o mesmo autor, as
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pessoas agem racionalmente para maximizar suas decisdes na hora da busca pelas suas
satisfagdes.

Assim, nos Estados Unidos com a adogdo completa do conceito de marketing pelas
organizagdes, surgiu o estudo do comportamento do consumidor € mostra o quao ¢ importante
compreender o consumidor dentro das estratégias que visam o sucesso da organizacao
(CHAUVEL 1999).

Kotler; Armstrong (2006) argumentam que o principal estudo do Marketing ¢ o
comportamento do consumidor, pois, Vivemos em uma diversidade de ambientes, mas
possuimos necessidades fisiologicas iguais. Precisamos de comida, ar, roupas, remédios, etc.
Mas nossos gostos por determinadas bens, idéias ou servigos variam conforme o ambiente que
estamos inseridos (KARSAKLIAN 2012). Assim, o marketing visa compreender o
comportamento do consumidor e realizar o segmento de mercado, entendendo as necessidades
das pessoas que estdo inseridas naquele contexto (SCHIFFMAN; KANUK 2009).

Para Chauvel (1999), o consumidor distribui seus recursos financeiros de acordo com
sua restricdo orcamentaria, de modo a obter o nimero maior possivel de bens e servicos com
o maior retorno possivel, pois, aquilo que se retira da compra nao esta relacionado ao valor do
objeto ou servico e sim a sua utilidade.

Em continuidade ao estudo sobre o comportamento do consumidor citado no paragrafo

anterior Chauvel (1999, p. 2), exemplifica que:

O primeiro terno adquirido por um jovem possui uma utilidade maior
que o segundo. Com ele, sera possivel procurar emprego, comparecer
a festas e reunides sociais. O segundo acrescenta apenas a
possibilidade de trocar de roupa. A busca de maximizacao da utilidade
¢ o principio que orienta as escolhas do consumidor, que, por
exemplo, optard por adquirir trés camisas ao invés de um segundo
terno, pois obtera dessa op¢do um retorno comparativamente mais
favoravel.

Na percepcao de Kotler; Armstrong (2006), o consumidor ¢ aquele individuo que
compra bens ou servigos para consumo pessoal. As empresas tentam obter informagdes
detalhadas de onde, como, quando e com quanto as pessoas compram. Tal analise ndo se torna
tdo complicada, quanto a de mensurar os motivos que desencadeiam o comportamento do
consumidor (LOVELOOK; WIRTZ; HEMZO 2011).

Na visdo de Karsaklian (2012), em relacdo ao comportamento do homem na historia

ou na pré histdria, sempre iremos nos deparar com o convivio social entre seres da mesma
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espécie, por isso, para estudar o comportamento do consumidor € necessario também estudar
o ambiente onde ele vive.

Conforme o mesmo autor citado acima, no processo de interagdo social, o0 método de
decisdo de um individuo ¢ também uma resposta a outro individuo e satisfacao de sua propria
necessidade (KARSAKLIAN 2012). Portanto, o consumidor é facilmente influenciado por
pessoas ao seu redor e tais informagdes sao insuficientes para mensurar seu comportamento
de decisdo na hora da compra. (SCHIFFMAN; KANUK 2009).

Na percepcao de Kotler; Armstrong (2006), as decisdes do consumidor sdo
influenciadas por uma infinidade de fatores, como: Culturais, sociais, pessoais, financeiros.
Por isso mensurar suas intengdes de compra torna-se possivel, mas, explicar o comportamento
¢ uma tarefa de dificil realizacao.

Assim foram estabelecidos por Kotler; Armstrong (2006, P.25), os fatores que

influenciam no comportamento do consumidor, conforme apresentado no quadro 1.

Quadro 1: Fatores que influenciam no comportamento do consumidor.

CULTURAIS SOCIAIS PESSOAIS PSICOLOGICOS
Cultura Grupos de  Idade e estagio no Motivacao-
Referéncia  ciclo de vida- percepcao

Ocupacgao- situagdo

financeira. COMPRADOR
Subcultura Familia Estilo de vida- Aprendizagem

personalidade
Classe Social  Papéis e Auto- imagem Crengas e atitudes

status
Fonte: Kotler, Armstrong (2006).

O quadro 1, ilustra uma maneira pratica de compreender quem sao os consumidores,
pois, reconhece os quatro fatores que ramificam uma série de caracteristicas comportamentais
que sdo decisivas na hora de comprar (KOTLER; ARMSTRONG 2006).

E de suma importancia para qualquer decisdo de Marketing bem sucedida, definir
quem sdo seus consumidores, pois, podem haver muitas participantes durante o processo de
compra de um servigo ou produto e a resposta sobre quem sdo os compradores, nem sempre ¢

obvia (KOTLER; ARMSTRONG 2006).
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Os consumidores nem sempre agirdo conforme o que foi dito por eles, em alguns
casos: Propagandas, influéncias externas, opinides, sao decisivas para definir o que eles irdo
comprar (COBRA 1987). Por isso o estudo do comportamento do consumidor deve ser
minucioso e o levantamento das caracteristicas de cada grupo de consumidores ¢ fundamental
para reduzir a probabilidade de insucesso da pesquisa (COBRA 2009).

Karsaklian (2012) argumenta que a base da motivacdo encontra-se na estabilizagao
psicoldgica do individuo. A sensagdo de desconforto em relacdo a uma necessidade traz
motivacao suficiente para o individuo procurar a saciedade de tal necessidade.

Para Cobra (2009), ha necessidade de entender o comportamento fisico e mental do
consumidor, como exemplo atividades mentais as vezes sdo decisivas para o processo de
compra como: as pessoas ao assistirem o comercial da coca cola , sentem sede de Coca Cola,
desejam automoveis da General Motors, cobicam alimentos da Sadia, hd uma for¢a muito
grande agindo sobre o inconsciente das pessoas.

Sobre o estudo das motivacdes Karsaklian (2012, p. 24), discorre que:

O estudo das motivagdes ¢ fundamental para as estratégias mercadologica das
empresas principalmente no que diz respeito a propaganda, pois seu objetivo é
estimular as motivagdes e reduzir os freios ao consumo do produto. E por isso que se
diz que a publicidade “da vontade” de consumir o produto. E o trabalho feito sobre
as motivagdes que estimulara os desejos que tem o consumidor e dessa forma ele
devera optar pelo produto adequado para satisfazer sua necessidade de base.

Para Secco; Oliveira; Amorim (2014) e Lovelook; Wirtz; Hemzo (2011), o processo
de compra comeca quando o consumidor sente a necessidade de ter algo, e a partir dai
algumas varidveis sdo levadas em conta até o processo decisorio de compra de um produto ou
servico. Lovelook, Wirtz, Hemzo (2011), mencionam que o processo de compra possui varias
etapas que o consumidor passara com a intencdo de compra, durante e apos a aquisi¢ao do
produto ou servigo.

2.3 SERVICOS

Na visdo de Bessani (2009) e Cobra (1987), o servigo ocorre quando ndo ha a
transferéncia de um bem, ¢ uma transacdo que acontece entre empresas ou entre individuos,
portanto, o servi¢o ¢ intangivel, pois, ndo podemos toca-lo, cheira-lo ou até ouvi-lo, ¢ uma
mercadoria comercializada isoladamente. Os autores Lovelock; Wright (2001) citam que todo
desempenho ou ato oferecido de uma pessoa para outra meramente intangivel e que ndo

resulta da propriedade de nenhum dos fatores de producao.
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Algumas caracteristicas que diferem os servigos dos produtos, como: a
impossibilidade de tocar, o consumo ao mesmo tempo em que sao produzidos, A dificuldade
de estabelecer um padrao especifico, e ainda assim ¢ dificil de mensurar o prego, pois,
geralmente a forma de estabelecer o valor cobrado pelo servigo € subjetiva (COBRA 1987).

Algumas caracteristicas trazidas por Sarquis (2009) sdo semelhantes as citadas por
Cobra (1987), sao elas: Intangibilidade, Inseparabilidade, variabilidade, heterogeneidade e
consumo simultdneo. Adicionando-se a isso, “0s servigos possuem quatro caracteristicas que
precisam ser analisadas na preparagao de estratégias de Marketing, sdo elas: Inseparabilidade,
Perecibilidade, variabilidade, intangibilidade” (KOTLER; BLOOM 2002, p. 35 apud
BESSANI, 2009, p. 29).

Em economias desenvolvidas, com o aumento do poder de compra, as pessoas passam
a gastar mais com férias, atividades de lazer e outras experiéncias de servigos mais
sofisticadas, como saldes de beleza, hotéis, massagistas, etc. Também com a renda extra os
consumidores passam a pagar por atividades e servigos rotineiros que antes eram feitas por
eles, como: Cortar a grama, lavar o carro, Retirar uma goteira do telhado, entre outros
(LOVELOOK; WIRTZ; HEMZO 2011).

No mercado de servigos as pessoas tendem a ser muito mais criticas e o setor como um
todo possui inimeras regulamentacdes que garantem a relacdo harmoniosa entre consumidor e
organizagdo SARQUIS (2009). Sempre que um cliente busca por um servico, ele espera que
sejam atendidas com qualidade e presteza todas suas expectativas (Silva 2005). Sarquis
(2009), explica que os servicos possuem algumas caracteristicas particulares como mostra o
quadro 2, que sdo decisivas para influenciar a competicdo no setor ¢ a definicdo das
estratégias organizacionais que serdo utilizadas pela empresa. Cobra (1987), explica que ¢
notorio o esforgo de empresas com fins lucrativos ou ndo para adotar estratégias de Marketing
que visem a aumentar a venda dos seus servigos.

Segundo Sarquis (2009, p. 5), Sdo caracteristicas particulares dos servigos:

Quadro 2: Caracteristicas particulares dos servigos.

As inovagdes nos servicos nao sao
patenteaveis e requerem baixo investimento
de capital.

FACILIDADE PARA INTRODUCAO
NO MERCADO

ELEVADO NiVEL DE FLUTUACAO DA | A ©oscilacdo da  demanda provoca  a
necessidade de ajustes freqiientes na

LT ENID) capacidade de atendimento da organizacao.

LIMITACAO DA ECONOMIA DE | A auséncia de estoque e a necessidade de
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customizacao limitam as possibilidades de

ESCALA. producdo e distribuicdo em escala pelas

organizacoes.

REDUZIDO PODER DE BARGANHA
NAS COMPRAS.

O porte pequeno da maioria das organizagdes
do setor, reduz o poder de negociacdo com 0s
fornecedores.

A presenca freqiiente de empresas que

EXISTENCIA DE MUITAS EMPRESAS | operam com lucros reduzidos ou sem o
MARGINAIS QUE OPERAM COM | conhecimento adequado dos seus custos, cria
MARGEM DE LUCRO REDUZIDO. dificuldades para seus concorrentes e limita

0s Investimentos no setor.

Fonte: Sarquis (2009).

Para Lovelook; wirtz; Hemzo (2011), O consumo de servi¢os desenvolveu-se dentro

de um processo complexo, mas podemos apontar trés fases principais: Pré-compra, encontro

de servicos e pds-encontro.

Lovelook; wirtz; Hemzo (2011) apresentam as trés fases principais de como o

consumo de servicos se desenvolve:

Fase pré compra: Inicia-se com a identificagdo de uma necessidade e também com o
processo que envolve as viabilidades ou nao para aquisi¢ao de um produto ou servigo.
A necessidade surge no ponto em que ha um desequilibrio, entre as necessidades do
mundo real e uma situacdo desejada, que o consumidor gostaria de alcancar.

A identificacdo da necessidade leva o consumidor a buscar informagdes sobre o
produto ou servico, que ird amenizar a chance de insatisfagdo. A necessidade ¢
desencadeada a partir de trés fatores, como: Pensamento inconsciente, sensagdes
fisicas e fatores externos.

Fase de encontro do servigo: A fase de encontro do servigo passa por um processo de
selecdo ¢ reserva. A fase desse contato assume a forma de interacao entre funcionarios
que irdo prestar o servigo e clientes que durante essa fase j4 comecam a avaliar a
qualidade que serd oferecida a eles. Durante a fase de encontro o cliente ja comeca a
perceber questdes relacionadas a qualidade do servigo que serd prestado a eles, tanto
pelo pessoal que esta na linha de frente, quanto ao pessoal que esta nos bastidores, mas
mesmo assim € notado pelo consumidor.

Fase pos encontro: Durante a fase p6s compra dos servigos, os consumidores avaliam
se suas expectativas foram atendidas e definem alguns fatores que sdo importantes

para desencadear a formulagao da satisfagao.




24

Lovelook;wirtz; Hemzo (2011, p.74) disponibilizam modelos e estruturas para
melhor compreender o comportamento do consumidor, durante a fase de encontro do

Servigo.

Quadro 3: estrutura para compreender o comportamento do consumidor durante a fase de

encontro do servigo.

Pode-se dizer que ¢ o momento do encontro do consumidor e o
“A HORA DA | prestador do servigo. Neste momento eles estdo sem vinculo algum,
VERDADE” e sdo as estratégias da organizagdo e a motivagdo do consumidor que

vao provocar a entrega do servico.

“ENCONTROS  DE | - O servigo de alto contato: E aquele que durante sua entrega ha um
ALTO E BAIXO [ contato proximo entre funcionarios, consumidor e o espaco fisico.

CONTATO” - O servigo de baixo contato: S3o aqueles em que ndo ocorrem

praticamente nenhum contato com o cliente. Ocorre geralmente com
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a transmissdo de canis eletronicos. Uma tendéncia muito promissora

no atual mundo da conveniéncia.

“SISTEMA
SERVUCTION”

Criado pelos franceses Pierre Eiglier e Eric Langeard, foram os
primeiros a conceituas os servigos dentro de uma teoria sistematica.
O termo “Servuction” originou-se a partir da combinag@o dos temos
(service e production). Com o objetivo de descrever o ambiente
fisico da empresa que ¢ visto pelos clientes e das fases que mesmo

nao visiveis contribuem para sua experiéncia.

Fonte: Lovelook, wirtz, Hemzo (2011).

A figura 4 ilustra as trés fases de consumo de servicos, onde € possivel perceber que a

grande maioria das organizacdes se detém a analisar a fase pos encontro do servigo, o que ¢

um erro, pois, estudar o cliente durante a fase pré compra e durante o encontro dos servigos e

de suma importancia para perceber o perfil e as reais necessidades desse consumidor de

servigos (LOVELOOK; WIRTZ; HEMZO 2011).

Figura 4: Modelo das trés fases de consumo de servicos.

FASE PRE COMPRA

FASE DE ENCONTRO
DE SERWVICOS.

FASE POS-
ENCONTRO

MODELO DE TRES
FASES DE CONSUMO
DE SERVICOS.

Fonte: Lovelook; wirtz;Hemzo (2011).

Para Rocha;Silva (2006), grande parte dos estudos sobre servicos no Brasil se

3

restringem a analisar o comportamento pos compra, seguindo as tendéncias internacionais. E

fundamental o estudo das trés fases de consumo de servigos, como explica a figura 4,

analisando as trés percepgdes do cliente (LOVELOOK; WIRTZ; HEMZO 2011).




26

2.4 QUALIDADE EM SERVICOS

Servigo ¢ uma mercadoria comercializada isoladamente, ou seja, um produto que nao
se pega, nao se cheira, ndo se apalpa, geralmente ndo se experimenta, mas possuem
satisfagdes que justificam o valor gasto em dinheiro (CORREA; CAON 2012). Avaliar os
mecanismos € os elementos que o cliente usa para avaliar a sua satisfagdo com o servico ¢
uma tarefa de dificil realiza¢do, mas importantissima para a sobrevivéncia da organizacao
(COBRA 1987).

Fitzsimmons; Fitzsimmons (2000) definem a qualidade em servigos como a avaliagdo
que o cliente faz sobre os servigos durante a sua prestacdo, pode ser definida como a
percepcao do servigo desejado com a expectativa construida nos momentos que o antecedem,

Para Campos (1992), pode-se dizer que um servigo de qualidade ¢ aquele que atende
com confiabilidade, seguranca e perfeicdo a expectativa do cliente. Para o mesmo autor
qualidade ¢ o qudo bem as organizagdes conseguem satisfazer os requisitos dos consumidores.

Na visdo de Silva (2005), em servicos ¢ necessario analisar e definir a hierarquia de
qualidade para os consumidores de servigos, uma vez sendo dificil de definir o que eles
entendem por qualidade, sem especificar as caracteristicas do servigo.

Fitzsimmons; Fitzsimmons (2000) descrevem que quando a expectativa do cliente ¢
atendida, o servigo € considerado por ele, como de excelente qualidade, enquanto que se nao
forem atendidas tais qualidades o consumidor perceberd o servico como inaceitdvel. A
distancia que existe entre o servigo esperado e o oferecido pela organizagcdo ao consumidor €
um processo de retorno, que somente ocorre apos a entrega e o retorno de informagdo pelo
cliente (SILVA 2005).

Lovelock; Wright (2001) argumentam que os anos 80 foram marcados pela
insatisfacdo do cliente e hoje, esse mesmo cliente que se encontra mais informado, busca
solugdo de problemas, reparos pos-venda, reembolso, assim, ocorreu uma mudanga no
cenario, pois, idéias antiquadas deram lugar para a qualidade dirigida pelo cliente.

Na visao de Bessani (2009), toda empresa, principalmente as de servigos devem
perceber a qualidade em servigos e fazer disso a sua filosofia de sucesso, pois, ¢ uma das

principais determinantes no sucesso empresarial.
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A gestdo de qualidade ¢ a responsavel por produzir um pacote de valor que gere niveis
de satisfacdo. A correta administracdo de qualidade em servigos gera um pacote de valores
que por si s6 garantem a fidelizacdo do cliente, que serd também um elemento de comercial
positivo da empresa, fazendo comercial boca a boca e divulgando sua satisfagdo nos grupos
sociais de convivéncia, (CORREA; CAON 2012).

Sarquis (2009) relaciona qualidade com produtividade e satisfacdo dos clientes, pois,
em organizacdes prestadoras de servigos ¢ fundamental e complexo tomar decisdes sobre a
gestdo da qualidade. O servigo ¢ intangivel e os consumidores participam diretamente do
processo de execugdo e o desempenho acaba tornando-se variavel.

Corréa; Caon (2012) afirmam que qualidade em servigos estd associada a lucratividade
em todos os sentidos, Por isso, o servigo prestado com qualidade, reduz a possibilidade de
reclamagdo por parte dos consumidores e evita o retrabalho tentando reparar servigos mal
feitos.

Eleutério; Souza (2002), argumenta que cliente ¢ aquele que participa de todos
processos € ndo somente quem utiliza do servigos, portanto, para que o servigo seja
considerado de qualidade ¢ necessarios ser eficaz em todas relagcdes juntos dos clientes

internos (funciondrios) e clientes externos (consumidor).

2.4.1 DIMENSOES DA QUALIDADE EM SERVICOS

Fitzsimmons; Fitzsimmons (2000) argumentam que mensurar as dimensdes de
qualidade em servigos ¢ uma tarefa de dificil realizacdo, pois, os fatores que permeiam essa
percepgao por parte do cliente, sdo quase totalmente intangiveis diferentes dos produtos, onde
¢ possivel tocar e avaliar a qualidade entregue no mesmo.

Por isso ¢ fundamental manter e fidelizar o cliente, pois, com um cliente perdido na
verdade ¢ desperdicio de um fluxo de negdcios e ndo s6 uma proxima transaciao
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS 2000).

Cobra (1987) defende que para que se tenha uma dimensdo da qualidade do servigo
prestado ao consumidor ¢ necessario analisar a etapa do pré venda como também do pds
venda e sem esquecer que a satisfagdo do consumidor depende de uma série de fatores
objetivos e subjetivos, pois a intangibilidade ¢ uma caracteristica muito marcante dos

Servigos,
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O modelo mais robusto e eficiente apresentado na literatura ¢ um que percebe a
expectativa que ele tem com o servi¢o € o compara com a percepc¢ao dele apds a aquisicao do
servigo, pois, muitas das relagdes entre cliente e empresa de servigos, acontece na linha de
frente durante a fase de encontro do servico, como também na fase pos encontro, por isso ¢
fundamental estudar as percepgdes e expectativas de qualidade em todas as fases (CORREA;
CAON).

As grandezas da qualidade em servicos foram apresentadas por estudiosos em
Marketing, e foram apresentadas cinco dimensdes iniciais que os consumidores utilizam para
mensurar a qualidade em servigos: Confiabilidade, responsabilidade, seguranga, empatia e
tangibilidade (ZEITHAML. P. 49 1991 apud FITZSIMMONS, FITZSIMMONS. P.
252.2000).

Zeithaml, (1991, pag. 48), Apud Fitzsimmons, Fitzsimmons (2000, pag. 250),

perceberam as dimensdes da qualidade em servigos, conforme a Figura 5.

Figura 5: Dimensoes da qualidade em servigos.
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Fonte:Adaptado de (Zeithaml, 1991apud Fitzsimmons, Fitzsimmons2000).

A pesquisa SERVQUAL ¢ uma escala de multiplos itens para avaliar as dimensdes da
qualidade em servicos, estd dividida em duas partes, com uma se¢do inicial para mensurar as
expectativas dos clientes e uma segunda para identificar a percep¢ao do consumidor sobre a
empresa prestadora de servico. ZEITHAML,1991,P.48 apud FITZSIMMONS,
FITZSIMMONS, 2000, p. 89).

Os 22 enunciados da pesquisa descrevem os aspectos das cinco dimensdes da
qualidade disponiveis na figura 2, onde, disponibilizam intimeras finalidades, mas sua
principal aplicacao ¢ identificar as dimensodes da qualidade nos servigos, através de pesquisas
periddicas com os clientes (ZEITHAML, 1991 APUD, FITZSIMMONS FITZSIMMONS
2000),
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Zeithaml, (1991) apud Lovelock, Wright, (2001), descrevem as cinco dimensdes da
escala SERVQUAL, sao elas: Tangiveis, Confiabilidade, Sensibilidade, Seguranga e empatia.
Dentro de cada dimensdo, ha varios itens medidos em uma escala de sete pontos que vao de

concordo inteiramente e discordo inteiramente, totalizando 22 itens.

3 METODO DE PESQUISA

Nesta etapa do projeto abordam-se os procedimentos metodolégicos que serviram de
base para que os objetivos deste estudo sejam atingidos. Aqui se trouxe a tona o tipo de

pesquisa, a populagdo, a amostra ¢ a forma pela qual os dados foram coletados e analisados.
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3.1 TIPO DE PESQUISA

A pesquisa caracterizou-se como descritiva, Para Gil (2010) a pesquisa descritiva
procura descrever as caracteristicas de determinada popula¢dao ou fenémeno e sdo utilizadas
nesse caso técnicas padronizadas de coletadas de dados.

Este estudo possui cunho quantitativo. De acordo com Richardson (1999), a
abordagem quantitativa, ¢ muito importante para analisar e titular as informagdes, onde, a
partir delas é possivel fazer inferéncias mais amplas a cerca das opinides dos participantes do

estudo.

3.2 METODO ESCOLHIDO

O método de estudo € a pesquisa Survey, pois segundo Gil (1999), o método Survey ¢
utilizado quando se trata de um problema, em que se pretende descrever a situagdo atual em
determinado ponto de uma populagdo local, além de ter uma visdo do que foi verificado e
incluir ao que foi conhecido ou sugerido. Somente com essa técnica, ¢ possivel entender a
natureza da pesquisa e associar a aplicacdao aos objetivos da mesma (GIL, 1999).

Para Hair Jr. et. al. (2005) a pesquisa survey realiza a coleta de dados primarios a

partir de uma grande amostra de individuos.

3.3 TECNICA DE COLETA DE DADOS

O objetivo dos instrumentos de pesquisa ¢ tornar eficiente a coleta dos dados e
transforma-los em conhecimentos que sejam de facil compreensao por parte dos respondentes
e para a aplicabilidade da pesquisa (GIL, 1989).

Seré aplicado um questionario, que ¢ uma técnica de investigagcdo social, formada por

um conjunto de questdes que serdo entregues a pessoas com a inten¢ao de obter um conjunto
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de informagdes, serdo perguntas fechadas, pois, facilitam a analise das informagdes, exigindo
menos tempo (GIL 1989).

A finalidade da pesquisa ¢ mensurar as percep¢des de qualidade nos servigos de
primeira habilitacdo do CFC Santanense, foi feito um levantamento junto aos consumidores
procurando identificar suas percepcdes de qualidade e suas expectativas, do que representa
um servigo ideal.

A formulagdo do questiondrio adotado partiu da contextualizagdo da metodologia da
escala SERVQUAL que consiste em duas se¢des: uma de 22 itens que avalia a expectativa e
outra também de 22 itens que avalia a percepg¢do. Os 22 enunciados da pesquisa descrevem os
aspectos das cinco dimensoes da qualidade, ilustrado no quadro 4. O questionario apresentado
no apéndice A é composto de duas partes, baseado em Silva (2005). A mensuracdo da
qualidade em servicos ¢ obtida com comparacdo dos dados de expectativa e percepcdo, para
se chegar aos resultados para cada uma das cinco dimensdes da qualidade em servigos

(BATESON, HOFFMAN; 2001).

Quadro 4: Dimensdes da qualidade em servigos.

DIMENSOES DA QUALIDADE EM SERVICOS | QUESTOES RELACIONADAS

Tangiveis Aparéncia fisica de instalagdes, equipamentos,
pessoal ¢ materiais de comunicagao.

Confiabilidade A capacidade de prestar o servigo prometido ¢ de
modo confiavel.

Sensibilidade A disposicdo para ajudar o cliente e proporcionar
com presteza o servico.

Segurancga O conhecimento e a cortesia de empregados e sua
habilidade em  transmitir  confianca e
confiabilidade.

Empatia A atencdo e o carinho individualizados
proporcionados aos clientes.

Fonte: Zeithaml (1990), apud, silva (2005).

As cinco dimensdes de qualidade quadro 4, possuem definicdes concisas, que

permitem adaptar as perguntas do questionario, conforme a necessidade da pesquisa.

3.3.1 Universo da pesquisa e amostragem (etapa quantitativa)

Para apresentar o processo da prestacdo de servico dentro da organizacdo CFC

Santanense foi utilizado o fluxograma, através de uma representagdo grafica, Anexo B, onde
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sera possivel entender as especificidades de cada etapa do processo de formacgao do condutor,
de forma rapida e com facil transicdo dos elementos que participam do processo
(LOVELOOK; WRIGHT 2004). Para especificar as caracteristicas de cada etapa da prestagao
do servigo, foi feita uma coleta de dados a partir de pré testes com os colaboradores a fim de
compreender a percep¢do da organizagdo sobre as caracteristicas da prestacdo do servigo
(RICHARDSON 1999).

A populacdo de uma pesquisa € constituida de um grupo de empresas ou pessoas que
tem interesse de entrevistar pelo propdsito exclusivo de um estudo, dependendo do tamanho
da pesquisa, tamanho da populagdo, custo da pesquisa, capacidade de processamento de dados
ou ainda tempo dos entrevistadores (SARQUIS 2009).

Abaixo o quadro 5, demonstra o nimero de processos de habilitagdo abertos de

Dezembro de 2015 a Maio de 2016.

Quadro 5: Numero de processos de habilitacao

NUMERO DE PROCESSOS DE Primeira Hab. Primeira Hab. Primeira Hab. | Total:
HABILITACAO ABERTOS. Cat. A Cat. B Cat. AB

Dezembro/2015 01 47 22 70
Janeiro/2016 03 46 17 66
Fevereiro/ 2016 03 30 14 47
Marco/ 2016 06 33 08 47
Abril/ 2016 12 30 12 54
Maio/ 2016 15 36 17 68
Total: 40 222 90 352

Fonte: Dados da empresa CFC Santanense

A populagdo compreendeu os processos de habilitacio que foram abertos para
obten¢do de CNH Categoria A; B ou AB no periodo de dezembro de 2015 a maio de 2016,
conforme o Quadro 5, num total de 352 clientes. De acordo com o célculo amostral baseado

em Lopes et al. (2008) a amostra consistiu em 100 respondentes com um nivel de confianca

de 90%.

¢ Distribuicao normal padrao de 1,96;

e Propor¢do populacional estimada de 50%;
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e FErro amostral de 10%

Nivel de significancia de 10%;

Nivel de confianga de 90%; ¢

Populacao de 352.

A Figura 6 mostra como foi calculado o tamanho da amostra com base nos

dados demonstrados na sugestdo de Lopes et al. (2008).

Figura 6 — formula de calculo da amostra

_ ZipP-GN
e’(N—-1)+Z2;,.p.G

n

Fonte: Lopes et al. (2008).

Onde:

N= tamanho da populacao

n= Tamanho da amostra

Za/2= distribui¢cao normal padrao

Q= percentual estimado da proporcao
P=1 - q e= Erro amostral

a= Nivel de significancia

Estimou-se o tamanho da amostra, resultando em uma quantidade de 100 candidatos a

CNH, com um nivel de significancia de 10%.

3.3.2 Aplicacio do instrumento de coleta de dados

A divulgagdo do resultado partiu da contextualizagdo da escala SERVQUAL e foi
desmembrado em duas partes. A primeira fase do questionario composto de 22 perguntas
distribuidas dentro das cinco dimensdes de qualidade foi aplicado a 100 pessoas contratantes
do servico de 1* habilitacdo no inicio do curso tedrico, no momento da apresentagdo do
instrutor aos alunos, de modo a coletar as expectativas que os clientes tinham sobre um

excelente CFC. Na segunda parte, o questionario também composto de 22 perguntas foi
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aplicado apds a prestacao do servigo na execucdo da 20? aula pratica de direcdo, para colher
informacgdes relativo a percepcao que os mesmos clientes da primeira fase tiveram sobre o

CFC Santanense durante o processo de primeira habilitacdo.

34 TECNICA DE ANALISE DOS DADOS

Os dados desta pesquisa foram avaliados por meio de andlise de estatistica descritiva.
A estatistica descritiva, segundo Bruni (2010), pode ser definida como um ramo da estatistica,
responsavel pela aplicagdo de varias técnicas para escrever €/ou sumarizar um numero
expressivo de dados, tornando-os manejaveis e palpaveis.

O processo de analise de dados, segundo Gil (1999), tem o objetivo de organiza-los de
forma que possibilitem o fornecimento de respostas ao problema previamente proposto para
investigacdo. Segundo esse mesmo autor a interpretagdo procura o sentido mais amplo das
respostas que ¢ feito através da interpretacdo e ligagdo dos conhecimentos obtidos
anteriormente.

A questdo dos dados pessoais foi exposta em graficos em forma de pizza, e os
resultados relacionados a expectativas e percep¢ao na prestacao do servigo foram comparados
devido a estrutura do questionario.

A explicac¢do das expectativas e percep¢ao dos consumidores sera melhor apresentada
com o cruzamento de dados resultante das duas andlises, pois assim, se chegard a um indice
de satisfagdo dos consumidores do CFC Santanense.

Tal analise ocorreu utilizando-se a estatistica descritiva, ¢ medida de média ponderada,

e a dispersdo dos resultados através do desvio padrao e foi mostrado através de tabelas.

4. 0 CENTRO DE FORMACAO DE CONDUTORES SANTANENSE LTDA.

O CFC Santanense esta instalado no centro de Santana do Livramento — RS, divisa

com a cidade de Rivera no Uruguai.

4.1 HISTORIA
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A histdria do CFC Santanense comecgou Apds a entrada em vigor do CTB (Cddigo de
Transito Brasileiro) em 12 de Janeiro de 1998 quando foi regulamentado o novo processo de
habilitagdo obrigatdrio para candidatos a 1* habilitacdo, Reciclagem de condutores infratores,
Adicdo e mudanga de categoria de CNH (Carteira nacional de Habilitagdo). A partir da
implantacdo do novo processo, 0 DETRAN (Departamento Estadual de Transito), vinculou
entidades privadas, chamadas CFC (Centro de Formacdo de Condutores), extinguindo as
antigas Auto Escolas.

Diante de uma triste realidade o Brasil passava por um dos periodos mais tristes da
historia, onde, Segundo o DETRAN/RS cerca de 50 mil pessoas perdiam a vida por ano no
Brasil, envolvidas em acidentes de transito. Para reduzir as ocorréncias no transito os CFC,s
vieram com a proposta de melhorar a qualificagdo dos motoristas e assim tornar o transito
mais social e com melhor qualidade de vida.

Atualmente o CFC Santanense atua em Santana do Livramento e fica situado na Rua
13 de Maio, no numero 314, e conta com um efetivo total de 26 funcionarios, sendo 2
diretores de ensino e geral, 13 instrutores de transito tedrico e pratico, 7 atendentes, 3 técnicos
do setor financeiro e 1 funciondrio envolvido na manuten¢do das instalacdes. Tem como
razao social o nome de Centro Santanense de Habilitagdo de Condutores de Veiculos, foi
fundado por 6 sécios e baseia sua gestao na freqiiente qualificacao de seus colaboradores.

A empresa ao longo dos anos investiu em ampliacdo do seu espago fisico e hoje
oferece todos os servigos relacionados a CNH (Carteira Nacional de Habilitagdo). Tais como:
1* Habilitagdo de Condutores de Veiculos, adicdo de categoria de CNH, Mudanca de
Categoria de CNH, Atualizacdo de Condutores de veiculos, Tradu¢ao de documento de
habilitacdo estrangeira, Reciclagem de Infratores, Cursos especializados para condutores
profissionais, 2* via de CNH e inclusdo de dados no sistema RENACH (Registro Nacional de
Condutores habilitados (RENACH). A organizagao prioriza e transparéncia de suas transagdes

e a superacdo das expectativas dos clientes.
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5. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo, apresentam-se, analisam-se e discutem-se os dados coletados, por meio
de um questionario do modelo SERVQUAL, para analise da qualidade de servigos percebida
pelos consumidores no CFC Santanense. O questionario foi aplicado ao total de clientes que
iniciaram a primeira habilitagdo no CFC Santanense no periodo de 1° de julho a 30 de
Setembro. A amostra a ser entrevistada serd de 100 pessoas com margem de erro de 10%.
Com os dados aqui apresentados, espera-se mostrar o qudo importante € para a empresa
cmpreender o que o cliente entende por qualidade em servigos, uma vez que tal entendimento

facilita as decisoes dentro da organizagao.
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5.1 PERFIL DO RESPONDENTE

Os participantes da pesquisa foram caracterizados quanto ao municipio de residéncia,
idade, nivel de instrugdo, estado civil, sexo e faixa de renda. Com relacdo ao perfil dos
respondentes, a maioria ¢ do sexo masculino com 77% e 23% do sexo feminino, o que pode

ser observado no Grafico 1.

Grafico 1: Percentual do género dos clientes alvo do estudo.

GENERO

B MASCULINO: B FEMININO: OUTROS:

0%

Fonte: Dados da pesquisa.

Do total de respondentes 82% sdo solteiros, 9% sdo casados, 3% sdo separados/
divorciados e 6% correspondem a outros tipos de estado civil, que neste caso enquadram-se

aqueles com unido estavel. O Gréafico 2 representa o estado civil dos clientes alvo do estudo.

Grafico 2: Percentual do estado civil dos clientes alvo do estudo.



39

Estado civil

39, 0%

HSOLTEIRO
m CASADO

[ SEPARADO
mVIUVO
mOUTROS

Fonte: Dados da pesquisa.

Também os homens possuem idade média de 24 anos e as mulheres de 33 e nos dois
géneros a idade média ficou em torno de 26 anos e a moda em 19 anos.

Em relacdo ao nivel de escolaridade, que pode ser visualizado no Grafico 3, dos
respondentes 27% possuem ensino médio completo, 20% ensino médio incompleto, 13%
ensino fundamental completo, 20% ensino fundamental incompleto, 14% com superior
incompleto e 6% com superior completo. O Grafico 3 representa o grau de escolaridade dos

respondentes alvo do estudo.

Grafico 3: Percentual do género dos clientes alvo do estudo
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Fonte: Dados da pesquisa.
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A renda ficou com média de R$ 1.101,64 e desvio padrao de R$ 1.390,41 o que

comprova a varia¢ao de renda dos clientes, acima e abaixo da média.

5.2 EXPECTATIVAS DO CLIENTE QUANTO A PRESTACAO DO SERVICO

No que se refere as expectativas do cliente Cobra (2009), diz que a qualidade nao ¢

apenas particular, estd inteiramente associada com aquilo que o cliente espera de um produto

ou servigo, assim ¢ essencial conhecer essas expectativas. A satisfagdo do cliente depende do

desempenho percebido na entrega de valor feita pelo servico em relagdo as expectativas do

cliente (KOTLER; ARMSTRONG 1998).

Se o servico prestado for inferior a expectativa ele ficara insatisfeito, se o desempenho

for igual as expectativas, ele fica satisfeito e ainda se o desempenho for maior que as

expectativas ele fica encantado. Para avaliar a satisfacdo ¢ necessario conhecer a expectativa,

ou seja, o que ele espera da oferta de servigo (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS 2000).

As cinco dimensdes da qualidade em servigos sdo determinadas por Zeithaml (1990,

apud, silva 2005), Sao elas: Tangibilidade, Confiabilidade, sensibilidade, seguranga e

empatia. A expectativa dos clientes serd apresentada a partir destas cinco dimensdes.
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I- Tangibilidade:

Para Zeithaml (1990, apud, silva 2005), a tangibilidade estd associada aos
equipamentos utilizados com caracteristicas adequadas e de aparéncia moderna, as instalagdes
fisicas bem conservadas, a aparéncia profissional dos funciondrios e as condi¢des dos
materiais empregados no servigo. Na Tabela 1 ¢ apresentada a expectativa dos clientes em

relacdo a estes aspectos.

Tabela 1: Resultado das expectativas dos clientes quanto a tangibilidade.

TANGIBILIDADE 1 2 3 4 5 6 7 MEDIA DESVIO
SIMPLES PADRAO
Equipamentos 4% | 1% | 1% | 8% | 9% | 5% | 72% 6,20 1,53
modernos
Materiais relativos ao | 0% | 1% | 1% | 14% | 12% | 14% | 55% 5,90 1,60
Servigo
Instalagdes fisicas 2% | 2% | 2% | 15% | 16% | 13% | 49% 5,73 1,59
Aparéncia dos 3% | 2% | 2% | 12% | 7% | 19% | 51% 5,67 1,91
funcionarios

Fonte: Dados da pesquisa.

A primeira variavel da determinante tangibilidade estd associada aos equipamentos
utilizados durante a prestagdo do servico. E importante destacar que na dimensdo
Tangibilidade essa variavel ficou com a melhor média, em torno de 6,20, o que comprova a
expectativa dos clientes em realizar o processo de habilitagdo num espaco fisico confortavel,
acessivel e bem conservado. Também utilizando equipamentos e materiais modernos e de
facil manuseio. A maioria dos respondentes demonstrou ter grande expectativa com esta
variavel, pois, o desvio padrao desta varidvel atingiu a menor dispersdo de opinides de todas
as varidveis da tangibilidade, em torno de 1,53.

Nesta dimensao a varidvel aparéncia dos funcionarios obteve a menor média, em torno
de 5,67, pois, uma grande parcela dos respondentes afirmou ter grande expectativa com esta
variavel, porém, um percentual de clientes atribuiu indiferenga ou discordancia para esta
variavel. O desvio padrdo ficou em torno de 1,91, ou seja, ¢ a maior dispersdo de opinides

desta dimensao.

II- Confiabilidade:
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Para Zeithaml (1990, apud, Silva 2005), a confiabilidade esta relacionada a habilidade
e capacidade de prestar o servigo conforme o anunciado e de forma confiavel. Os clientes
possuem total ciéncia de que qualquer episddio anormal que aconteca deve ser garantido pela
empresa, para que possa ela manter um relacionamento harmonioso com seus clientes durante
a execugao do servigo.

A Tabela 2 demonstra a expectativa em relagdo a determinante confiabilidade.

Tabela 2: Resultado das expectativas dos clientes quanto a confiabilidade.

CONFIABILIDADE | 1 | 2 | 3 4 5 6 7 MEDIA DESVIO
PONDERADA | PADRAO

Fonte: Dados da pesquisa.

Para Magalhaes; Sampaio (2009), a confiabilidade ¢ a dimensdo de qualidade em
servicos mais importante, uma vez que um servigo sem confiabilidade nao possui qualidade,
assim sendo, um servigo deficiente na visdo do cliente. Contudo, Zeithaml (1991, apud
Fitzsimmons, Fitzsimmons 2000), afirmam que a confiabilidade desponta como a dimensao
mais importante na expectativa e percepcao de clientes de servigos em pesquisas ja realizadas.

Nesta dimensdo a variavel que comprovou a maior expectativa dos clientes foi a
execucao do servigo certo desde o comego, pois, obteve a melhor média, em torno de 6,60. Os
dados obtidos com a expectativa justificam a importancia que os clientes atribuem para um
servigo prestado sem erros desde o comego, com processos eficientes, acessiveis, sem
gargalos e entregue conforme o prometido desde o principio. O desvio padrao desta variavel
foi de 0,85, com reduzida dispersdo das opinides, e grande concentracdo em notas que atestam
a expectativa dos clientes para esta variavel.

Em contra partida, a variavel execucdo sem erros obteve a menor média de expectativa
da dimensao da confiabilidade, com média de 5,77. Uma parcela bastante expressiva atribuiu

notas que evidenciam que para eles a execucdo sem erros ¢ indiferente, possivelmente em
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funcdo da variabilidade dos servicos, pois, sdo prestados por seres humanos de natureza
complexa (COBRA 2009). Nesta variavel, o desvio padrdao de 1,80 foi o que obteve a maior
dispersdo das opinides, em funcdo da expressiva concentragdo de notas que atestam a

expectativa de discordancia total ou indiferenca.

I11- Sensibilidade:

Zeitham (1991, apud Lovelock, Wright 2001), discorrem que a sensibilidade entre as
dimensdes da qualidade ¢ de grande relevancia e estd associado a prestagdao de um servigo
motivado, rapido, onde, a organizacdo deva compreender as necessidades dos seus alunos e
mostrar interesse em solucioné-las. Os resultados relativos a Sensibilidade serdo apresentados

na Tabela 3.

Tabela 3: Resultado das expectativas dos clientes quanto a sensibilidade.

SENSIBILIDADE 1 2 3 4 5 6 7 MEDIA DESVIO
SIMPLES PADRAO
Presteza no 1% | 0% | 1% | 5% | 8% | 17% | 67% 6,35 1,24
atendimento.
Disponibilidade para | 0% [ 0% | 2% | 11% | 3% | 9% | 73% 6,30 1,42
ajudar o aluno.
Nunca estar ocupado | 0% | 0% | 0% | 13% | 10% | 10% | 66% 6,24 1,26
para atender o aluno.
Prazo de execugao. 0% | 1% [ 2% | 10% | 10% | 11% [ 65% 6,19 1,35

Fonte: Dados da pesquisa.

Na dimensao da sensibilidade a expectativa mais expressiva dos clientes ficou para a
presteza no atendimento que atingiu a maior média, que ficou em torno de 6,35, corroborando
para a grande expectativa que os clientes mantém para um atendimento rapido, eficaz,
educado e que consiga atender as suas necessidades. Também esta varidvel dentro da
dimensdo da Sensibilidade, alcangou a menor dispersdo das opinides com desvio padrao de
1,24,

Nesta dimensdo a variavel que apresentou menor expectativa dos respondentes foi a
execugdo do servigo dentro do prazo. Apesar da média de 6,19 também comprovar a grande
expectativa que as pessoas mantém para esta varidvel, ouve, uma expressiva quantidade de
clientes que atribuiram serem indiferentes, para o prazo de execu¢do da prestagdo do servigo.

A dispersao dos dados para esta varidvel ficou com desvio padrdo de 1,35.
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IV-  Seguranga

Para os clientes a prestacdo do servigo deve merecer sua confianga, justificar o valor
pago pelo servigo, demonstrar sua capacidade de oferecer o servigo com qualidade, evidenciar
o conhecimento dos colaboradores, sua cordialidade e representar o bom nivel de desempenho
da empresa (COBRA 2009). A Tabela 4 representa as expectativas dos alunos referentes a

dimensao seguranca.

Tabela 4: Resultado das expectativas dos clientes quanto a seguranca.

SEGURANCA 1 2 3 4 6 MEDIA SIMPLES | DESVIO PADRAO

Fonte: Dados da pesquisa

Os dados acima mencionados comprovam que os clientes possuem grande expectativa
relacionada a confianga que serd depositada a aqueles que serdo os responsaveis pela
prestagdo do servigo. A expectativa que o cliente tem em depositar confianga em todos
aqueles responsaveis pela entrega do servico ficou com a maior média da dimensdo
seguranga, com 6,49, demonstrando a ampla importancia de a empresa tornar os processos
confidveis e fazer com que as pessoas percebam este esforco.

O desvio padrao para esta variavel ficou em 1,18, ndo foi a menor dispersdo desta
dimensdo, em fun¢do da indiferenca demonstrada por alguns respondentes, mas, comprova a
grande maioria depositando grande expectativa nesta variavel.

Apesar de ser uma média ainda elevada, a varidvel seguranca durante as transagdes da
prestagdo do servigo atingiu a menor média de expectativa dos respondentes, ficando com

média de 6,20 e com a maior dispersdo das opinides, com desvio padrdo em torno de 1,42.

V- Empatia

Zeithaml (1991, apud Lovelock, Wright 2001), referem-se a dimensdo da empatia

como sendo os empenhos da organiza¢do em direcionar aos seus clientes atributos como:



45

Atencdo individual aos alunos, a dedicacdo da empresa para prestar o melhor servigo o
tratamento cordial aos clientes e também a flexibilidade de horarios para atender as
necessidades dos candidatos. A Tabela 5 Refere-se aos resultados da pesquisa referente a

expectativa dos clientes referente a dimensdo empatia.

Tabela 5. Expectativas referentes a empatia.

EMPATIA 1 2 | 3 4 5 6 7 MEDIA DESVIO
SIMPLES PADRAO

Fonte: Dados da pesquisa.

Com média de 6,41 a prioridade no melhor servigo foi a variavel que obteve a maior
expectativa dos clientes, pois, demonstra que eles criam grandes expectativas na entrega do
compromisso que a empresa tem em priorizar sempre a evolug¢do e qualidade de seu servigo.
O desvio padrdo de 1,08 representa a menor dispersdo das opinides na dimensao empatia.

Para esta dimensdo a atencdo pessoal ficou com a menor média de expectativa 5,67,
pois, uma parcela dos respondentes demonstrou ter expectativa de discordancia e de
indiferenca, talvez por ndo acreditar na capacidade de entrega desta varidvel por parte da
empresa. Com desvio padrdo de 1,80, foi a maior dispersdo de opinides desta dimensdo,
atestando a necessidade que a empresa tem em entregar atencdo especial para todos os seus

clientes e superar suas expectativas.

5.3 PERCEPCAO QUE O CLIENTE TEVE APOS A PRESTACAO DO SERVICO.

A andlise a seguir mostra como os clientes do CFC Santanense perceberam a
qualidade que a eles foi entregue. Para Fitzsimmons; Fitzsimmons (2000), o melhor servigo ¢
aquele que supera as expectativas do cliente e vai além do que o servico oferece, traz

encantamento, satisfagdo e credibilidade para o prestador.
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O método de pesquisa SERVQUAL, como no questionamento da expectativa, também
utiliza 0 método para avaliar a percepcao dos clientes em relacdo a empresa. Dessa forma a
Tangibilidade, Confiabilidade, Sensibilidade, seguranca e empatia foram avaliadas

especificamente para percepcao dos clientes em relacdo ao CFC Santanense.

I- Tangibilidade

A tangibilidade serd avaliada como nas varidveis feitas anteriormente, s6 que agora a
dimensdo trard a percepcdo que os consumidores tiveram apds a utilizagdo do servigo. Os

resultados desta dimensao serao apresentados na Tabela 6.

Tabela 6. Resultados da percepgao dos clientes quanto a tangibilidade.

TANGIBILIDADE 1| 21131 4]5 6 7 MEDIA DESVIO
SIMPLES PADRAO

Fonte: Dados da pesquisa.

A variavel aparéncia dos funciondrios obteve a maior média de pontos de 6,8 e a
menor dispersdo das opinides com desvio padrao de 0,60. Os clientes perceberam que o CFC
Santanense possui comprometimento com esta variavel, os dados obtidos com a pesquisa
comprovam que neste item as percepcdes dos clientes do CFC Santanense superam suas
expectativas antes do inicio do servigo e nenhum respondente mostrou-se nao importar-se
com esta variavel, ou seja, ninguém atribuiu nota 1,2 e 3, ou seja, discordam que esta variavel
ndo tenha sido entregue pelo CFC Santanense durante a prestacio do servigo.

Equipamento moderno foi a varidvel desta dimensdo que obteve a menor média de
percepcao dos clientes, em torno de 6,4, mesma pontuacdo de equipamentos modernos,
porém, com uma dispersao maior de opinides que podem ser visualizadas na Tabela 6, onde o
desvio padrdao ficou em torno de 1,28, provocado pela dispersdo dos votos que ficaram

distribuidos entre as diversas pontuagdes de avaliacao desta dimens3o.
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1I- Confiabilidade

Seguindo a dimensdo da confiabilidade Bateson; Hoffman (2001), afirmam que a
confiabilidade ¢ a capacidade ou habilidade de prestar o servico de modo confiavel, conforme
o prometido e com precisdo. Os clientes sabem que qualquer coisa de anormal que aconteca
serd garantido pela empresa e por todos que possuem alguma atribuicdo durante a prestagao
do servigo. Na Tabela 7 Serd apresentada a percep¢do dos clientes do CFC Santanense

referente a dimensao da confiabilidade.

Tabela 7: Resultado da percepcao dos clientes quanto a Confiabilidade.

CONFIABILIDADE 1 2 3 4 5 6 7 MEDIA DESVIO
SIMPLES PADRAO

Fonte: Dados da pesquisa.

Na dimensao da confiabilidade a varidvel comprometimento com o tempo de execucao
obteve a maior média de percep¢do desta variavel, que ficou em torno de 6,7 e a maior
dispersdao das opinides com desvio padrio de 1,11. A dispersdo das opinides dos
respondentess se deu por conta da percepcao de um pequeno percentual que discordaram que
o CFC Santanense tenha entregado esta varidvel por ocasido da prestacdo do servico. A
variavel interesse na solu¢ao do problema obteve a menor média de percep¢ao desta dimensao
com nota 6,4. Esta variavel Obteve a 2% maior dispersdo dos dados com desvio padrao de
1,06, também em fun¢do de alguns respondentes terem discordado totalmente que o CFC

tenha se comprometido totalmente com a entrega desta variavel.

I11- Sensibilidade
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A Sensibilidade est4 relacionada a rapidez na prestacdo do servigo e no interesse na
solucdo dos problemas, também refere-se na prioridade que a empresa deu a cada aluno
durante a prestacdo do servigo (LOVELOOK; WRIGHT 2004). A Tabela 8 apresenta a

percepgao dos consumidores quanto a sensibilidade.

Tabela 8: Resultado da percepgao dos clientes quanto a sensibilidade

SENSIBILIDADE 1 2 3 4 5 6 7 MEDIA DESVIO
SIMPLES PADRAO

Fonte: Dados da pesquisa.

Na dimensdo da sensibilidade a variavel que obteve a maior média foi a
disponibilidade para ajudar o aluno, que ficou na casa de 6,9, o que comprova a percep¢ao dos
clientes em relagdo a dedicagdo da empresa em estar sempre disponivel para ajudar o aluno
diante de qualquer irregularidade durante o processo de habilitacdo. Esta variavel ficou com
desvio padrao de 0,54, que corrobora com a média da varidvel e justifica a menor dispersao de
opinido dos respondentes desta dimensao.

As menores médias desta dimensdo ficaram entre as varidveis prazo de execugdo e
nunca estar ocupado para ajudar o alunos com média de 6,6. A ltima apresentou uma maior

dispersdo de opinides entre as notas para esta variavel, pois, o desvio padrao foi de 1,10.

IV-  Seguranga

A variavel seguranga representa o conhecimento e a qualificagdo dos funcionarios, sua
simpatia, cordialidade e conseqiientemente sua capacidade de prestar o servigo com
qualidade. O cliente entende que o servigo para ter qualidade precisa justificar o valor pago e
principalmente merecer sua confianga (LOVELOOK; WRIGHT 2004). A Tabela 9 representa

a opinido dos respondentes referente a dimensao da seguranca.
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Tabela 9: Resultado da percepgao dos clientes quanto a seguranca.

SEGURANCA 1 2 3 4 5 6 7 MEDIA DESVIO
SIMPLES PADRAO

Fonte: Dados da pesquisa.

Na dimensao da seguranga duas variaveis obtiveram as maiores médias com notas de
6,8, sdo elas seguranca nas transagcdes e educacdo. Destacaram-se sobre as demais, pois,
demonstraram a menor dispersdo de opinides, principalmente a segunda que ficou com desvio
padrdo de 0,73, também o fator que contribuiu para elevar a média das variaveis foi o fato de
grande parte dos respondentes concordarem plenamente que tenha ocorrido a entrega desta
variavel durante o servico.

A varidvel confianca ficou com a menor média de 6,6, a menor desta dimensdo, que
foi patrocinada em funcdo do percentual de respondentes que se mostrou indiferente quanto a

entrega desta variavel pela empresa.

V- Empatia

A dimensdo da empatia ¢ o empenho da organizacdo em direcionar aos seus clientes
atributos como: Ateng¢do individual aos alunos, a dedicacdo da empresa para prestar o melhor
servigo o tratamento cordial aos clientes e também a flexibilidade de horarios para atender as
necessidades dos candidatos (COBRA 2009). A Tabela 10 apresenta os resultados da pesquisa

referente a percepcao dos alunos do CFC santanense durante a prestacdo do servigo.

Tabela 10: Resultados da percepgao dos clientes quanto a empatia.

EMPATIA 1 2 | 3 (41| 5 6 7 MEDIA DESVIO
SIMPLES PADRAO
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Atender as 0% | 2% | 0% | 0% | 5% | 9% | 77% 6,7 0,87
necessidades
especificas dos alunos
Prioridade no melhor | 0% | 0% | 0% | 5% | 4% | 15% | 69% 6,6 0,81
Servico
Atencdo individual 1% | 1% [ 0% | 6% | 2% | 9% | 78% 6,6 1,09

Fonte: Dados da pesquisa.

Na dimensdo empatia a melhor média ficou com a atencao pessoal 6,8, esta variavel
obteve a menor dispersdo dos dados com desvio padrio de 0,81. As notas ficaram
concentradas na percep¢do concordo totalmente e indiferente e ndo houve registros de
discordancia, o que patrocinou também o desvio padrao de 0,56, ou seja, a menor dispersdo de
notas desta dimensdo, o que confirma como positiva a avaliacdo dos clientes quanto a entrega
desta variavel pela empresa.

As menores médias da percep¢do desta dimensdo ficaram com as varidveis atencao
individual e prioridade no melhor servico com 6,6. A segunda com a menor dispersdo das
opinides demonstrando os clientes ter percebido a entrega desta variavel, porém, com uma
pequena parcela de respondentes demonstrando indiferenca, o que fez com que o desvio

padrao ficasse em 0,81.

54 RELACAO ENTRE EXPECTATIVA DE UM SERVICO IDEAL E PERCEPCAO
DO DESEMPENHO DO CFC SANTANENSE.

De acordo com Sarquis (2009), a satisfagdo do cliente depende do desempenho que a
organizacdo obteve durante a prestacdo do servigo, portanto, se o desempenho for
proporcional a expectativa o cliente sente-se satisfeito, caso o servigo ndo supere a
expectativa o cliente ficard insatisfeito, porém se o servigo supera a expectativa o cliente
ficard encantado.

A meta das organizacdes deve ser sempre de superar as expectativas do cliente, pois o
cliente satisfeito falard bem da prestacdo do servigo e divulgard positivamente a imagem da

empresa (CAON 2012).
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A explicagdo das expectativas e percep¢do dos consumidores sera melhor apresentada
com o cruzamento de dados resultante das duas anélises, pois assim, se chegara a um indice
de satisfagdao dos consumidores do CFC Santanense.

Nesta analise se estabeleceu como critérios as seguintes consideragdes: Se o resultado
for equivalente a um ponto, avalia-se que o CFC Santanense atende as expectativas do cliente.
Se o resultado for superior a um ponto significa que a percepgao supera a expectativa. E caso
o valor alcance resultado inferior a um, significa que o CFC ndo atende as expectativas de
seus clientes, ou seja, eles ficam insatisfeitos (BESSANI 2009).

Na andlise do indice de satisfagdo ¢ importante compreender que resultados negativos
e positivos possuem intensidades diferentes. Assim, trabalhou-se com a seguinte escala de

intervalos, conforme Tabela 11:

Tabela 11: Intensidade da escala de intervalos

NEGATIVO ACENTUADO Valores abaixo de 0,89;
NEGATIVO MODERADO Entre 0.90 € 0.99;
SATISFACAO Valor igual a 1;
POSITIVO MODERADO Entre 1 ¢ 1.09;

POSITIVO ACENTUADQO Igual a 1.1 ou mais (+).
Fonte: Bessani (2009).

Na Tabela 12, sera apresentado o resultado referente a divisdo da percepcdo pela

expectativa que resultara em um indice de satisfagao.

Tabela 12: Resultado da expectativa VS percepcao.

Equipamentos 6,20 6,43 1,03
modernos
TANGIBILIDADE | Materiais relativos 6,08 6,53 1,07
a0s Servigos
Aparéncia dos 5,91 6,78 1,14
funcionarios
Instalagdes fisicas 5,79 6,37 1,14
Promessa de 6,44 6,62 1,02

execugdo do
servigo na data

estipulada

Interesse na 6,20 6,44 1,03
CONFIABILIDADE solu¢do do
problema

Servigo certo desde 6,60 6,67 1,01

0 comeco
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Comprometimento 6,55 6,70 1,02
com o tempo de
execucao
Execugao sem erros 5,89 6,51 1,10
Prazo de execugao 6,25 6,60 1,05
Presteza no 6,41 6,68 1,04
SENSIBILIDADE atendimento
Disponibilidade 6,43 6,89 1,07
para ajudar o aluno
Nunca estar 6,30 6,61 1,04

ocupado para
atender o aluno

Confianca 6,49 6,58 1,01
Seguranca nas 6,26 6,75 1,07
SEGURANCA transagoes

Educagao 6,37 6,30 1,06
Conhecimento 6,46 6,72 1,04
Atengao individual 6,00 6,57 1,09
Horarios flexiveis 6,26 6,67 1,06
Atengao pessoal 5,67 6,75 1,19
Prioridade no 6,41 6,59 1,02

EMPATIA melhor servigo
Atender as 6,40 6,69 1,04

necessidades
especificas dos
alunos

Fonte: Dados da pesquisa

e (P/E) Onde P ¢ igual a percepgao e E a expectativa.

Legenda: Cor cinza: igual 1; cor preta: valores entre 1 e 1,09; Negrito e itdalico: igual 1.10 ou mais (+).

Os resultados apresentados na Tabela 12 demonstram as ocorréncias somente dos
critérios positivo moderado e positivo acentuado entre as determinantes. A descricdo destes
resultados ¢ apresentada a seguir:

Na determinante Tangibilidade a pesquisa obteve dados satisfatorios que comprovam
que a empresa supera as expectativas dos clientes. Em todas as variaveis, a percepcao apods a
entrega do servico superou as expectativas coletadas antes do inicio do processo de
habilitagdo. Em todas as varidveis analisadas os indices foram satisfatorios, o que nos leva a
crer que nesta dimensdo a empresa tem compromisso € os clientes percebem este esforco.

Em relagdo aos indices de satisfacdo, obtidos a partir da divisdo da percepcao pela
expectativa dois deles dentro desta dimensdo obtiveram indices positivos acentuados, foram

eles: Instalacdes fisicas e aparéncia dos funcionérios com 1,14, o que representa que nesta
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dimensdo, a empresa além de superar as expectativas dos clientes, provocou encantamento
dos mesmos.

Dentre as varidveis que apresentaram positivo moderado para esta dimensdo, uma
delas obteve certa proximidade de medida exata, foi ela: equipamentos modernos com indice
de 1,03. Caso a pesquisa venha a ser utilizada pela empresa como ferramenta para tomada de
decisoes, seria prudente uma atencdo melhor no que se refere aos itens e equipamentos que
sdo utilizados e durante a prestagdo do servigo.

A confiabilidade ¢ uma determinante decisiva para uma organizagao obter sucesso ou
nio durante o exercicio de suas atividades, assim, nesta dimensdo as variaveis obtiveram
indices positivo moderado e positivo acentuado.

Os indices desta dimensdo obtidos através da pesquisa demonstram também o
compromisso da empresa com a qualidade, porém uma delas apresentou destaque diante das
demais, foi ela execugdo sem erros, com indice positivo acentuado de 1,10, o que retrata o
empenho da empresa e colaboradores em eliminar erros que causam gargalos durante a
entrega do servigo. Todas as demais para esta dimensdo apresentaram indice positivo
moderado.

Uma delas apresentou proximidade da medida exata, foi ela, servigo certo desde o

comeco com indice de 1,01.

A dimensdo sensibilidade que objetiva analisar a entrega da agilidade, rapidez na
prestacao do servigo e no interesse na solu¢do dos problemas de seus alunos, obteve na sua
totalidade, indices positivos moderados, com certo distanciamento de medida exata e de
positivo acentuado.

O melhor resultado ficou para a disponibilidade para ajudar o aluno, com indice
positivo moderado de 1,07. Nunca estar ocupado para ajudar o aluno e presteza no
atendimento foram os menores indices desta dimensdo com 1,04.

Tais indices sdo suficientes para perceber o empenho da empresa em entregar a
qualidade fundamental para o sucesso de qualquer empresa prestadora de servigos.

O fato de nao ter havido nenhum registro de positivo acentuado necessita de uma
investigacao mais rigorosa, mas, possivelmente tenha sido desencadeado nesta dimensao pela
complexidade da natureza humana, pois, muitos fatores externos acabam influenciando

positiva ou negativamente sobre o desempenho de cada aluno.
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A seguranga foi uma dimensdo que apresentou indices também positivo moderado,
com destaque para seguranca nas transagdes com 1,07. De todas as varidveis desta dimensao
uma delas ficou proxima de medida exata, foi ela a confianca, com indice de 1,01.

A proximidade de medida exata, ndo ¢ mau resultado, porém, seria prudente se
recebesse uma atengdo especial da empresa, a fim de identificar o motivo de alguns clientes
ndo sentirem a entrega de confianca durante o processo de habilitacao.

A dimensdo empatia que esta associada a rapidez na prestacdo do servigo € no
interesse na solucdo dos problemas, como também a prioridade que a empresa entrega a cada
aluno durante a prestacdo do servigo, obteve indices positivo moderado e positivo acentuado,
com elevada dispersao de opinides dos respondentes dentro desta dimensao.

Na variavel atencao pessoal o indice obtido foi positivo acentuado de 1,17, que reflete
a prioridade da empresa em destinar atencdo pessoal para os candidatos que enfrentam
empecilhos de horarios, de condigdes climaticas, etc.

Nesta mesma dimensdo a varidvel prioridade no melhor servico obteve indice com
proximidade de medida exata, foi ele de 1,02 o que também merece uma aten¢do da empresa
para elevar a percep¢do dos clientes e em conseqiiéncia disso elevar o indice para positivo

acentuado.

5.4.1 RELACAO ENTRE PERCEPCAO E EXPECTATIVA DAS DIMENSOES DA
QUALIDADE EM SERVICOS

Na Tabela 13, serd apresentado o resultado referente a divisdo da média das
percepgdes pela média das expectativas, que resultara em um indice de satisfacao acerca das

dimensoes da qualidade em servigos.

Tabela 13: Relagao entre percepcdo e expectativa das dimensdes da qualidade.

DETERMINANTES MEDIA DAS MEDIA DAS INDICE DE
VARIAVEIS DAS | VARIAVEIS DAS | SATISFACAO
PERCEPCOES. EXPECTATIVAS. (P/E*)

TANGIBILIDADE 6,52 5,99 1,08
CONFIABILIDADE 6,58 6,33 1,03
SENSIBILIDADE 6,69 6,34 1,05
SEGURANCA 6,71 6,39 1,05
EMPATIA 6,65 6,14 1,08

Fonte: Dados da pesquisa

e (P/E) Onde P ¢ igual a percepgido e E a expectativa.
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Legenda: cor preta: valores entre 1 e 1,09.

Os resultados apresentados na Tabela 13 se referem ao indice de satisfagdo obtido com
as médias das variaveis de cada dimensdo da qualidade em servicos e apresenta a ocorréncia
somente do critérios positivo moderado entre as determinantes. A descricdo destes resultados
¢ apresentada a seguir:

A dimensdo da Tangibilidade obteve média de percepgdo de 6,52 e 5,99 de expectativa
dos clientes, o que resultou em um indice de satisfagdo de 1,08. Indice este muito acima da
medida exata e proximo de positivo acentuado, o que por sua vez comprova a satisfacdo dos
clientes referente aos tangiveis entregues durante a prestacao do servigo.

A dimensdo da Confiabilidade obteve média de percepg¢do de 6,58. A expectativa para
esta dimensao obteve média de 6,33 e o indice de satisfacdo para esta dimensao foi de 1,03.
Com indice positivo moderado, a confiabilidade foi & dimensao que se mostrou mais proéxima
da medida exata.

A dimensdo da sensibilidade obteve média de percepcao de 6,69. A expectativa para
esta dimensao obteve média de 6,34 e o indice de satisfagdo para esta dimensao foi de 1,05.

A dimensdo da segurancga alcangou média de percepgao de 6,71. A expectativa para
esta dimensdo obteve média de 6,39 e o indice de satisfacdo para esta dimensao foi de 1,05,
com certo distanciamento para positivo acentuado. Retrata um indice positivo, onde, a
percep¢ao supera a expectativa, mas, caso a empresa utilize os resultados para tomadas de
decisdo, esta dimensao deve ser vista de forma mais atenta pelos gestores da empresa a fim de
alcancar uma proximidade maior de positivo acentuado.

A dimensdo da empatia alcangou média de percepcao de 6,65. A expectativa para esta
dimensdo obteve média de 6,14 e o indice de satisfacdo para esta dimensdo foi de 1,08, com
muita proximidade de positivo acentuado, pois, demonstra a preocupagdo da empresa em
colocar-se no lugar de cada aluno e entender seus anseios, problemas pessoais, imprevistos de
horérios, e baixo desempenho durante as aulas.

Nao houve registro de indices negativos, todas as dimensdes obtiveram indices
positivos moderados, uma delas com proximidade de medida exata. Caso os resultados desta
pesquisa venham a ser utilizados como ferramenta para a tomada de decisdes dentro da
organizagdo, seria prudente rever algumas praticas, caso a inten¢do seja obter indices

positivos acentuados.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Atualmente ¢ de suma importancia que as empresas percebam a qualidade como uma
ferramenta importante para sua sobrevivéncia no mercado competitivo. Quando o assunto ¢é
servigos, essa percepcao torna-se ainda mais importante, pois, em fun¢do das caracteristicas
de intangibilidade, inseparabilidade e perecibilidade dos servigos, as empresas possuem muita
dificuldade na hora de mensurar o que seus clientes entendem por qualidade em servigos.

O estudo realizado na empresa CFC Santanense avaliou a expectativa deles antes da
prestacao do servigo e suas percepgdes apos o término do servigo. Para que isso fosse possivel
foi feito uma avaliagdo da expectativa dos clientes quanto a prestagdo de um servigo ideal, em
seguida identificado se a percepgao superou, foi igual ou ndo superou suas expectativas.

Assim, nota-se através dos indices de satisfacdo obtidos com a aplicagdo da pesquisa
que o CFC Santanense atende e supera as expectativas dos clientes em todas as dimensdes de
qualidade estudadas. Todas as expectativas dos clientes sdao atendidas em um nivel médio e
acentuado, com destaque para a determinante tangibilidade e empatia, que ficaram com os
melhores indices das dimensdes de qualidade em servigos.

Um servico com confiabilidade, seguranca e perfeicdo ¢ aquele que tem qualidade,

portanto supera a expectativa do cliente (Campos, 1992). Também para o mesmo autor
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qualidade em servicos esta diretamente relacionada a capacidade das organizagdes de
satisfazer as expectativas de seus clientes.

Apoés esta andlise com os dados estatisticos, os resultados demonstraram que a
empresa consegue superar a expectativa de seus clientes, o que vai de encontro com
Fitzsimmons; Fitzsimmons (2000), pois, a avaliagdo de qualidade pode ser definida como a
percepgao do servigo desejado com a expectativa construida nos momentos que o antecedem.

Entre todas as variaveis analisadas os melhores indices de satisfacdo encontram-se
com a determinante Tangibilidade, onde, duas de quatro variaveis obtiveram indice positivo
acentuado.

Entre as varidveis analisadas as que obtiveram os menores indices foi a da
Confiabilidade que obteve indices positivo moderado, porém, com um indice de 1,01 que
merece uma aten¢do melhor da empresa, em funcdo da proximidade de medida exata.

Com isso, conclui-se que as percepgdes superam as expectativas, porém, com algumas
lacunas que mesmo positivas merecem atengao por parte da organizacao.

Muitas das relagdes entre cliente e empresa acontece na linha de frente durante a fase
de encontro do servigo, como também na fase pds encontro. Em funcdo disso ¢ fundamental
estudar as expectativas e percepcdes em todas as fases do servigo (CORREA; CAON 2012).

Os indices de qualidade obtidos através da pesquisa no CFC Santanense contribuem
muito para mensurar os niveis de qualidade no CFC Santanense, pois, os respondentes
participaram de todas as relagdes possiveis durante o processo de Habilitagao.

Mesmo com o rigor da metodologia aplicada, algumas situagdes resultaram em
limitagdes para o desenvolvimento da pesquisa, como por exemplo, a recusa de alguns alunos
em responder a pesquisa, o esquecimento na hora de atribuir nota para alguma variavel das
dimensoes da qualidade, como também a pouca disponibilidade de tempo para analise e coleta
dos dados.

Dentre as sugestdes a serem realizadas encontram-se o uso de uma metodologia de
carater qualitativo que tenha a capacidade de fornecer detalhes sobre os motivos do resultado
da pesquisa, como também os fatores externos eu influenciam na opinido dos respondentes.

A reaplicagdo deste estudo no CFC Santanense podera fornecer detalhes se houve
alguma melhora na qualidade do servico, além de ser utilizado como ferramenta para a
tomada de decisdes visando o melhoramento na qualidade do servigo prestado por Centros de

Formacao de Condutores.
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APENDICE — Questionario da escala SERVQUAL

QUESTIONARIO1

Prezado cliente, meu nome é Flavio Fontoura e este questionario foi elaborado com fins de
conclusdo do curso de administracdo da UNIPAMPA (Universidade Federal do Pampa) e
servird pra avaliar o grau de satisfacdo com relagdo aos servigos e atendimento do CFC
Santanense. E fundamental obter sua opinido sincera e verdadeira sobre a empresa.

Obrigado pela colaboracao.

1.

2.

Sexo: ( 1) masculino ( 2 ) feminino (3) Outros

Estado civil: (1) Solteiro (2 ) Casado (3 ) Separado (4 ) Viuvo
( 5)Outro

Idade:

Escolaridade:

( 1) Fundamental incompleto (2 ) Fundamental completo ( 3 ) Ensino médio
incompleto (4 ) Ensino médio completo ( 5 ) Superior incompleto (6 ) Superior
completo

Renda mensal pessoal:

Cidade que reside:
(1 ) Santana do Livramento -Bairro:
(2) Dom Pedrito -Bairro:

(3 ) Rosério do Sul -Bairro:




(4 ) Quarai -Bairro:

(5 ) Outra: -Bairro:
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Instrucdes: Baseado em suas expectativas como aluno de um Centro de Formaciao de Condutores
(CFQ), pense sobre a natureza de um CFC de excelente qualidade. Pense em um CFC o qual vocé teria

prazer em realizar suas aulas. Por favor, para cada item demonstre a real necessidade desse CFC possuir
as necessidades descritas. Se vocé sente que a caracteristica ndo ¢ de forma alguma essencial para um
CFC como a que vocé tem em mente, assinale 1. Caso vocé sinta que a caracteristica € absolutamente
essencial para um CFC, assinale 7. Caso seu sentimento seja que a caracteristica esta entre essas duas
percepgdes assinale a opgao intermediaria. Nao ha respostas certas ou erradas — estamos interessados em

um numero que reflita verdadeiramente seus sentimentos observando empresas que poderiam fornecer

excelente qualidade em servigo.

LEGENDA:

®: Discordo totalmente
©: Indiferente

©: concordo totalmente

®

O

4

©

1. Excelentes CFCs terdo equipamentos de feigdes modernas (carros,
estruturas e equipamentos de sala de aula)?

2. As instalagdes fisicas de excelentes CFCs serdo visualmente atraentes
(prédio, area de treinamento)?

3. Os funcionarios de excelentes CFCs terdo uma aparéncia impecavel
(roupas, odores, cuidados pessoais)?

4. Materiais relativos aos servigos (como folhetos, apostilas) serdo visualmente
atraentes em um CFC excelente?

5.  Quando excelentes CFCs prometem fazer um curso em uma determinada
data eles o fazem?

6. Quando os alunos tem um problema os CFCs excelentes demonstrardo um
interesse sincero em uma solucao?

7. Excelentes CFCs vao cumprir suas aulas dentro do horario prometido?

8. Excelentes CFCs realizardo suas aulas corretamente desde o comego?

9. Excelentes CFCs insistirdo em aulas sem erros?

10. Os instrutores de excelentes CFCs prometerdo a seus alunos os prazos em
que as aulas serdo executadas?

11. Os funcionarios de excelentes CFCs fornecerdo atendimento imediato aos
alunos?

12. Os instrutores de excelentes CFCs sempre estardo dispostos a ajudar os
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alunos? 1 21314 5161|7
13. Os instrutores dos excelentes CFCs nunca estardo ocupados para
esclarecer duvidas dos seus alunos? 1 2 (314 51617
14. O comportamento dos instrutores dos excelentes CFCs inspirara confianga
aos alunos? 1 2134 |56 ]7
irg des?
15. Os alunos dos excelentes CFCs se sentirdo seguros em suas transagbes” 1 2134 51617
16. Os instrutores de excelentes CFCs sempre serdo educados com os alunos? 1 21314 |5l6l7
17. Os instrutores de excelentes CFCs terdo conhecimento necessario para
responder as perguntas dos alunos? 1 2134 |56 |7
~ a °
18. Os excelentes CFCs darao atengéao individual a cada aluno” 1 2134 51617
19. Os excelentes CFCs terdo horario flexivel para atender a todos os seus
alunos? 1 2314 51617
20. Os excelentes CFCs terdo instrutores suficientes para atender
individualmente cada aluno? 1 2134 |56 |7
5 i ?
21. Os excelentes CFCs estardo centrados no melhor servigco a seus alunos” 1 2134 51617
22. Os instrutores de excelentes CFCs compreenderdo as necessidades
especificas de seus alunos? 1 2314 51617

Instrucdes: O conjunto de afirmacdes a seguir refere-se a sua percepciao sobre o CFC

Santanense, para cada uma das afirmacdes indique o quanto vocé acredita que o CFC

Santanense atinge, ou seja, caso vocé assinale o 1 ®, isto quer dizer que vocé discorda totalmente

que o CFC Santanense tenha alcangado esta caracteristica; e caso vocé assinale 7 ©, quer dizer que

vocé€ concorda totalmente que o CFC Santanense atingiu esta caracteristica. Vocé pode assinalar

qualquer numero intermedidrio que identifique sua percepcdo ou seu sentimento com relacdo a

afirmacao.

LEGENDA: @ @ @
®: Discordo totalmente

©: Indiferente | 304 617
©: Concordo totalmente

1. O CFC Santanense tem equipamentos de feicdes modernas

(carros, estruturas e equipamentos de sala de aula)? 1 314 7
2. Asinstalagdes fisicas do CFC Santanense s&o visualmente

atraentes (prédio, area de treinamento)? 1 314 7
3. Os funcionarios do CFC Santanense possuem uma aparéncia

impecavel (roupas, odores, cuidados pessoais)? 1 314 7
4. Materiais relativos aos servi¢cos (como folhetos, apostilas) serao

visualmente atraentes no CFC Santanense? 1 314 7
5. Quando o CFC Santanense prometeu fazer o curso em uma

data ele o fez? 1 314 7
6. Quando os alunos estao com um problema o CFC Santanense

demonstrou interesse sincero em uma solugéo? 1 314 7
7. O CFC Santanense realizou suas aulas corretamente desde o

comego? 1 314 7
8. O CFC Santanense cumpriu suas aulas dentro do horario

prometido? 1 3 14 7
9. O CFC Santanense insistiu em aulas sem erros? 1 3|4 7
10. Os instrutores do CFC Santanense prometeram a seus alunos

0s prazos em que as aulas serdo executadas? 1 3 |4 7
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11. Os funcionarios do CFC Santanense fornecerdo atendimento
imediato aos alunos?

12. Os instrutores do CFC Santanense sempre estiveram dispostos
a ajudar os alunos?

13. Os instrutores do CFC Santanense nunca estavam ocupados
para esclarecer duvidas dos seus alunos?

14. O comportamento dos instrutores do CFC Santanense inspirou
confianga aos alunos?

15. Os alunos do CFC Santanense se sentiram seguros em suas
transacdes?

16. Os instrutores do CFC Santanense sempre foram educados
com os alunos?

17. Os instrutores de excelentes CFCs terdo conhecimento
necessario para responder as perguntas dos alunos?

18. OCFC Santanense deu atengao individual a cada aluno?

19. O CFC Santanense tem horario flexivel para atender a todos os
seus alunos?

20. O CFC Santanense tem instrutores suficientes para atender
individualmente cada aluno?

21. O CFC santanense esta centrado no melhor servigo a seus
alunos?

22. Os instrutores do CFC santanense compreenderam as
necessidades especificas de seus alunos?
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ANEXO — Processo de habilita¢ao
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