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RESUMO

PALAVRAS CHAVE

Satisfacdo do cliente; qualidade; melhoria; processos.

RESUMO

Um cliente procura produtos e servigos com qualidade, a um prego que reflita o seu
valor, e com disponibilidade em tempo util. Por seu lado, uma empresa apenas
sobrevive se fornecer produtos e servicos capazes de satisfazer os seus clientes e
conseguir a lealdade destes, o que acontece apenas se conseguir satisfazer ou
ultrapassar as expetativas dos consumidores relativamente a um produto ou servigo. E
o cliente que tem sempre a ultima palavra sobre se a sua experiéncia de consumo teve
ou ndo qualidade, e consequentemente sobre o seu nivel de satisfacdo.

A literatura mais recente sobre a satisfacdo do cliente foca-se cada vez mais no
comportamento do consumidor apds a experiéncia do consumo. Os clientes sdo cada
vez mais exigentes e informados, e dispdem de uma oferta progressivamente mais
ampla. Como tal, as empresas tendem a focar-se mais no estudo da satisfagao do
cliente, quer a nivel quantitativo quer a nivel qualitativo, tornando-se essencial
conseguir medir essa satisfacdo e perceber ndo apenas as implicacdes da satisfacao,
mas igualmente as consequéncias da insatisfacdo. Neste ambito, as atividades apos-
venda assumem um importante contributo nesta analise, pois constituem-se elas
proprias como um elo de ligagdo com o consumidor e um fator de diferenciacdo
inerente ao produto ou servigo oferecido.

O setor automovel vive uma época de forte competitividade e transformacdo, em que,
mais concretamente nas dareas de comercializacdo e reparacdo automodvel, as
atividades apds-venda representam uma parte significativa da sua atividade e dos seus
proveitos.

E com base na pertinéncia do tema da satisfagdo e do momento vivido no setor
automovel que surge esta dissertacdo, a qual se propGe efetuar um estudo sobre a

satisfacdo dos clientes de um concessionario de uma conhecida marca automovel,
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RESUMO

nomeadamente focado nas atividades apds-venda. O estudo orientar-se-a pelas
principais atividades criticas para a satisfacdo do cliente, retirando-se do mesmo
sugestdes de melhoria a serem potencialmente incorporadas nos processos,

procedimentos e organizacdo da empresa em analise.
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ABSTRACT
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ABSTRACT

A customer seeks goods and services with quality, at a price that reflects their value,
and available in a timely manner. On the other side, a company can only survive if it
supplies goods and services that satisfy their customers and gains their loyalty, which
only happens if it can meet or exceed consumers' expectations of a product or service.
The customer always has the last word on whether or not its consumption experience
had quality, and consequently its level of satisfaction.

The most recent literature on customer satisfaction presents a deeper focus on the
consumer behavior after the consumption experience. Customers are becoming more
demanding and informed, and they have an increasingly wide range of products and
services available. Hence, companies are increasingly focused on the study of customer
satisfaction, both quantitatively and qualitatively, being essential to measure the
satisfaction and to understand not only the implications of satisfaction, but also the
consequences of dissatisfaction. In this context, after-sales activities play an important
role in this analysis, as they may serve themselves as a link with the consumer and a
factor of differentiation inherent to the product or service offered.

The automotive industry is experiencing a period of strong competition and
transformation, in which, specifically in the areas of car sales and repairs, after-sales
activities represent a significant part of its activity and profits.

This research work arises from the pertinence of the subject of satisfaction and the
moment lived by the automotive industry, which aims to carry out a study on the

satisfaction of the customers of a dealer of a well-known automobile brand, specifically
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ABSTRACT Xl

focused on the after-sales activities. The study will be guided by the main critical
activities for customer satisfaction, from which one will try to take some improvement
suggestions to be potentially incorporated in the processes, procedures and

organization of the company under analysis.
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GLOSSARIO DE TERMOS

Processo de procura das melhores praticas numa industria, no qual
Benchmarking uma empresa tenta examinar a forma como outra(s) empresa(s)
executa(m) uma funcdo especifica

Reenvio a origem de informacdo sobre o resultado de uma

Feedback . ~
determinada acao executada

Research Processo de investigacao ou pesquisa

Qualquer parte com algum tipo de interesse numa empresa; todas as
entidades e grupos sociais que de alguma forma influenciam uma
Stakeholders empresa ou sdo influenciados por ela: acionistas ou sdcios,
investidores, colaboradores, clientes, fornecedores, sindicatos,
associacGes empresariais, Governos, Municipios, concorrentes, etc.
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INTRODUCAO

1 INTRODUCAO

1.1 Enquadramento

A maioria da populagdo portuguesa utiliza o seu veiculo automodvel numa base diaria.
Inerente a utilizacdo do automoével estda a respetiva necessidade de reparacgdo e
manutencdao do mesmo, ndo obstante a crescente fiabilidade dos veiculos e a
utilizagao de tecnologia mais avangada, de forma a conferir-lhe uma vida util o mais
longinqua possivel, assegurando ao mesmo tempo a utilidade esperada da sua
utilizagao.

Reparar um veiculo automédvel requer tempo e um valor monetario aos seus
proprietdrios, os quais, por sua vez, procuram um servico que seja rdpido, com
gualidade e a um custo acessivel.

A atividade de reparacdo e manutencdo de veiculos € um dos servicos assegurados
pela generalidade das marcas automdveis que comercializam veiculos em Portugal,
constituindo um importante elo de ligacdo ao cliente apds a venda inicial do veiculo.
Trata-se de um mercado bastante maduro, onde os consumidores apresentam
exigéncias muito especificas. Mas a atividade de reparacdo e manutencdo de veiculos
pode igualmente ser efetuada por oficinas que ndo sejam as da prdpria marca dos
veiculos, existindo ainda um elevado nivel de reparacdo efetuada clandestinamente.
Neste ultimo caso, além da questdo da concorréncia do servico, colocam-se
naturalmente outras questdes relacionadas com a qualidade do servico, fiscalidade,
garantias e fidelizacdo do cliente.

A qualidade do servico apds-venda prestado, que inclui a atividade de reparacdo e
manutencado de veiculos, torna-se assim um fator fundamental para a generalidade das
marcas automaoveis em Portugal, uma vez que um servico bem prestado repercute-se
num cliente satisfeito, o qual levara muito provavelmente a sua fidelizacdo, gerando
receitas adicionais as marcas. A inovagdo tecnoldgica tem-se repercutido numa
diminuicdo do volume de vendas de pecas de substituicdo, bem como numa maior
importancia relativa da componente de eletrénica, em detrimento da mecanica no

ambito da atividade de reparacgdo. Tal obriga as marcas a reforcarem o servico de
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assisténcia e a consolidarem as suas atividades, com tendéncia para que as divisGes de
apos-venda dos construtores se transformem em fornecedores multimarca, no sentido
de potenciarem o seu investimento em maior escala. Segundo Frangois Augnet, da
TRW?, no prazo de 15 anos haverd apenas lugar para um ndmero muito limitado de
grupos de distribuicdo, de 10 a 20 na Europa (inclui fornecedores de equipamento

original e mercado independente de pds-venda).

1.2 Objetivos

E com base no enquadramento anteriormente descrito que surge o presente estudo, o
qual se propde analisar o nivel de satisfagao dos clientes de um representante de uma
conhecida marca alem3, a operar no distrito do Porto, mais concretamente na
vertente do servico de reparacdo e manutencdao automovel, consideradas atividades
apos-venda.

Essa analise tem por base diversos fatores como a fundamentagdo tedrica sobre
satisfacao do cliente, a experiéncia profissional adquirida no ambito do exercicio de
funcBes na area de apds-venda automovel e a realizagdo de um inquérito direcionado
a uma amostra de clientes da empresa.

Nesse sentido, poderemos considerar como objetivos centrais:

e Efetuar um estudo sucinto do panorama atual do servico de reparacdo e
manutencdo automovel em Portugal, com especial énfase em dados sobre a
marca representada pela empresa;

e Analisar as varidveis criticas que estdo na base da satisfacdo do cliente;

e Obter feedback dos clientes sobre o seu grau de satisfacdo dos servicos
prestados, por via do inquérito efetuado;

e Analisar os resultados do inquérito com vista a obtencdo de conclusdes
relevantes e respostas as questdes levantadas;

e Analisar processos e procedimentos chave da empresa no ambito do tema;

1 . ~ .
TRW — Safety, artigo sobre mercado e reparagdo automovel
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o Efetuar sugestdes de melhoria aos processos e procedimentos da empresa,
com vista ao incremento do grau de satisfacdo do cliente com a marca e,

consequentemente, a sua fidelizacdo.

1.3 Metodologia

Em face dos objetivos tracados, a metodologia utilizada parte de uma analise dos
fatores criticos inerentes a satisfacdo do cliente, nomeadamente no ambito do servico
apos-venda automodvel, a qual servirda de base a elaboracdo de um inquérito
direcionado a uma amostra desses mesmos clientes.

Na elaboracdo do inquérito foram tidos em conta diversos fatores, nomeadamente:

e Aclara definigao dos objetivos do estudo e das varidveis em analise;

e A relevancia das questdes colocadas;

e A adequabilidade da dimensdo da amostra;

e O tipo de resposta requerido, de forma a minimizar o tempo despendido pelo
cliente na realizagao do inquérito e a otimizar o tratamento estatistico dos
resultados. Nesse sentido, foi dada primazia a respostas do tipo fechado, em
gue as opcoes de resposta sdao dadas pelo questionario, havendo ainda assim
lugar a algumas respostas do tipo aberto em que o inquirido tem liberdade de

elaborar a sua resposta.

O tratamento estatistico dos inquéritos possibilitarad a sistematizacdo das respostas
obtidas, as quais serdo analisadas e confrontadas com a fundamentacdo tedrica
estudada, bem como a percecdo sobre a situacdo atual da empresa em termos do nivel
de satisfacao do cliente.

Ao longo do estudo serdo utilizadas diversas ferramentas de sistematizacdo de

informacdo, nomeadamente analises SWOT, diagramas e organigramas.

1.4 Estrutura

Apds o primeiro capitulo dedicado a introducdo do estudo, cobrindo o respetivo
enguadramento, objetivos e metodologia utilizada, a presente dissertacao dividir-se-3a

em dois grandes capitulos adicionais.
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O segundo capitulo serd dedicado a revisao bibliografica inerente ao tema em analise,
o qual procurara englobar a analise do mercado automdvel em Portugal nas vertentes
de venda e reparagdo, bem como a fundamentagdo tedrica relativa quer a satisfagao
do cliente, quer ao tema dos inquéritos, recolha e tratamento estatistico dos
resultados. A base da realiza¢do deste capitulo consistira na revisao de artigos, estudos
e publicacGes sobre os temas em analise.

O terceiro capitulo consiste no desenvolvimento da componente pratica do estudo,
abrangendo os objetivos e as razdes da realizacdo do mesmo, a caracterizacdo da
empresa em analise, a definicdo e implementacdo do inquérito, a compilagdo e
tratamento estatistico dos resultados, a analise critica dos mesmos, a sugestdo de
oportunidades de melhoria e uma analise SWOT do proprio estudo. Ao longo deste
capitulo serdo apontadas consideracdes mais subjetivas, nomeadamente no que
concerne a dificuldades sentidas na analise, recetividade dos clientes, opinides sobre
processos e procedimentos e, naturalmente, sugestdes de melhoria.

Por fim, serao apresentadas as conclusdes alcangadas com a presente dissertagao.
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2.1 Mercado Automovel em Portugal: Venda e Reparagao

O automodvel assume uma presenca relevante no quotidiano dos portugueses, nao
obstante o periodo de crise econdmica e financeira vivida nos ultimos anos.

De acordo com os dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE), apés uma queda
acentuada em 2012, o n.2 de veiculos novos vendidos por 1000 habitantes tem
recuperado desde entdo, atingindo o n.2 de 19,69 em 2015, conforme espelha a Figura

1.

Veiculos novos vendidos por 1000 habitantes (N.%) por Local de residéncia
[(NUTS - 2013) e Tipo de veiculo; Anual

[Tipo de veiculo: Total]

Htl

2011 2012 2013 2014 2015

Periodo de referéncia dos dados

= Portugal I

Figura 1 - Veiculos Novos Vendidos por 1000 Habitantes, por Ano e todos os Tipos de Veiculos (INE, 2017)

Com base nos dados do Banco de Portugal, 2016, em 2015 o setor automovel
compreendia 4% das empresas em Portugal (15 mil empresas), representando 7% do
volume de negdcios e 4% do n.2 de pessoas ao servico. A relevancia do setor

automovel no total das empresas era semelhante a que existia em 2011, embora o
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peso do setor tenha aumentado 0,6 pontos percentuais em termos de volume de
negocios (VN).

De entre os segmentos de atividade que compdem o setor, em 2015 o comércio
automovel destaca-se ao representar 97% das empresas e 69% do VN e das pessoas ao
servico, por oposicdo a menor expressdo verificada em termos de fabricacdo
automovel.

O setor era maioritariamente constituido por microempresas (90%), embora as
grandes empresas sejam responsaveis pela maior parcela do VN (47%). As PME
agregavam a maior parcela do n.2 de pessoas ao servico (40%) e eram responsaveis
por 41% do VN do setor, representando 10% das empresas.

O VN do setor automovel cresceu 14% em 2015, verificando-se crescimento nas
diferentes classes de dimensdao e em ambos os segmentos de atividade. O mercado
interno continua a ser predominante, embora as exportagdes tenham crescido em

2015 (BANCO DE PORTUGAL, 2016).

2.1.1 Mercado de vendas de viaturas em Portugal

O grafico da Figura 2 espelha a evolucdao das vendas de veiculos automodveis em

Portugal desde 2000, considerando o global dos mercados de ligeiros e pesados:

Vendas de Veiculos Automaoveis em Portugal de
2000 a 2016
(total mercado ligeiros + pesados)
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Figura 2 - Vendas de Veiculos Automoveis em Portugal de 2000 a 2016, ligeiros e pesados (ACAP, 2017)
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Apds uma quebra acentuada das vendas em 2011 e 2012 (de 29,8% e 40,7%,
respetivamente), o mercado encontra-se em recuperacao desde entdo, tendo crescido
15,8% em 2016 para um total de 247.398 viaturas vendidas. Este valor engloba:
193.516 veiculos ligeiros de passageiros, 13.814 veiculos todo-o-terreno, 34.890
comerciais ligeiros, 4.824 pesados de mercadorias e 354 autocarros. Verifica-se assim
gue o mercado de veiculos ligeiros de passageiros representa a grande maioria das
viaturas vendidas, atingindo uma percentagem superior a 78% em 2016.

No periodo de Janeiro a Maio de 2017, a ANECRA (2017) refere um total de vendas de
119.291 veiculos, que incluem 102.351 veiculos ligeiros de passageiros.

Situando Portugal no contexto europeu ao nivel de vendas de automoveis ligeiros de
passageiros, a ANECRA refere que Portugal ocupa a 132 posicdo no mesmo periodo

entre Janeiro e Maio de 2017, conforme mostrado na Figura 3.

VENDAS NA EUROPA - LIGEIROS DE PASSAGEIROS
TOP TEN - N2 VEICULOS JAN.-MAL. 2017

w2351

PORTUGAL
AUSTRIA 1120
SUECIA 55 206

HOLANDA 185 381

POLONIA 205 124
BELGICA 267 183
ESPANHA W 53T 697
FRANGA 904 341
ITALIA W 948 051

REINO UNIDO

ALEMANHA d 1459333
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Figura 3 - Vendas de Veiculos Ligeiros de Passageiros na Europa, Janeiro a Maio de 2017 (ANECRA, 2017)

Efetuando uma andlise de vendas por marca, e ainda com base nos dados da ANECRA,

no periodo compreendido entre Janeiro a Maio de 2017 a Renault ocupava a lideranga
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das vendas (mercado total) com uma quota de mercado de 14,7%, reforcando a sua
posicao face ao mesmo periodo em 2016 (12,8%); segue-se a Peugeot com uma quota
de mercado de 10,4% (vs 10,2% em igual periodo de 2016); e em terceiro lugar surge a
Volkswagen, com uma quota de 7,4%, o que representa uma reducdo face aos 8,3%
verificados no periodo de Janeiro a Maio de 2016.

A ANECRA revela ainda a tendéncia do mercado de ligeiro de passageiros, cujo indice

de Maio apresenta a configuragcdo mostrada na Figura 4.

iNDICE DE MAIO
TENDENCIA DO MERCADO DE LIGEIROS DE PASSAGEIROS (%)

2,5

2,0

2,0

1,5

1,0

0,5

Renault

Calculo com base na percentagem de variacdo das vendas acumuladas das dez primeiras marcas dos ligeiros de
passageiros, face a tendéncia do mercado.

Figura 4 - Tendéncia do Mercado de Ligeiros de Passageiros (%), indice de Maio (ANECRA, 2017)

Pela visualizacdo do grafico, verifica-se uma tendéncia positiva para a Renault, a marca
lider no mercado portugués, por oposicdo a uma tendéncia negativa para a
Volkswagen.

O Grupo Volkswagen assume no entanto uma posicdo de lideranca de vendas de

veiculos ligeiros de passageiros na Europa, com um total de 1.619.636 veiculos
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matriculados entre Janeiro e Maio de 2017, seguindo-se o PSA Group com 691.724

veiculos, e o Grupo Renault com 690.330 veiculos (ANECRA, 2017).

2.1.2 Mercado da reparacdo automovel em Portugal

A manutencdo automével é uma das vertentes mais importantes da reparacdo

automovel. De acordo com FONSECA (2013), existem diversos tipos de manutengdo:

e Manutencdo corretiva, por avaria por rotura, que é realizada apds uma avaria;

e Manutencdo preventiva sistematica, que é realizada em intervalos regulares e

de uma forma sistematica;

e Manutencdo preditiva ou condicionada, a qual é realizada em func¢do do estado

do material ou equipamento;

e TPM (Total Productive Maintenance), que consiste num programa de
manutencdo que envolve todos os colaboradores e utiliza técnicas de
prevencdo e intervenc¢do, com o objetivo de produzir sem falhas e aumentar a

eficiéncia e a produtividade de instalagdes e equipamentos.

Podemos considerar que a reparacdo e manutencdo mecdnica abrange as quatro
categorias anteriormente referenciadas. As atividades mais comuns em termos de
reparacao mecanica estdao mais direcionadas para areas como motores e emissoes,
sistemas de injecdo, travagem, direcdo e suspensdo, eletricidade e eletrdnica, ou ar
condicionado; existem ainda as chamadas atividades de revisdao e check-up, bem como
a verificacdo e reposicdo de dleos e fluidos.

Uma outra componente da reparagdo automaovel consiste na area de colisdo, a qual
esta normalmente associado um sinistro automovel. Nesse sentido, as atividades de
reparacdo mais comuns na vertente de colisdo consistem em reparacdes de chapa,

pintura e substituicdo de vidros.

ESTUDO DA SATISFAGAO DO CLIENTE NA REPARAGAO AUTOMOVEL



REVISAO BIBLIOGRAFICA

A ANECRA realiza anualmente um inquérito de conjuntura sobre a reparacao
automovel. A sintese dos resultados do inquérito de conjuntura de 2016 (relativo a

dados de 2015)? é apresentada de seguida.

2.1.2.1 Mercado oficial de reparacdo automovel em Portugal

Das empresas que responderam ao inquérito da ANECRA, 86% sdo reparadores
independentes, dos quais 14% tém ligacdo a uma rede. 14% sdo reparadores
autorizados de pelo menos uma marca. Este ultimo n.2 tem diminuido, ja que em 2014
os reparadores autorizados de marca eram 17% e em 2013 representavam 19%. Ainda
assim, comparativamente com inquéritos de anos anteriores, o n.2 de empresas com
ligacdo a rede estabilizou apds 2012, depois de um aumento significativo e sustentado
apos 2004.

No que respeita ao n.2 de trabalhadores, as empresas foram divididas em trés grupos:
1 a 5 trabalhadores, 6 a 10 trabalhadores, e mais de 10 trabalhadores. No segmento
dos reparadores independentes, predominam as empresas mais pequenas: 58% das
empresas tem até 5 trabalhadores, 23% entre 6 a 10 trabalhadores, e 19% mais de 10
trabalhadores. No caso dos reparadores de marca, a maioria sdo as empresas de maior
dimensdo: 56% tém mais de 10 trabalhadores, 28% entre 5 e 10 trabalhadores, e 16%
até 5 trabalhadores. Os resultados sugerem um aumento do n.2 médio de
trabalhadores nos reparadores independentes para 7 (6 entre 2012 e 2014) e redugdo
para 12 trabalhadores nos reparadores de marca (14 em 2014).

Relativamente ao preco-hora, a amostra foi dividida em quatro grupos: até € 20, entre
€ 20 e € 25, entre € 25 e € 30, e mais de € 30. Cerca de 27% das empresas
independentes afirmou praticar em 2015 um preco-hora inferior a € 20, valor que se
manteve face ao ano anterior; os reparadores independentes evidenciam uma
distribuicdo mais ou menos equitativa pelos quatro grupos. Ja os reparadores de
marca encontram-se maioritariamente no ultimo intervalo, que concentra cerca de
68% das empresas. Nos reparadores de marca, o preco-hora médio em 2015 era de €

32,08, e nos reparadores independentes era de € 25,65.

2 Informagdo obtida do site http://posvenda.pt/anecra-divulga-resultados-do-inquerito-reparacao-

automovel/
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No que respeita a faturagdo média, em 2015 cerca de metade dos reparadores de
marca evidenciam uma faturacdo média superior a € 50.000. Em 2013 e 2014, cerca de
metade dos reparadores independentes apresentavam uma faturacdo média até €
10.000°.

Ao nivel da atividade, os reparadores independentes apresentam maioritariamente um
n.2 médio de obras abertas por semana de até 25 obras, enquanto que os reparadores
de marca situam-se maioritariamente entre as 25 e as 75 obras abertas semanais. Em
termos médios, o reparador independente abriu, em 2015, 1.264 obras, enquanto o
reparador de marca abriu 2.142 obras.

Ainda no que se refere a atividade, mas no que concerne a taxa média de ocupacdo da
oficina em 2015, os reparadores independentes situam-se tipicamente num intervalo
entre os 25% e 75% de taxa média de ocupacdo, sendo que 38% dos reparadores
independentes tém taxas de ocupacdo inferiores a 50%. J4 os reparadores de marca

situam-se maioritariamente entre os 50% e os 100% de taxa média de ocupacao.

De uma forma geral, as empresas que compdem o segmento dos reparadores de
marca estdo sujeitas a uma série de procedimentos e regras impostas pelo importador
da marca, o qual efetua periodicamente auditorias em diversas areas da empresa.
Eventuais irregularidades necessitam de ser imediatamente corrigidas e muitas vezes
originam multas para os concessionarios.

Paralelamente, cada concessionario tem igualmente procedimentos impostos pela
marca, que tém obrigatoriamente que ser seguidos, de forma a haver uma
harmonizagdo com o0s procedimentos do construtor. Este ponto assume uma
relevancia muito importante na vertente de reparacdo e garantias, pois apenas com os
procedimentos corretamente seguidos se podem desencadear os processos de
reclamacdo e obtencdo da respetiva resolucdo da reparacao.

Por ultimo, os concessionarios implementam sistemas de gestdao de qualidade sob as
normas ISO 9001, que representam standards de harmonizagao de procedimentos a
nivel setorial e internacional, com o objetivo ultimo de alcancar a qualidade em

produtos e servigos.

3
Valores sem IVA
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No que concerne aos reparadores independentes, os procedimentos ndo sdo tdo
rigidos no que concerne as imposicées das marcas e dos importadores, pelo que essas
empresas limitam-se a adocdo de sistemas de gestdo de qualidade, ou meramente ao
cumprimento de normas ambientais e normas de higiene e seguranca no trabalho. No
caso dos reparadores independentes com ligacdo a pelo menos uma rede, existe uma
necessidade de algum nivel de harmonizacdo de procedimentos ou padrées com as
marcas.

Todos estes pontos contribuem para que o mercado oficial de reparacao automovel
apresente um elevado indice de controlo, dado que é avaliado por varias entidades
para além do cliente, exibindo assim padrdes minimos de qualidade, diferenciando-se

muito do mercado nao oficial.

2.1.2.2 Mercado ndo oficial de reparacdo automaével em Portugal

O mercado ndo oficial de reparacdo automodvel caracteriza-se pela existéncia de
oficinas clandestinas, sem constituicdo sob a forma empresarial, que ndo pagam
impostos, muitas vezes com intervenientes pouco qualificados, sem procedimentos
impostos por qualquer entidade externa ou mesmo definidos internamente, sem
preocupacdes em termos de seguranca e higiene no trabalho, com utilizacdo frequente
de pecas e materiais ndo originais, e com pouca orientacdo para o cliente. Trata-se
assim de uma forma de atuacdo muito diferente do mercado oficial de reparacao,
dado que nao existe controlo nem se asseguram padrdes minimos de qualidade, e em
gue a Unica entidade capaz de efetuar uma avaliacdo do servico é somente o cliente.
De acordo com os resultados do inquérito de conjuntura de 2016 da ANECRA, a
reparacao clandestina é apontada pelas empresas inquiridas como a principal
dificuldade e constrangimento a sua atividade, situagdo que ja vem desde 2012.

Neste dominio, levantam-se questdes como concorréncia desleal e evasao fiscal, entre

outras.
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Em Abril de 2017, o presidente da ARAN — Associacdo Nacional do Ramo Automével®
considerava que a reparagao clandestina representa uma ameaga para o setor e uma
perda de milhdes de euros em impostos para o Estado. De acordo com o presidente da
ARAN, que passamos a citar, “A existéncia de oficinas clandestinas, que trabalham a
porta fechada, e ndo pagam impostos, continua a ser um problema e uma ameaga.
Pelas minhas contas, sdo mais de mil milhGes de euros que ndo sdo faturados
anualmente, e que escapam ao fisco, o que corresponde, sé em IVA, a 230 milhdes de
euros. E preciso apertar a fiscalizagdo". No seguimento, foi referida a necessidade dos
agentes do setor se adaptarem ao ritmo da inovagdo tecnoldgica, mais concretamente
a afirmagao do carro elétrico, novas formas de mobilidade e os automodveis
autonomos, e ainda a aposta no digital. Foi ainda referido que é expectavel a entrada
no mercado de empresas com novos modelos de negdcios muito assentes no digital, o
gue trard mais pressao para 0s concessionarios.

A ANECRA tem desempenhado um papel ativo na luta contra as oficinas clandestinas.
Neste ambito destaca-se a apresentacdo ao Governo e a Assembleia da Republica de
um conjunto de medidas legislativas, mais concretamente a “obrigatoriedade de
registo do numero fiscal de identificagdo do consumidor, na emissdo da fatura/recibo
referente a aquisicdo de pecas, acessorios ou consumiveis respeitantes ao automovel”
e a “exigéncia de apresentacdo, na Inspecdo Periddica, da fatura da revisdo dos
respetivo veiculo, comprovativa do cumprimento do plano de manutencdo definido
pelo fabricante”. O presidente da direcdo da ANECRA (Maio 2016) considera ser
fundamental promover a qualificacdo das empresas de reparacdo e manutencdo
automoédvel no sentido de estabelecer a confianca dos clientes e assegurar a sua
fidelizacdo, promover o espirito de equipa e permitir a ado¢cdo e implementacdo de
metodologias adequadas a otimizagdo dos recursos e ao bom funcionamento das
empresas’. Paralelamente, considera essencial a certificacio das oficinas e seus
colaboradores, bem como o incentivo a partilha da opinido dos clientes — a certificacdo

permitird a prestagdao de um servigo de qualidade, que devera ter em conta a mudanga

4 https://www.noticiasaominuto.com/pais/780579/oficinas-clandestinas-sao-ameaca-e-fogem-com-

milhoes-em-impostos
> http://automonitor.pt/2016/05/12/comercio-e-industria/anecra-atenta-aos-novos-desafios-do-setor-
da-reparacao-automovel/
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verificada no perfil dos clientes, cujas escolhas sdo efetuadas com um maior nivel de

exigéncia e melhor informacao.

2.2 Asatisfacdo do cliente

Num contexto de forte competitividade global, nomeadamente na industria
automovel, as atividades apds-venda, entendidas como as atividades que decorrem
depois da compra do produto e com o objetivo de apoiar o consumidor na utilizacdo
do mesmo, ganham cada vez mais relevancia, constituindo-se uma importante fonte
nao apenas de receitas e lucros, mas igualmente de vantagens competitivas e fatores
de diferenciagdo. Conforme referido por GAIARDELLI et al. (2007), o lucro gerado pelas
atividades apds-venda é muitas vezes superior ao obtido nas vendas dos produtos.
Adicionalmente, o servigco apds-venda permite entender as necessidades dos clientes e
€ um elemento estratégico para a sua reten¢ao, no sentido em que se constitui como
um elo de ligagdo entre o cliente e a marca, influenciando a satisfagao do cliente e a
sua lealdade. Para as empresas, tal permite desenvolver uma melhoria continua na

qualidade e design do produto.

2.2.1 Estudo da Satisfacdo do Cliente

Tendo por base SOUSA (2011), o estudo da avaliacdo da satisfacdo do cliente tem
origem na cultura norte-americana do final dos anos sessenta, com o aprofundamento
das investigagdes sobre o comportamento do consumidor. O mesmo estudo refere
gue as obras dos autores DAY (1977) e HUNT (1979) que foram desenvolvidas tendo
em vista o diagndstico do funcionamento dos mercados, marcaram o nascimento do
estudo da satisfacdo. Assim, a origem do estudo da satisfacdo respondeu inicialmente
a uma abordagem macro, debrucando-se mais sobre os processos e varidveis que
conduzem a satisfacdo, num contexto de pesquisa macroecondmica, evoluindo de
forma progressiva para um focus em fendmenos mais especificos relativos a satisfacao
individualizada dos clientes, com base nas suas experiéncias de consumo. Mas foi a
partir dos anos 80 que se verificou um incremento significativo do estudo da satisfacdo

dos clientes, ndo apenas do ponto de vista quantitativo, mas igualmente no tipo de

ESTUDO DA SATISFAGAO DO CLIENTE NA REPARAGAO AUTOMOVEL



REVISAO BIBLIOGRAFICA

analise efetuada, que se tornou mais focada — inicia-se um enfoque na preocupacao
com os comportamentos apds-venda, analise das consequéncias da insatisfacdo e
surgimento das primeiras métricas de comparacdo. Nos anos 90 surgem novas
abordagens que procuram uma explicacdo mais completa do conceito de satisfacao,
notando-se um forte interesse no estudo das consequéncias reveladas pelo
comportamento do consumidor, existindo uma maior preocupacdo sobre os
comportamentos posteriores as experiéncias de consumo, e refletindo igualmente as

implicagbes da satisfagao sobre a lealdade do consumidor.

As investigacOes tedricas estdo fortemente voltadas para a compreensdo dos
processos de formacdo da satisfacdo, enquanto que os estudos mais praticos revelam

um forte interesse das empresas na medicao da satisfacao.

2.2.2 Conceito de Satisfacdo do Cliente

Os estudos de OLIVER (1980) sugerem que a satisfacdo assume um carater relativo,
sendo uma fun¢dao de um padrao inicial e de alguma discrepancia percecionada
relativamente a um ponto de referéncia inicial. As expetativas criam uma referéncia
sobre a qual sdo efetuados julgamentos comparativos. Os resultados da experiéncia de

consumo podem assim ser sintetizados da seguinte forma:

e N3o-confirmacdo negativa, quando os resultados da experiéncia surgem abaixo
do ponto de referéncia, ou seja, estdao abaixo das expetativas, conduzindo a

insatisfacao;

e Nao-confirmagdo positiva, onde os resultados ou desempenho sao melhores

gue as expetativas tidas, o que conduz a satisfacao;

e Confirmagdo, quando o resultado ou desempenho vai de encontro as

expetativas tidas.

De acordo com OLIVER (1980), o nivel de expetativas detido acerca da performance de
um produto ou servico é geralmente adaptavel, ou seja, as expetativas sdo

modificadas e adaptadas a medida que um cliente experiencia um produto ou servico.
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As expetativas sdo influenciadas por fatores como sejam i) o préprio produto,
incluindo experiéncias anteriores, conotacdes da marca e elementos simbdlicos, ii) o
contexto, incluindo os contelddos das comunicacdes da forca de vendas e referéncias
sociais, e iii) caracteristicas pessoais, incluindo persuasao e distor¢do percetual. Assim,
os desvios pds-decisdao dependem do grau em que o produto ou servico excede, vai de
encontro ou fica aguém das expetativas (ndo-confirmacdo positiva, neutra ou
negativa). A satisfagdo é assim encarada como uma combinagdo do nivel de

expetativas e da ndo-confirmagao resultante.

OLIVER (1980) refere ser genericamente aceite a ideia de que a satisfacdo interage
com aspetos de natureza emocional. O autor testou as relagBes existentes entre
expetativas, ndo-confirmacdo, satisfacdo, atitude e intengcdo de compra. A satisfacdo
estd relacionada com a ndo-confirmacdo e com as expetativas, a atitude pods-
experiéncia é funcdo da satisfacdo e da ndo-confirmacdo (atitude pré-experiéncia), e a
intencdo pds-experiéncia esta relacionada com as atitudes revistas apds a experiéncia.
A satisfacdo medeia a mudanca que ocorre entre a atitude pré-experiéncia e a atitude

pos-experiéncia, e esta na origem da atitude e da intengao pos-experiéncia.

WESTBROOK e OLIVER (1991) fazem referéncia ao conceito de “emoc¢do do consumo”,
gue consiste no conjunto de respostas emocionais que resultam da utilizacdo de um
produto ou experiéncia de consumo. De acordo com a pesquisa efetuada por esses
autores, o conceito de satisfacdo incorpora necessariamente uma avaliacdo dos
aspetos emocionais das emogles de consumo antecedentes, provocadas pela
utilizacdo do produto ou servico, as quais deixam marcas na memdria. Ou seja, a
emocao do consumo é transposta para o julgamento da satisfacdo. A investigacao
levada a cabo pelos autores sugere no entanto que a satisfagdo tem uma natureza
mais complexa do que uma simples inventariacdo de emogdes positivas e negativas

durante uma experiéncia de consumo.

Outros autores corroboram a ideia que a satisfacdo do consumidor apds a compra
depende do desempenho da oferta em relacdo as expetativas tidas sobre a mesma.
KOTLER e KELLER (2007) definem genericamente satisfacdo como a sensacdo de prazer

ou dececdo que resulta da comparacdo entre o desempenho (ou resultado) percebido
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de um produto e as expetativas do comprador. Se o desempenho for inferior as
expetativas, o comprador ficard insatisfeito. Se o desempenho for além das

expetativas, o cliente ficara satisfeito ou altamente satisfeito.

Assim, as empresas tém evidenciado uma tendéncia de mudanga de uma visdo
tradicional focada no produto, para uma visao centrada no cliente. Mas KOTLER e
KELLER (2007) referem que, embora as empresas centradas no cliente procurem a
criagdo de um alto nivel de satisfagao, este ndo constitui o seu objetivo principal, na
medida em que gastar mais para aumentar a satisfacdo do cliente pode desviar
recursos que aumentariam a satisfagdo de outros stakeholders da empresa. Nesse
sentido, uma empresa deve operar com base num principio de tentar alcangar um
elevado nivel de satisfacdo do cliente, assegurando pelo menos niveis aceitaveis de
satisfacao dos demais publicos interessados, tendo em conta a limitagdo dos seus

recursos.

2.2.3 Importancia da Satisfacdo do Cliente

S3do muitos os beneficios genericamente apontados a satisfagdo do cliente (KOTLER e

KELLER (2007):

e E um caminho para conseguir a lealdade do cliente e posteriormente manté-la;

e E uma medida do sucesso na gest3o de projetos;

e Permite aferir a possibilidade do cliente efetuar nova compra;

e Perdem-se clientes mais por questGes relacionadas com satisfacdo do que com
preco;

e Permite ter uma vantagem sobre os concorrentes;

e Promove a retencdo dos clientes;

e Adquirir novos clientes é muitas vezes mais caro do que manter os atuais;

e Clientes insatisfeitos divulgam facilmente a sua insatisfagao.
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KOTLER e KELLER (2007) referem que os consumidores formam as suas expetativas
com base em experiéncias de compra anteriores, conselhos de amigos e conhecidos, e
informacgdes de profissionais de marketing e concorrentes. Gerir as expetativas torna-
se um fator muito relevante para as empresas: se os profissionais de marketing
elevarem demasiado as expetativas, o consumidor pode ficar desiludido, mas se a
empresa estabelecer expetativas muito baixas, poderd ndo atrair consumidores

suficientes.

A decisdo de um cliente permanecer fiel a uma empresa ou descontinuar a relacao
com esta é o resultado de varios contactos entre ambos. Para que todos esses
contactos resultem em fidelizagdo do cliente, as empresas tém de criar “experiéncia de

marca” no consumidor (KOTLER e KELLER, 2007).

A importancia da satisfagao do cliente é hoje em dia exacerbada por fatores como a
internet, que proporciona inUmeros meios de difusdo de avaliacGes, reclamacdes,
elogios e opinides sobre servicos que, por um lado, rapidamente se difundem por um
publico muito alargado e, por outro, sdo facilmente acessiveis por quem procura

informacdo sobre um determinado produto ou servico.

A importancia do comportamento do consumidor apés a compra é explorada por
GIANESI e CORREA (1994), que defendem que tal comportamento depende do grau de
satisfagao — quanto mais satisfeito estiver um consumidor com um servigo, maior sera
a probabilidade de repeticdo da compra. Para tal, contribui o facto do consumidor
percecionar um certo grau de risco numa compra de um servico, dada a
impossibilidade ou dificuldade em avalid-lo antes da compra. Desta forma, a
experiéncia de um servigo que satisfaz um consumidor faz com que o risco percebido
seja menor, favorecendo a repeticdo da compra. A acrescer surge a possibilidade de
um consumidor satisfeito recomendar um dado servico a outros consumidores,

diminuindo o risco percebido dos clientes potenciais.

Pelo contrario, em caso de insatisfacdo, as empresas fornecedoras de servicos podem
sair bastante prejudicadas, dependendo da forma como o consumidor lida com essa
insatisfacdo. O consumidor pode exercer alguma a¢do publica, como uma solicitacdo

de reparacdo, uma interposicdo de uma acdo legal ou uma reclamacdo junto de
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instituicdes privadas ou governamentais. O consumidor pode também desencadear
acOes privadas, como parar de comprar ou boicotar o fornecedor, ou desaconselhar ou
contraindicar o servico desse fornecedor. O consumidor pode ainda nao efetuar
nenhuma acdo, mas ficar& com uma ma imagem formada, aumentando a
probabilidade de efetuar alguma acdo da prdéxima vez que ndo ficar totalmente

satisfeito (GIANESI e CORREA, 1994).

De acordo com os mesmos autores, as acdes publicas podem afetar a imagem de uma
empresa no mercado, mas também proporcionam ao fornecedor a identificacdo das
falhas e a oportunidade de efetuar uma acdo de reparagao ao consumidor. Ou seja, um
fornecedor de servicos s poderd agir se identificar a insatisfacdo do consumidor, ou
seja, se este efetuar alguma acdo publica. Por outro lado, os autores consideram as
acdes privadas altamente indesejdveis devido a publicidade “boca a boca”, ou seja, aos
relatos negativos a clientes potenciais, que sdo um elemento fundamental do

marketing de servigos.

2.2.4 Medicdo da Satisfacao do Cliente

Cada vez mais as empresas medem a satisfacdo do cliente pelos aspetos que a
influenciam, de uma forma sistematica. A medicdo deve ser feita com regularidade.
Um cliente altamente satisfeito compra mais a medida que uma empresa lan¢a novos
produtos ou aperfeicoa os existentes, dando menos atengdo a empresas concorrentes

e sendo menos sensivel ao prego.

De acordo com KOTLER e KELLER (2007), sdo varios os métodos que as empresas
podem utilizar para medir a satisfacio do cliente. Um dos métodos consiste na
realizacdo de inquéritos periddicos, por telefone ou internet, sendo possivel efetuar
perguntas adicionais aos entrevistados para medir a intengcdo de recompra e/ou a
probabilidade de recomendacdo da empresa ou marca a amigos ou conhecidos, sendo
esta Ultima pergunta, a da possivel recomendacdo, considerada uma das mais
importantes. As empresas podem igualmente monitorizar o indice de perda de
clientes, contactando aqueles que descontinuaram a relagdo com a empresa e/ou que

mudaram de fornecedor, de forma a tentar perceber o motivo de tal mudanca.
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Algumas empresas utilizam o chamado “cliente mistério”, recorrendo a pessoas que
passam por compradores potenciais, as quais tém a incumbéncia de reter os pontos
fortes e fracos verificados durante a experiéncia de compra, e reporta-los
internamente junto das entidades competentes dentro da empresa. E igualmente
importante que as empresas tentem monitorizar os resultados dos seus concorrentes
nas mesmas areas, na medida em que um bom resultado para a empresa nao significa
gue um concorrente ndo alcance um resultado melhor, constituindo assim uma

ameaca potencial para a empresa.

2.2.4.1 Considerac®es gerais sobre a medicdo da satisfacdo do cliente

GIANESI e CORREA (1994) definem alguns critérios relevantes para a percecdo da
qualidade do servico prestado: consisténcia, competéncia, rapidez de atendimento,
atendimento / ambiente, flexibilidade, credibilidade / seguranca, acesso, tangiveis e
custo. Um sistema de operacdes deve ser capaz de medir o respetivo desempenho,
mas nem todos sdo faceis de medir, nem todos sdao quantificdveis. Existem, no
entanto, formas de medir o desempenho qualitativo, sendo frequente o recurso a
escalas de medicao. Uma das escalas mais comuns é a escala de Likert, que é composta
por varios pontos dentro de um percurso continuo, cujos extremos representam a
percecdo por parte do cliente, como por exemplo de “Excelente” a “Péssimo” ou de

“Concordo totalmente” a “Discordo totalmente”.

GIANESI e CORREA (1994) sintetizam alguns exemplos de medidas de desempenho nos

servicos, consoante cada critério, conforme mostra a figura 5.

GAIARDELLI et al. (2007), efetuaram um estudo sobre medicdo da performance numa
rede de servicos apds-venda com aplicacdo concreta ao setor automodvel, tendo
proposto uma ferramenta integrada de medicdo da performance da rede de servigos
apos-venda. Estes autores consideram que existem muitos intervenientes envolvidos
ao longo da cadeia de valor do servico apds-venda, sendo necessario desenvolver um
conjunto de medidas de forma integrada e com multiplos atributos, a serem aplicadas
de forma consistente a cada nivel da cadeia de valor. Os sistemas de medicdo da

performance dos diferentes intervenientes deverado estar alinhados, de forma a obter-
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se uma consisténcia estratégica,

dado que a performance dos diferentes

intervenientes contribuem para a determinacdo da performance global do servico

apos-venda por parte do consumidor final.

Objetiva Possibilidade
Critério ou de Abordagem Exemplos de medidas
Percetiva Quantificar
Variabilidade de tempos
Mista de esperae
Consisténcia Objetiva Baixa conforme atendimento, de sabor,
a situacao de aparéncia, de
atendimento
Mista Qualificacdo e
Competéncia Objetiva Baixa conforme a experiéncia do staff,
situacdo memoria técnica
. Minutos, horas, dias, etc.,
) Medicao
Velocidade de o ) de espera e
. Objetiva Alta direta e
atendimento ) processamento,
Likert .
percegdo de espera
. . Cortesia, prestatividade,
Atendimento . . Likert ou .
Percetiva Baixa o aconchegancia,
/ atmosfera similar . o
elegancia, sofisticacao
Mista Versatilidade,
Flexibilidade Objetiva Baixa conforme a personalizagao,
situacao adaptabilidade
Credibilidade . . Likert ou . .
Percetiva Baixa o Risco percebido
/ segurancga similar
Distancia clientes-
L sistema, horas de
- Medicao N
Acesso Objetiva Alta . operacdo, taxa de
direta .
sucesso nas tentativas
de contato remoto
Mista Dimensdes, composicoes,
Tangiveis Objetiva Média conforme a sabor, aparéncia,
situacao funcionalidade
Custo por servico,
o Medicdo utilizacdo e
Preco / Custo Objetiva Alta . o
direta produtividade de

recursos, preco

Figura 5 - Exemplos de Medidas de Desempenho nos Servigos (GIANESI E CORREA, 1994)
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De acordo com o mesmo estudo, o sistema de medicdo da performance (PMS) ao nivel
de uma empresa contempla quatro niveis: i) o nivel do negécio, onde é avaliada a
performance financeira; ii) o nivel dos processos, em que a performance é medida em
relacdo a satisfacdo do cliente, flexibilidade e produtividade; iii) o nivel das unidades
organizacionais e as suas atividades especificas; e iv) o nivel de inovacdo e
desenvolvimento. Considerando a globalidade da cadeia de valor, a medicdo da
performance deverd ser integrada ao nivel dos processos, uma vez que o servico apos-
venda é um processo, composto por diferentes atividades executadas por diferentes
intervenientes. A eficiéncia e eficacia de cada atividade em cada interveniente tem
impacto na performance global da cadeia de valor em termos da satisfacdo do cliente,

flexibilidade e produtividade. A figura 6 ilustra a respetiva representagao esquematica:

Business Level /\ ’/\

Service Chain Performances

- e iyl N T

Process Level | 5 'S / \.‘
-

W

o e i e
Activity and \ _ N
Organisational Unit \ 3 _ N\

1r 1T 1T 1) 1T

Development and | | | |
Innovation

|}\\

Manufacturer Field Service Unit

Figura 6 - Sistema de Medicao da Performance ao Nivel da Cadeia de Valor do Servico Apds-venda (GAIARDELLI et
al., 2007)

Ao nivel dos processos, as medidas de eficacia estdo orientadas para o consumidor
final da cadeia de valor (satisfacdo e flexibilidade), sendo igualmente obtidas medidas
de eficiéncia interna (produtividade). Na cadeia de valor do setor automovel, é
frequente a existéncia de um alinhamento entre a medicdo da performance dos
fabricantes com a dos canais de distribuicdo, que acabam por incluir os servigos apds-

venda.
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O tema da medicdo da satisfacdo dos clientes esta igualmente contemplado nos
requisitos das normas de certificacdo de qualidade, comummente conhecidas pela
sigla ISO, as quais requerem as empresas a criacao de um procedimento para medicdo
da satisfacdo do cliente. De acordo com HOYLE (2000), o processo de determinacdo da
satisfacdo do cliente deve ser integro, isento, sem preconceitos e sem influéncias

politicas. O autor refere algumas vias para determinar a satisfagao do cliente:

e Recolher as opinides dos clientes sobre os produtos e servicos da empresa,
através de questionarios ou entrevistas / listas de verificagdo;

e Recolher opinides das pessoas dentro da organizacdo, como por exemplo das
areas de marketing, design, compras, qualidade, producao, etc.;

e Estabelecer caracteristicas-alvo dos produtos ou servicos, como entregas,
precos ou relagdes;

e Recolher e analisar o feedback dos clientes, nomeadamente reclamagdes em
areas criticas para melhoria;

e Promover reunides de foco de clientes para recolher opiniGes e
recomendacdes, e assim desencadear acdes, utilizando dados recolhidos de
guestionarios e feedback periddico dos clientes;

e Reportar situacbes com clientes especificos no sentido de garantir a sua
compreensao;

e Sintetizar dados para identificar condicbes e tendéncias que possam indicar
oportunidades de melhoria;

e Calcular indices de satisfagdo dos clientes como forma de medir a mudanga;

e Utilizar a informacdo para desenvolver os planos de negdcio, qualidade e

desenvolvimento de produto para os produtos e servicos atuais e futuros.

HOYLE (2000) defende ainda que a frequéncia da medicdo deve ser ajustada mediante

alteragOes organizacionais significativas, alteracGes de tendéncias e da opinido publica,
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lancamento de novas tecnologias ou nova legislacdo, ou consideracdes a nivel

econdmico que afetem o setor automavel.

2.2.4.2 Qualidade nos servicos: modelos

A satisfacdo do cliente depende da qualidade dos produtos e servicos. KOTLER e
KELLER (2007) utilizam a definicdo de qualidade da American Society for Quality
Control: qualidade é a totalidade dos atributos e caracteristicas de um produto ou
servico que afetam a sua capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou
implicitas. Trata-se de uma defini¢ao claramente voltada para o cliente. Uma empresa
fornece qualidade sempre que o seu produto ou servico responde ou excede as

expetativas dos clientes. Qualidade é o segredo para criar valor e satisfazer o cliente.

PARASURAMAN et al. (1985) fazem referéncia a estudos de diversos autores sobre a
importancia da qualidade para as empresas de servicos, demonstrando a sua relagdo
positiva com o aumento da quota de mercado, retorno do investimento, reducao dos

custos de producao e aumento da produtividade.

PARASURAMAN et al. (1988) chamam a atencdo para o facto de, ao contrdrio da
gualidade dos produtos que pode ser medida objetivamente através de indicadores
como a durabilidade ou n.2 de defeitos, a qualidade dos servigos é um conceito mais
abstrato devido a trés caracteristicas Unicas dos servicos: intangibilidade,
heterogeneidade e inseparabilidade entre producdo e consumo. Nesse sentido, para
medir a qualidade torna-se necessario medir a percecdo de qualidade por parte do

consumidor.

HOYLE (2000) refere que qualquer medida de qualidade é subjetiva — o que pode ter
gualidade para um individuo pode ndo ter para outro. O autor considera que qualquer
carateristica de um produto ou servico que seja necessaria para satisfazer o cliente em
termos de qualidade, € uma caracteristica da qualidade. Essas carateristicas de
qualidade, no caso dos servicos, podem ser (entre outras): disponibilidade, precisdo,
cortesia, conforto, competéncia, eficiéncia, flexibilidade ou seguranca. O autor

defende que a implementacdao de uma politica de qualidade é da responsabilidade da

ESTUDO DA SATISFAGAO DO CLIENTE NA REPARAGAO AUTOMOVEL

52



REVISAO BIBLIOGRAFICA

gestdo executiva de uma empresa, sendo que a gestdo da qualidade deve ser
orientada por oito principios: organizacdo focada no cliente, lideranga, envolvimento
dos colaboradores, abordagem de processos, abordagem de sistemas de gestao,
abordagem de factos para tomada de decisdo, melhoria continua, e relagcbes com

fornecedores mutuamente benéficas.

Existem dois grandes modelos para medi¢cdo da qualidade dos servicos: o modelo
SERVQUAL e o modelo SERVPERF. Ambos sdo modelos baseados em escalas de
medi¢ao de qualidade. Uma escala de qualidade de servico ideal é aquela que
proporciona um diagnostico suficientemente robusto que fornecga inputs para a gestdo

relacionados com medidas corretivas em caso de falhas de qualidade.

Modelo SERVQUAL

O modelo SERVQUAL foi desenvolvido por PARASURAMAN et al. (1985) tendo por base
o modelo de satisfacdo de OLIVER (1980), em que a satisfacdo do cliente é funcdo da

diferenca entre a expetativa e o desempenho de um determinado produto ou servico.

A construgdo do modelo SERVQUAL envolve uma escala que se baseia no conceito de
qualidade percebida, a qual se entende como o julgamento do consumidor sobre a
exceléncia ou superioridade de uma entidade. Consiste numa forma de atitude,
relacionada com, mas nao equivalente a, satisfagao, que resulta da comparagao entre

expetativas e perce¢do de performance.

A vertente de atitude estd relacionada com a avaliacdo global de um servico, com a
relativa orientacdo afetiva duradoura de um consumidor para com um produto, marca
ou processo. E um conceito mais geral e menos orientado para uma situacdo

especifica.

A vertente de satisfacdo é relativa a um estado psicoldgico que resulta da reacao
emocional originada por uma experiéncia ndo-confirmativa. Trata-se de uma situacdo

de consumo especifica.
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Da mesma forma, enquanto que satisfagdo esta relacionada com uma transagao
especifica, a qualidade percebida de um servico consiste num julgamento global, ou

atitude, relativamente a superioridade de um servico (PARASURAMAN et al., 1988).

De acordo com JAIN e GUPTA (2004), o fundamento da escala SERVQUAL consiste no
modelo dos GAPs proposto por PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY (1985, 1988). Este
modelo baseia-se no paradigma da ndo-confirmacao, igualmente baseado na ideia de
que a satisfacdo estd relacionada com a amplitude e direcdo da ndo-confirmacao
resultante de uma experiéncia de um individuo face as suas expetativas iniciais. Sendo
a diferenca entre as expetativas e a percecdo de qualidade entendida como um gap /
intervalo, a qualidade do servigo é vista e avaliada ao longo de um intervalo continuo

|II

gue vai desde o ponto de “qualidade ideal” até ao ponto de “qualidade totalmente

III

inaceitavel”, com alguns pontos intermédios a representar qualidade satisfatoria.

Os autores identificaram vinte e duas varidveis ou itens que englobam cinco diferentes
dimensbGes da construcdo da qualidade do servico. Essas dimensdes sdo

(PARASURAMAN et al., 1988):

e Tangiveis — corresponde a instalagOes fisicas, equipamentos e aparéncia do

pessoal;

e Fiabilidade — entendida como a capacidade de executar o servico prometido de

forma confiavel e precisa;

e Capacidade de resposta — corresponde a disposicdo para ajudar os clientes e

proporcionar um servigo com prontidao;

e Confianga — relacionada com o conhecimento e cortesia dos funciondrios e a

sua capacidade de inspirar confianca e seguranca;

e Empatia — entendida como o cuidado e a atencdo individualizada que a

empresa proporciona aos seus clientes.

Tendo em conta que a qualidade do servigo consiste num gap entre expetativas e

percecoes de performance, a escala de medicdo de qualidade do servico contém
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quarenta e quatro itens (vinte e dois para expetativas e vinte e dois para percegdes).
As respostas dos clientes sdo entdo tratadas de forma a obter-se uma pontuagdo em

termos de gap.

Sintetizando, a avaliacdo da qualidade de um servico pode ser calculada utilizando a

seguinte férmula (JAIN e GUPTA, 2004):

k
S5Q; = E(Pij _E:ij} (1)

J=1

Em que:

SQi = qualidade percebida de um servico pelo individuo i

K = nimero de atributos / itens do servigo

P = percecdo do individuo i relativamente a performance de um atributo j de
uma empresa de servigos

E = expetativa de qualidade do servigo para um atributo j que é relevante para

o individuo i

Quanto maior (mais positivo) o gap, maior aparenta ser o nivel da qualidade do

servico.

O modelo dos GAPs é sintetizado por PARASURAMAN et al. (1985) no seguinte

diagrama, ilustrado pela figura 7.
Com base na figura anterior, os GAPs sdo entendidos da seguinte forma:

GAP 1 — diferenca entre a expetativa do consumidor e a perce¢do da gestdo sobre as
expetativas do consumidor. Tem impacto na avaliagdo da qualidade do servico por

parte do consumidor.
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boca-a-boca pessoais passada
¥
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Figura 7 - Modelo GAP de Qualidade dos Servigos (PARASURAMAN et al., 1985)

GAP 2 —diferenca entre a percecdo da gestdo sobre as expetativas dos consumidores e
a transposicdo dessa percecdo para os servicos de qualidade da empresa (gap de

especificacdo do servico). Tem impacto na qualidade do servico na perspetiva do

consumidor.

GAP 3 — diferenca entre a especificacdo do servico e o servico efetivamente entregue.

Tem impacto na qualidade do servigo do ponto de vista do consumidor.
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GAP 4 — diferenga entre o servigo efetivamente entregue e as comunicagdes externas
com os consumidores (divulgacdo do servico ao consumidor). Tem impacto na

qualidade do servico do ponto de vista do consumidor.

Os quatro GAPs anteriormente descritos resultam numa avaliacdo global da qualidade
do servico com base na experiéncia. O GAP 5 é entendido como sendo uma funcdo de

todos os GAPs anteriores:

GAP 5 — diferenga entre a expetativa do servigo e a percegao do servigo efetivamente
prestado. Depende da natureza dos GAPs associados com o design, marketing e

entrega dos servigos.

JAIN e GUPTA (2004) consideram o modelo SERVQUAL como uma boa ferramenta de
diagndstico, devendo ser utilizado quando o objetivo consiste em identificar areas

onde existem falhas na qualidade do servigo, em que a gestao deve intervir.

Um problema relevante apontado ao modelo SERVQUAL é a elevada dimensdo de
dados requerida. Alguns autores questionam o seu poder preditivo e a validade da

estrutura de cinco dimensdes (JAIN e GUPTA, 2004).

Modelo SERVPERF

O modelo SERVPERF foi desenvolvido por Cronin e Taylor (1992) como alternativa ao
modelo SERVQUAL, numa altura em que este se encontrava sob forte critica e
contestacdo da sua base conceptual. CRONIN e TAYLOR (1992) consideravam que a
operacionalizagdo da qualidade do servigo confundia satisfagdo com atitude,
procurando assim desenvolver um método alternativo de operacionalizacdo da
qualidade percebida dos servicos, e testar as relacdes existentes entre qualidade do

servico, satisfacdo do consumidor e intencdes de compra.

Nesse seguimento, além de fundamentacgao tedrica, os autores forneceram evidéncia
empirica em quatro setores para sustentar apenas o uso da componente de

performance percebida na escala SERVPERF, descartando a componente de
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expetativas. Esta escala passa assim a ser composta por vinte e dois itens. A qualidade

percebida de um servico passa a ser dada pela seguinte equacdo (JAIN e GUPTA, 2004):

SQ, =Y'P, (2)

Em que:

SQi = qualidade percebida de um servico pelo individuo i
K = nimero de atributos / itens do servico
P = percegao do individuo i relativamente a performance de um atributo j de

uma empresa de servigos

A escala SERVPERF ganha eficiéncia ao reduzir para metade o n.2 de itens, e
empiricamente passa a ser considerada superior a escala SERVQUAL na sua capacidade
de explicar uma maior variacdo na qualidade do servico global medida numa escala de

um fator Unico.

A escala SERVPERF é considerada superior na avaliacdo da qualidade global do servico
de uma empresa, e revela-se preferivel em investigacdes cujo objetivo é efetuar

comparacdes de qualidade de servico entre setores (JAIN e GUPTA, 2004).

Os autores CRONIN e TAYLOR (1992) debrucaram-se igualmente sobre as relacdes
existentes entre qualidade do servico, satisfacdo do consumidor e intencdes de

compra, e concluiram que:
e A qualidade de um servigo é um antecedente da satisfagdo do consumidor;

e A satisfacdo do consumidor tem um impacto significativo nas intencGes de

compra;

e A satisfagcdo aparenta ter um impacto maior e mais consistente nas intengdes

de compra do que a qualidade do servico.
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2.2.5 Satisfacdo versus lealdade do Cliente

O cliente atual caracteriza-se por ser exigente, informado, mais dificil de agradar. Por
ser abordado por cada vez mais concorrentes com ofertas iguais ou superiores, é

igualmente menos tolerante com experiéncias menos positivas.

Desta forma, o desafio para as empresas ndao é apenas deixar os clientes satisfeitos,
mas sim conquistar clientes fiéis. De acordo com KOTLER e KELLER (2007), ndo basta
dominar as técnicas de vendas e marketing para atrair novos clientes — é essencial que
a empresa consiga reté-los. Muitas empresas apresentam um elevado indice de
rotatividade de clientes, isto é, tém a capacidade de conquistar novos clientes, mas
perdem igualmente muitos deles. Para reter um cliente, é necessario criar uma
relacdo. O objetivo ultimo para uma empresa serd transformar os seus clientes
regulares e preferenciais em defensores da marca, ou seja, clientes que

entusiasticamente recomendem a empresa e os seus produtos e servicos a terceiros.

Existem duas vias principais para fortalecer a relagao e a retengao do cliente. A
primeira consiste em estabelecer barreiras elevadas de forma a impedir uma mudanca,
tornando os clientes menos propensos a mudar de fornecedor se tal envolver um
elevado custo de capital, um elevado custo relacionado com a pesquisa de
fornecedores ou a perda de descontos associados a fidelizagdo. A segunda e melhor via
consiste em entregar um elevado grau de satisfacdo ao consumidor, o que torna dificil

para os concorrentes ultrapassar as barreiras a mudanga (KOTLER e KELLER, 2007).

E importante que as empresas mantenham um canal para as reclamagdes dos clientes,
gue facilite o processo de reclamagdo — pode utilizar-se formuldrios de sugestoes,
servicos de ligacao direta gratuita, sites ou enderecos eletronicos que permitam uma
comunicacao bilateral rapida. Porém, ouvir ndo é suficiente — a empresa deve reagir as
reclamacdes com rapidez e de uma forma construtiva. De acordo com KOTLER e
KELLER (2007), entre 54% e 70% dos clientes que efetuam uma reclamacgdo voltam a
fazer negdcio com a empresa se as suas reclamacgdes forem resolvidas, sendo que a

fasquia pode atingir os 95% se a resolucdo for efetuada de uma forma célere.

ESTUDO DA SATISFAGAO DO CLIENTE NA REPARAGAO AUTOMOVEL

59



REVISAO BIBLIOGRAFICA

Clientes satisfeitos constituem assim o capital de relacionamento da empresa com o
cliente. KOTLER e KELLER (2007) avancam com alguns factos relacionados com a

satisfacdo do cliente:

e Conquistar novos clientes pode custar até 5 vezes mais do que satisfazer e reter
0s ja existentes;

e Asempresas perdem em média por ano 10% dos seus clientes;

e Conforme o setor, uma reducdo de 5% no indice de perda de clientes pode
aumentar os lucros em 25% a 85%;

e A margem de lucro por cliente tende a aumentar ao longo do tempo de

permanéncia do cliente retido.

HENRY (2000) considera a lealdade do cliente como a varidvel chave para a
lucratividade, e como um fator implicito em todos os tipos de decisdes de gestdo e
analises financeiras. As taxas de retencdo de clientes sdo um elemento critico na
analise do valor relacionado com o ciclo de vida do cliente, designada por “LTV —
Lifetime Value analysis”, que se debruga sobre a “vida” média de um cliente. O autor
considera que o conceito de lealdade pode ser impreciso e requer uma analise

aprofundada. Isto porque ha clientes que podem permanecer pelas seguintes razdes:

e Podem nao dispor de uma boa alternativa;

e Podem nado distinguir as diferengas entre as alternativas de que dispdem e
desta forma manter os habitos de consumo habituais;

e Podem querer evitar risco;

e Os custos de mudanca podem ser maiores que o valor percebido da alternativa;

e O produto ou servico atual pode oferecer uma solucdo global que represente
uma oferta Unica, ndo compardvel ou semelhante com a dos concorrentes;

e O fornecedor atual proporciona programas de fidelizacdo de forma a encorajar

a repeticdo do consumo.

Todos estes fatores podem conduzir a retencdo, que ndo significa necessariamente

lealdade. A criagdo de uma marca é vista como um potenciador de lealdade,
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transmitindo uma vantagem distinta e atrativa de um produto ou servico. Ter uma

vantagem ao nivel do produto é uma base para o sucesso de uma marca, mas

frequentemente os gestores vém as marcas e a respetiva lealdade como substitutos de

alcancar o desafio da competitividade. A verdadeira lealdade tem um elemento

emocional muito forte.

HENRY (2000) sugere ainda que ter uma base de clientes extremamente leal ndo basta.

As empresas, para ndo se tornarem antiquadas e ultrapassadas, tém de prosseguir a

procura de novos clientes, estando atenta as mudancgas no mercado.

2.3

Inquéritos, recolha e tratamento estatistico dos resultados

A avaliagdo da satisfagao dos clientes pode ser efetuada com recurso a diversas

ferramentas. KOTLER e KELLER (2007) fazem referéncia a diversas formas de pesquisa,

como por exemplo:

Pesquisa por observacdo — observacdo de pessoas e cendrios relevantes;

Criacdo de grupos de foco (focus group) — consiste numa reunido de seis a dez
pessoas cuidadosamente selecionadas com base em determinadas
consideracdes demograficas, psicograficas, entre outras, com o objetivo de

discutir profundamente um determinado assunto;

Levantamentos — as empresas efetuam muitas vezes levantamentos de forma a
obter informac¢do sobre o conhecimento, as convic¢des, as preferéncias e o

grau de satisfacdo;

Dados comportamentais — frequentemente as empresas observam os padrées
de comportamento dos consumidores mediante a andlise de dados coletados
pelos leitores de cddigo de barras, registos de compras por catdlogos e bancos

de dados dos clientes;
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e Pesquisa experimental — tem por objetivo captar as relacdes de causa e efeito,
com vista a eliminagcdao das explicagdes contraditorias das verificagdes

observadas.

Como principais instrumentos de pesquisa KOTLER e KELLER (2007) elegem: os
inquéritos; pesquisas qualitativas, que consistem em meios criativos de averiguar as
percecoes do consumidor que de outra forma seriam dificeis de descobrir; e

instrumentos mecanicos.

O instrumento de pesquisa eleito para esta dissertacdo é o inquérito, que serd

desenvolvido nos pontos seguintes.

2.3.1 Como efetuar inquéritos de satisfacao e recolher resultados

QUIVY e CAMPENHOUDT (1995) definem o inquérito por questiondrio como uma
ferramenta que “consiste em colocar a um conjunto de inquiridos, geralmente
representativo de uma populacdo, uma série de perguntas relativas a sua situacdo
social, profissional ou familiar, as suas opinides, a sua atitude em relacdo a op¢des ou a
guestdes humanas e sociais, as suas expetativas, ao seu nivel de conhecimentos ou de
consciéncia de um acontecimento ou de um problema, ou ainda sobre qualquer outro
ponto que interesse os investigadores”. Normalmente o n.2 de pessoas interrogadas é

elevado, e existe um tratamento estatistico dos resultados obtidos.

Segundo os mesmos autores, a utilizacdo de inquéritos é especialmente adequada
para os seguintes objetivos: i) o conhecimento de uma populacdo enquanto tal; ii) a
analise de um fendmeno social que se julga poder apreender melhor a partir de
informacdes relativas aos individuos da populacdo; e iii) aos casos em que é necessario
interrogar um grande n.2 de pessoas e em que se levanta um problema de

representatividade.

QUIVY e CAMPENHOUDT (1995) apontam como principais vantagens dos inquéritos a
possibilidade de quantificar uma multiplicidade de dados e de se poder proceder a

varias analises de correlacdo, bem como o facto da exigéncia de representatividade
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poder ser satisfeita através deste método. De facto, estes pontos pesaram na escolha

do inquérito como o instrumento de pesquisa eleito para esta dissertacdo.

Como desvantagens os autores apontam o peso e o custo geralmente elevado do
instrumento; uma eventual superficialidade das respostas; a individualizacdo dos
inquiridos, que sao considerados independentemente das suas redes de relagdes
sociais; e o carater relativamente fragil da credibilidade do instrumento, dado que é
necessaria a verificacdo de determinadas condicdes como o rigor na escolha da

amostra, formulacdo clara e inequivoca das questdes, entre outras.

2.3.1.1 Como colocar as questdes?

QUIVY e CAMPENHOUDT (1995) referem que as questGes devem ser colocadas de
forma clara e inequivoca, assim como deve haver uma correspondéncia entre o

universo de referéncia das perguntas e o universo de referéncia do inquirido.

KOTLER e KELLER (2007) chamam a atencdo para a necessidade de uma escolha
criteriosa das perguntas, assim como o seu formato, a sua linguagem e a sua
sequéncia. A maneira como as questdes sao colocadas pode influenciar a respetiva

resposta.

Existem perguntas de tipo fechado e perguntas de tipo aberto. As perguntas do tipo
fechado tém, geralmente, uma escala de resposta associada. Estes tépicos serao

desenvolvidos nos pontos seguintes.

2.3.1.2 Como definir a extensdo do inquérito?

Efetuar um inquérito a alguém requer o tempo e a atengao dessa pessoa, sendo que
nem sempre existe uma boa recetividade por parte do inquirido por esses mesmos
motivos. N3o obstante, o inquirido tem interesse em participar neste tipo de

iniciativas, dado que é muitas vezes com base em ferramentas como os inquéritos que
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as empresas conseguem identificar pontos a melhorar no servico prestado ao cliente, e
assim agir em conformidade, ou seja, corrigir essas situacdes, proporcionando um

melhor servigo e beneficiando o cliente.

Desta forma, na elaboracdo do inquérito de base a esta dissertacdo, houve o cuidado
em colocar as questdes-chave que sdo essenciais serem respondidas no ambito do
tema da satisfacdo dos clientes, tendo ao mesmo tempo o cuidado de minimizar quer
o tempo requerido ao cliente para responder, quer mesmo uma eventual percecdo de

incomodo.

2.3.1.3 Como definir o tipo de resposta?

Num inquérito podem existir perguntas do tipo aberto e perguntas do tipo fechado. As
perguntas fechadas especificam antecipadamente todas as respostas, gerando assim

respostas rapidas, faceis de interpretar e de tratar estatisticamente.

As perguntas do tipo aberto permitem ao inquirido responder pelas suas proéprias
palavras. Tal permite uma resposta mais reveladora, dado que as opgdes de resposta
ndo estdo limitadas, e sdo particularmente Uteis em pesquisas exploratdrias onde se
pretende entender o pensamento do inquirido (KOTLER e KELLER, 2007). N&o
obstante, este tipo de pergunta ndo permite um tratamento estatistico das respetivas

respostas de uma forma tao facil como nas perguntas fechadas.

Assim, tendo em conta os objetivos do inquérito, a dimensdo da amostra e para que o
trabalho de tratamento estatistico dos resultados possa ser facilitado, privilegiar-se-ao

as perguntas com resposta do tipo fechado.

2.3.1.4 Qual a escala de medida a utilizar?

Num questiondrio com perguntas fechadas, os tipos de respostas podem ser

classificados da seguinte forma (KOTLER e KELLER, 2007):

e Dicotdmica — resposta do tipo “sim” / “ndo”;
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e Escolha Multipla — especifica um determinado n.2 de respostas possiveis;

e Escala Likert — consiste numa afirmacdo em que o inquirido indica o seu grau de
concordancia / discordancia; as respostas vdo desde “discorda totalmente” a
“concorda totalmente”;

e Diferencial semantico — consiste numa escala que liga duas palavras bipolares
(ex. moderna / antiquada) e o inquirido seleciona o ponto representativo da
sua opiniao;

e Escala de importdncia — mede a importancia dada a um atributo; as respostas
vao desde “extremamente importante” a “totalmente sem importancia”;

e Escala de classificacdo — classifica um atributo desde “excelente” a “mau”;

e Escala de intencdo de compra — descreve a intengdo de compra do inquirido; as

respostas vao desde “certamente compraria” a “certamente ndo usaria”.

J4 nas perguntas abertas, os formatos mais comuns sdo:

e Completamente ndo estruturado — o inquirido pode responder da maneira que
quiser;

e Associa¢do de palavras — por exemplo, associar a primeira palavra que vem a
mente a uma determinada marca;

e Complemento de frase — é apresentada uma frase incompleta e o inquirido tem

de completa-la.

2.3.1.5 Qual o tamanho da amostra a utilizar?

Quanto maior for uma amostra, maior o grau de confiabilidade dos resultados obtidos,
ou seja, uma amostra grande oferece resultados mais confidveis do que uma amostra
pequena. N3o obstante, existe um trade-off entre a dimensao da amostra, o custo e o
tempo de efetuar o inquérito, ou seja, uma amostra maior traduz-se num maior custo
de implementagao do inquérito e na necessidade de um espago de tempo maior para

obter os resultados.

Assim, na maioria das vezes ndo ha necessidade de entrevistar toda a populacao-alvo

ou uma parte substancial desta. KOTLER e KELLER (2007) referem que em geral,
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amostras de menos de 1% da populacdo podem fornecer um bom grau de
confiabilidade, desde que o procedimento de amostragem seja confidvel. Nesse
sentido, para obter uma amostra representativa, deve ser realizada uma amostra
probabilistica, a qual permite calcular os limites de confianca para os erros de

amostragem.

A amostra probabilistica utilizada no inquérito fornecido é a amostra aleatdria simples,
em que qualquer elemento da populacdio tem a mesma probabilidade de ser

escolhido.

2.3.1.6 Como proceder a recolha de informacdo?

De acordo com KOTLER e KELLER (2007), o investigador pode recolher dados primarios
e/ou dados secunddrios. Dados primarios sdo dados novos que sdo recolhidos para
uma finalidade especifica ou para um projeto especifico de investigacdo. Dados
secundarios sdao dados que ja foram recolhidos para outra finalidade. A maioria dos
projetos de investigacao requer a recolha de dados primarios, os quais, neste caso

concreto, serdo fornecidos por meio dos inquéritos.

Num inquérito existem vdrias formas possiveis de recolher a informacgdo: fisica ou
pessoalmente, por correio, por telefone ou on-line. No presente estudo a via eleita foi

a entrega fisica do inquérito ao cliente, nas instalacdes da empresa objeto de estudo.

Com o intuito de conseguir obter uma amostra o mais representativa possivel do
universo dos clientes da empresa, foi escolhido um periodo temporal que regista uma
forte afluéncia de clientes a empresa, clientes esses dos diversos tipos (particulares e
empresariais), de forma a evitar qualquer eventual enviesamento dos resultados,

respeitando assim os principios da amostra aleatdria simples.

Uma boa recolha de informagdo procura evitar ao maximo qualquer fonte de
parcialidade ou desonestidade, quer por parte do inquiridor, quer por parte do

inquirido.

ESTUDO DA SATISFAGAO DO CLIENTE NA REPARAGAO AUTOMOVEL

66



REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.3.1.7 Como compilar a informacado?

Para que a informacdo recolhida possa ser analisada, é necessario compila-la,
sistematiza-la, de forma a tornar-se percetivel para uma analise detalhada e tomada

de decisao.

A forma mais comum de se compilar a informacao proveniente de inquéritos, no que
toca a respostas do tipo fechado, consiste em efetuar a contagem dos resultados para
cada opcdo de resposta fornecida, permitindo assim a elaboracdo de tabelas de
frequéncia. A partir destas é possivel calcular facilmente medidas de tendéncia central
como médias, medianas e modas, assim como construir graficos simples que permitem
uma melhor visualizacdo dos resultados. Trata-se de um processo relativamente

simples e bastante objetivo.

No que toca as questbes de resposta aberta, o tratamento da informacdo ndo pode ser
o mesmo, na medida em que o inquirido é livre de dar qualquer tipo de resposta.
Nesse sentido, o leque de respostas obtidas é potencialmente muito mais amplo do
gue o n.2 de op¢des de resposta fornecidas para as questdes do tipo fechado. Assim
sendo, procurar-se-a, sempre que possivel, retirar ideias gerais das respostas abertas,
procurando-se pontos de similaridade e dando-se a conhecer as principais linhas de

resposta obtidas.

2.3.1.8 Como extrair resultados rapidos da informacao recolhida?

Apds o tratamento estatistico dos resultados, o inquiridor procura a obtenc¢do de conclusdes a
partir dos dados recolhidos. Essas conclusdes podem ser positivas ou negativas, podem
evidenciar os pontos fortes e fracos do servico oferecido. As conclusdes devem ser
importantes e relevantes para o estudo em questdo, e devem servir como instrumento de
base a decisdes de gestdo. Efetivamente, partindo do pressuposto que o processo de
investigacdo foi bem conduzido nas suas diversas vertentes, e deste modo havendo confianca
nos resultados obtidos, ndo sé o investigador devera tirar as conclusdes que sejam relevantes

para o seu estudo, como a empresa devera considerar os resultados nas suas a¢oes de

gestdo, nomeadamente na continua potencia¢do dos pontos positivos, na corre¢do dos
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pontos negativos, ou mesmo na implementagdo de novos processos ou procedimentos

gue potenciem eventuais oportunidades sugeridas pelos inquiridos.

Adicionalmente, em funcdo dos resultados obtidos, a gestdo da empresa pode,
eventualmente, levar a cabo uma pesquisa mais aprofundada (a nivel interno ou
externo) de alguns pontos abordados nas respostas, que entendam ser relevantes para

a melhoria do servico fornecido ao cliente.

2.3.1.8.1 Principio da analise SWOT

A andlise SWOT consiste numa ferramenta de analise estratégica que pode ser
aplicada a uma empresa, produto, setor, entidade, projeto ou individuo. O acrénimo
SWOT significa Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats, ou seja, a analise
procura identificar as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacgas que caracterizam e

influenciam o objeto do estudo.

As forgas e fraquezas sdo entendidas como fatores internos. As forcas representam,
por exemplo no caso de uma empresa, as suas carateristicas internas, que
representam vantagens que a distingue da concorréncia. Ja as ameacas sao entendidas
como elementos que impedem a empresa de atingir o 6timo, correspondendo a

pontos que a empresa tem de melhorar para manter-se competitiva.

J4 as oportunidades e ameacas sdao considerados fatores externos (a empresa por
exemplo). As oportunidades consistem em elementos favoraveis da envolvente
externa que a empresa pode aproveitar e potenciar, de forma a alcangar uma
vantagem competitiva. Contrariamente, as ameagas constituem-se como elementos

negativos da envolvente externa que podem prejudicar a empresa.

As utilizacdes mais frequentes da analise SWOT sdo o desenvolvimento e analise
estratégica (do objeto de estudo em questdo), podendo ser utilizada como ferramenta

de diagndstico e de planeamento.

A andlise SWOT é tipicamente apresentada sob a forma de uma matriz 2x2.
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2.3.1.8.2 Principio da melhoria continua

O principio da melhoria continua consiste num esforco continuo de procura de
pequenas melhorias nos processos, produtos ou servigos, com o objetivo de aumentar
a qualidade e reduzir o desperdicio. O autor DEMING (1982) foi pioneiro neste
dominio, defendendo que num contexto das empresas americanas, qualquer gestao
que pretenda uma transformagdo necessita de um compromisso de longo-prazo com

novas aprendizagens e novas filosofias.

Este principio € também conhecido por Kaisen, um termo japonés que significa
“mudanga positiva”, que pode ser aplicado quer em contexto empresarial, quer em
contexto social ou pessoal. A origem deste conceito remonta ao periodo pds 22 Guerra
Mundial, em que o Japdo vivia uma época de sérios problemas econdmicos e as

empresas necessitavam de renovar-se.

Num contexto empresarial, o Kaisen consiste numa metodologia que procura reduzir
os custos de producdo e aumentar a produtividade, sendo um processo em que a
procura de melhoria continua é uma responsabilidade de cada colaborador, ou seja,
envolve todas as pessoas de uma organizacdo. Essa procura deve ser continua,
sistematica, produzindo aperfeicoamentos e mudancas graduais, podendo exigir

mudancas de habitos. De acordo com o Kaisen, é sempre possivel fazer melhor.

HOYLE (2000) considera que se alguém ndo estiver a manter ou melhorar a qualidade,
a entrega ou o custo, a sua acao nao estd a gerar qualquer valor. O autor considera
ainda que as oportunidades de melhoria podem ser identificadas através de sistemas
de medigao de produtos e processos, auditorias de sistemas, questiondrios a clientes e

fornecedores, mecanismos de sugestdes, research, experiéncias, ou benchmarking.

Desta forma, o principio da melhoria continua deve estar subjacente a este trabalho de
investigacdo. Mais concretamente no que toca ao inquérito realizado, este principio
revelou-se na simplificacdo do processo de recolha de informacgdo (onde se procurou
respostas simples as questdes que sao efetivamente pertinentes para o estudo em

causa), na sistematizacdo da informacdo recolhida (fornecendo dados claros para o
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alcancar das conclusdes), e na aplicacdo das conclusGes do inquérito a melhoria dos
processos e procedimentos da empresa, numa tentativa de ir de encontro ao feedback

dos clientes.

2.3.2 Ferramentas estatisticas de analise de resultados de inquéritos

De entre as varias ferramentas estatisticas existentes para tratamento de resultados
de inquéritos, concretamente em termos de software, sera utilizada a ferramenta
MSExcel® atendendo a simplicidade do inquérito e a dimensdo da amostra. O
MSExcel® consiste numa folha de cédlculo sobejamente conhecida por todos, que
dispoe de um amplo leque de fungdes estatisticas, que vdo desde as mais simples
(como somar, contar, média, mediana, moda, entre outras) a add-ins mais complexos

gue permitem efetuar um conjunto mais alargado de andlises estatisticas.

Aliada as funcdes estatisticas o MSExcel® disp&e da facilidade de permitir a construcao

de tabelas e graficos de forma simples e eficaz.

O MSExcel®sera assim a ferramenta de eleicdo para o tratamento estatistico das
perguntas de resposta fechada. As perguntas de resposta aberta serdo tratadas de
uma forma mais especifica, tentando-se encontrar pontos comuns que permitam
agrupar respostas sempre que possivel, uma vez que o leque de possiveis respostas é

muito mais amplo.

2.3.3 Apresentacdo de sugestdes de melhoria

A estratégia das operacOes de uma empresa deve estar alinhada com a sua estratégia
corporativa como um todo. As empresas procuram aumentar o seu poder competitivo
gue, no caso dos servicos, depende da qualidade do servico entregue e do seu
processo de fornecimento. O desenvolvimento da estratégia da empresa ao nivel das

opera¢cdes procura aumentar a competitividade da sua operacdo, organizar
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adequadamente os seus recursos, estabelecer um padrdao de decisdo coerente, para
que globalmente o servigo fornecido seja competitivo e de qualidade. De acordo com
GIANESI E CORREA (1994), os objetivos da estratégia das operacdes referem-se aos
critérios competitivos que devem ser estabelecidos e prioritizados, nos quais o sistema
de operacbes deve atingir a exceléncia, e que devem refletir os fatores que

determinam a satisfagdo do cliente.

Existem diversas areas de decisdo ao nivel da estratégia das operacdes. Uma dessas
areas consiste nos sistemas de melhoria, que sdo sistemas que asseguram a melhoria

continua do sistema de operagdes.

A minimizacdo das discrepancias entre o planeado e o executado contribui para a
reducao dos erros, mas ndo garante que a empresa atinja niveis melhores de
desempenho em fatores como a competitividade, uma vez que o processo de controlo
é reativo. Ou seja, nao é suficiente que os processos decorram conforme o planeado e
conforme as especificagbes — torna-se cada vez mais necessario melhorar
continuamente as especificagbes e procurar objetivos de planeamento mais
ambiciosos (GIANESI E CORREA, 1994). A funcdo de melhoria deve, assim, entender-se

conforme ilustra a figura 8.

Figura 8 - O Processo de Planeamento, Controlo e Melhoria (GIANESI E CORREA, 1994)
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Em suma, qualquer empresa tem de estar aberta e atenta a sugestdes de melhoria,
incorporando-as continuamente nas suas operagdes, uma vez que as empresas
concorrentes procuram também melhorar de forma continua e ha sempre novas

empresas a avaliar o potencial do mercado.

A pesquisa empirica efetuada no ambito desta dissertagao fornecera conclusdes que
poderdo ser aproveitadas como sugestGes de melhoria, levando a empresa a compara-
las com os seus processos internos e, eventualmente, a proceder a ajustamentos nos

mesmaos.

2.3.3.1 Criacdo de procedimentos

Um procedimento é uma ferramenta criada internamente por uma empresa que procura
definir, de forma detalhada, quem, como, quando e onde devem ser desempenhadas as
tarefas. Alguns consideram que se trata de uma sequéncia de passos para execu¢do de uma

determinada tarefa de rotina, sendo muitas vezes apresentado numa forma gréfica.

A criagdao de procedimentos ganhou uma maior énfase com o surgimento dos processos e
sistemas de certificacdo de qualidade a que muitas empresas se propuseram, nomeadamente
com as normas ISO 9000 relativas a qualidade, as quais representam standards minimos
exigidos para alcancar a qualidade em produtos e servigos. Mas, mais do que impulsionar a
criacdo de procedimentos, a certificagdo I1SO veio possibilitar uma harmonizacdo dos
procedimentos das diversas empresas a nivel setorial e a nivel internacional, processo este a
gue o setor automovel nao foi alheio. Efetivamente, HOYLE (2000) considera que os requisitos
para o setor automoével sdo mais exigentes, uma vez que o setor tem de originar produtos e
servigos seguros, confidveis, sustentaveis, que protejam os ocupantes, e que tenham um
impacto ambiental minimo na sua producédo, utilizacdo e eliminagdo. Trata-se, assim, de um

setor com uma margem minima para variabilidade.

Consequentemente, torna-se necessario analisar os processos de uma empresa e criar um
conjunto de documentacgdo, de forma a definir e padronizar a forma como uma tarefa deve ser
efetuada, a responsabilidade de cada interveniente no processo, os fluxos internos que o

processo tem de seguir, os tempos de elaborag¢do e outros recursos a utilizar — ou seja, criar

ESTUDO DA SATISFAGAO DO CLIENTE NA REPARAGAO AUTOMOVEL

72



REVISAO BIBLIOGRAFICA

um procedimento. E fundamental que os procedimentos criados sejam claramente entendidos
por cada interveniente, e sejam elaborados segundo principios gerais como sejam a politica de
qualidade e respetivos objetivos, a orientacdo para a satisfacio do consumidor, a
conformidade com normas e regulamentacdo em vigor, a politica de controlo interno, entre

outros.

Com a criacdo de procedimentos consegue-se assegurar a minimizacdo de erros e falhas e,
guando as mesmas acontecem, identificar as respetivas causas e agir de forma corretiva e em
tempo util. Adicionalmente, a criagdo de procedimentos permite que uma tarefa seja
facilmente entendida e executada por um novo interveniente no processo, libertando a

dependéncia de uma determinada pessoa e evitando falhas aquando da auséncia desta.

A respeito da criacdo de procedimentos relacionados com a satisfagdo do cliente, HOYLE

(2000) refere que os mesmos devem detalhar:

As fontes das quais a informacdo deve ser extraida, e os formularios dos questionarios
e checklists das entrevistas a serem utilizados;

e As agOes e decisdes a serem tomadas e os respetivos responsaveis;

e Os métodos a serem usados para calculo do indice de satisfacdo dos clientes;

e O tipo de registos que devem ser criados e mantidos;

e Osrelatdrios que devem ser elaborados e quais os respetivos destinatdrios.

2.3.3.2 Criacdo de diagramas de fluxo de informacdo

Antes de um cliente contactar com um servico, existe um conjunto de atividades que
tém de ser realizadas para que o servigo possa ser prestado com sucesso. Uma analise
do fluxo dessas atividades permite identificar quais os fluxos fundamentais que
influenciam os critérios competitivos definidos pela empresa, permitindo aos gestores

direcionar a sua aten¢do para a sua execugao e respetivos recursos necessarios.

Um diagrama de fluxo de informacdo consiste numa representacao grafica do fluxo da
informacdo, fornecendo uma visdo estruturada das funcdes. Toda a informacdo deve

ser difundida da maneira correta e sempre em tempo util.

O método para mapear as diversas atividades que constituem a prestacdo do servico é

denominado diagrama do fluxo de processo do servico (FPS), que inclui todo o ciclo do
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servico, ou seja, apresenta as atividades necessarias a realizacdo do servico,
separando-as, conforme as mesmas acontegam ou ndo na presenga do cliente, por
uma linha de visibilidade (GIANESI E CORREA, 1994). Esta ferramenta é util na
identificacdo de eventuais pontos de falha na prestacdo do servico. Existem atividades
de front office, isto é, nas quais interagem o cliente e o pessoal de contacto, e as
atividades de back room, ou seja, as que sdo elaboradas pelo pessoal de suporte,

producdo e gestdo.

A identificacdo dos momentos criticos para a percecao de qualidade do servico por
parte do cliente permite identificar quais as atividades dentro da organizacdo que sdo
fundamentais, definir as areas de decisdo mais relevantes e quais as decisdes que

devem ser tomadas, minimizando-se desta forma potenciais falhas do servico.

A figura 9 apresenta uma ilustragao deste processo.

Recursos

b Rec Rec Rec Rec Rec Rec Rec
criticos
Critérios de  CD1 cpz cD4 cD8 cD3 co1 cD4
desempenho CD2 CcD4 CcD5 CcDé CcD5
criticos cD3 co7 cDg

Pessoal PR
de Ativ-A
contato =

Linha de

visibilidade

Suporte Aiivu_H
Tl

Linha de interagéio

interna

Produgao {"Miv-N“

Linha de
controle

Geréncia
Rec Recurso
cba Critério de desempenha

Momento da verdade

Atividade (pode depender dos recursos de uma ou mais dreas de decisao)

Figura 9 - Diagrama Genérico de Fluxo de Processo de Servigo (FPS) (GIANESI E CORREA, 1994)
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3 DESENVOLVIMENTO

3.1 Objetivos do trabalho

Apds o enquadramento tedrico fornecido no capitulo 2, este capitulo tem por objetivo
transpor para a pratica a tematica da satisfagcdo dos clientes, com base num trabalho
de campo de investigacdo empirica. Assim, tendo por base a identificacdo das
varidveis-chave no ambito da satisfacdo, o propdsito ultimo consiste numa analise
pratica da satisfacdo dos clientes com base numa experiéncia em contexto
empresarial, mais concretamente focada numa empresa do setor automovel dedicada
a venda de viaturas e servico apos-venda. A analise pretende ndo apenas a
identificacdo dos pontos positivos e dos pontos a melhorar, mas igualmente perceber

a intencdo de recomendacdo dos servicos da empresa a terceiros.

Conforme anteriormente descrito, a ferramenta de investigacdo empirica eleita foi um
inquérito que foi fornecido aos clientes da empresa. A andlise foi ainda
complementada com uma avaliacdo de determinados fatores da empresa com base na
experiéncia profissional nela adquirida, e ainda com pecas de informacdo detidas pela
empresa, que resultaram de avaliagdes internas ja existentes, no ambito do tema em

analise.

Este capitulo inicia-se com a identificacdo da empresa objeto de estudo, cobrindo
aspetos como a sua caracterizagdo, organizacdo funcional, mercado, comunicagdo com

o cliente, percecdo sobre a satisfacdo do cliente e andlises internas.

O estudo desenrola-se com a explicacdo relacionada com os inquéritos, abrangendo os
diversos aspetos relativos a sua elaboracdo e implementacdo, compilacdo e
tratamento estatistico dos resultados, e analise critica dos mesmos. Em funcdo de tal
analise, serdo apresentadas algumas sugestbes de melhoria, sempre com vista ao

aumento da satisfagao dos clientes.

Por fim, sera elaborada uma anélise SWOT deste estudo.
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3.2 Caracterizacao da empresa

A empresa em analise neste estudo é a JAPblue — Comércio de Veiculos, Lda.
(doravante JAPblue), sociedade por quotas com sede na Zona Industrial de
Constantim, Lotes 90 e 91, Vila Real, tendo um capital social de € 1.000.000. A
empresa foi constituida em 22/02/2012, tendo por objeto social o comércio de
veiculos automoéveis ligeiros, o comércio de pecas e acessérios para veiculos

automoveis, e a manutencdo e reparacao de veiculos automoveis.

A JAPblue pertence ao Grupo JAP, sendo concessiondria das marcas Volkswagen (VW)
e Audi: a marca VW apresenta-se com a insignia JAPblue, enquanto que a Audi se

apresenta com a insignia JAPsport.

A concessiondria JAPblue é responsavel pela venda de toda a gama de viaturas novas
VW, viaturas Usados de Selecdo e Semi-Novas Multimarca, venda de pecas e prestacao
de servicos oficiais. Estas dreas de negdécio sdo complementadas com os servicos de

Viaturas de Substituicdo, Rent-a-Car, Financiamentos e Seguros.

Dispde de instalagdes em Faro, Penafiel e Vila Real.

A empresa define a sua prioridade absoluta como sendo a satisfacdo dos seus clientes.

A JAPblue tem vindo a apresentar um crescimento significativo desde a sua
constituicdo, quer a nivel de viaturas vendidas, quer em termos de volume de negdcio,

sendo que a marca VW é a que representa maior peso na sua atividade.

O n.2 de viaturas novas vendidas tem crescido sucessivamente, tendo atingido 1.303
viaturas em 2016, considerando ambas as marcas; em 2016 a taxa de crescimento foi
mais acentuada na marca Audi, dado que o inicio da comercializagao desta marca

ocorreu apenas em 2015. Estes valores encontram-se evidenciados na figura 10.
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Tipo de veiculos 2016 2015 A 2014
Yalculos Lipeiros de Passageiros VW BED TER 0, 1% 510
Velculos Comerclals Ligaines VW 115 BE 33, 7% TE
Sub-Total 575 BT 11,68 SB6
Weiculos Lipeiros de Passageiros fusd 128 GE 241, T -
Tota 1 303 570 34,3% SBE

Unidades: Viaturas

Figura 10 - Evolugdo do n.2 de Viaturas Novas Vendidas pela JAPblue (JAPblue, Relatério e Contas, 2016)

O crescimento do n.2 de viaturas vendidas tem permitido a empresa ganhar quota de
mercado, uma vez que comparando as viaturas vendidas pela JAPblue com o total da
rede, a empresa apresenta ja um peso a rondar os 10% de entre todos os
concessionarios VW e 6% nos concessionarios Audi. Essa penetragdo no mercado tem
evoluido positivamente e de forma sucessiva, conforme evidenciado na figura 11. A
empresa evidencia ja uma forte consolidacdo da sua posicdo na marca VW, referindo

no seu R&C de 2016 uma perspetiva de crescimento do volume de vendas em 2017.

Penstracdo no Mercado de Todas as Marcas

Tipo de veiculos 2016 2015 A 2014
Welculos Ligeiros de PEstagaings VW 9.2% a34% 0,.3% &, 5%
Yeiculos Comerciais Ligeiros VW 10, 0% 9.68% 1,9% 0, 2%

9.3% 8.,5% 5,0% 7.1%
Velculos Ligeiros de PEsshgeings Aud 6,.3% -

Figura 71 - Taxas de Penetracdo da JAPblue no Mercado de Todas as Marcas (JAPblue, Relatério e Contas, 2016)

No que concerne a evolucdo das vendas e prestacdao de servicos da JAPblue, os
numeros revelam um crescimento muito expressivo, conforme evidenciado na figura
12: em 2016 a empresa faturou 51,5 milhdes de euros, representando mais do dobro
da faturacdo verificada em 2014. A tendéncia de crescimento verifica-se em todos os
segmentos, refletindo-se também no segmento do apds-venda, o que, de acordo com
o R&C de 2016, levou a um investimento na adequacdo da estrutura da empresa a
prestacdo deste tipo de servico. E ainda referido que o crescimento no segmento do
apos-venda revela potencial de crescimento no futuro, considerando a relagdo
existente entre a venda de veiculos e o recurso a servicos de apds-venda, que

apresenta um desfasamento temporal de aproximadamente quatro anos.
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Vendas e Prestacdes de Servicos 2016 2015 A 2014

Veleulos Novas 25 044 656 16 037 653 56, 2% § 355 156
veiculos Usados 21 953 791 15 501 979 41, 6% B 500 303
Pecas e Acessirios 3119 841 2 317 177 34, 6% 1 B75 OBE
M3o de Obra Oficinal 883 a24 725 504 21,8% EO0 593
Dutros Servigos 549 745 350 &8 57,0%: 125 QBG
Tokal 51 551 B57F 34 932 471 47, 6% 20 356 425

Unidades: auras

Figura 82 - Evolugdo das Vendas e Prestacdo de Servigos da JAPblue (JAPblue, Relatério e Contas, 2016)

O crescimento da atividade da empresa tem permitido a obtencdo de resultados
liquidos positivos: em 2015 o resultado liquido foi de € 177.832 e em 2016 foi de €
191.921.

O n.2 médio de colaboradores ao servico da empresa em 2016 foi de 40 (em 2014 era

de 30).

De salientar que a JAPblue implementou e mantém um sistema de gestao de qualidade

para as areas de servico e venda, satisfazendo a norma I1SO 9001:2008.

E chamada a atencdo para o facto desta dissertacdo ser baseada no estudo da
satisfacdo dos clientes da concessionaria da marca VW (JAPblue), excluindo a marca

Audi (JAPsport).

3.3 Organigrama da empresa

A figura 13 representa o organigrama funcional da JAPblue no que respeita ao pdlo de

Penafiel, reportado a data de 27/02/2017.

A geréncia do pdlo da JAPblue de Penafiel esta entregue a trés responsaveis do Grupo
JAP, no qual dois desses nomes (Dr. Diogo Pinto e Dr. Nuno Pinto) fazem parte da linha
direta familiar e da histéria do Grupo JAP desde o seu nascimento. Estes dois grandes
nomes, entre outros, sdo ainda responsaveis pelas chefias de todas as empresas

associadas ao Grupo JAP.
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Figura 13 - Organigrama da JAPblue — Pdlo de Penafiel (JAPblue, 2017)

Existe ainda um terceiro membro da geréncia, o qual tem a fun¢do de Diretor Geral da
JAPblue e JAPsport em todo o pais, tomando todas as decisdes que sejam necessarias,

tanto no departamento comercial como no departamento de apds-venda.

ESTUDO DA SATISFAGAO DO CLIENTE NA REPARAGAO AUTOMOVEL MANUEL AUGUSTOR. S. A. COSTA



DESENVOLVIMENTO

A JAPblue, como todas as empresas do grupo, tem os seus colaboradores comerciais e
técnicos da VW certificados e qualificados. Para o acompanhamento desse processo

existe um responsavel por toda a qualificacdo dos colaboradores da empresa.

A responsabilidade por toda a area da qualidade da JAPblue, que engloba ndo sé a
avaliacdo da satisfacdo do cliente como também a higiene e seguranca no trabalho,

esta entregue ao responsavel da Qualidade do Grupo JAP.

Funcionalmente, a JAPblue estd dividida em duas grandes areas, comercial e servicos

apos-venda, existindo ainda uma area relativa as pegas.

Analisando primeiramente o organigrama do departamento comercial, existe um
coordenador responsdvel pela supervisdo de todas as vendas e retomas de viatura
usadas VW do pdlo de Penafiel, colaborando com o departamento apds-venda. No
departamento existem ainda os vendedores (viaturas novas e semi-novas) e um

responsavel pela distribuicdo das viaturas.

Todas as viaturas novas e seminovas vendidas estdao sujeitas a varios controlos antes
da entrega da viatura ao cliente, para que tudo esteja nas devidas condicdes de
seguranga, conforto e estética. Algumas viaturas podem ter agdes de chamada, que
tém de ser feitas antes da entrega ao cliente e também na vinda da viatura a oficina. A
realizacdo de todas essas acdes de chamada é obrigatdria pela marca, podendo estar
relacionadas com a seguranga ou com otimizagdes para a utilizagdo da viatura. Existe
uma pessoa responsavel por essa tarefa da coordenacdo das a¢Ges de chamada. No
fim, a tarefa de supervisionar a viatura antes da entrega esta adstrita ao coordenador

da oficina.

Passando agora para o departamento apds-venda, existe uma pessoa responsavel pela
gestdo do mesmo, havendo ainda um responsavel de garantias que é transversal a

varias empresas do Grupo JAP nesta area.

Existem dois gestores de clientes que agregam toda a responsabilidade desde a
entrada da viatura na oficina até a sua saida, passando pelo didlogo com o cliente,

tendo o apoio do responsavel do call center apds-venda.

ESTUDO DA SATISFAGAO DO CLIENTE NA REPARAGAO AUTOMOVEL

82



DESENVOLVIMENTO

Na oficina existem varios setores com os melhores técnicos: diagndsticos das viaturas,
mecatronica, eletromecanica e lavagem das viaturas. Toda a oficina tem um

responsavel pelos diversos setores, que assegura que tudo tenha a maxima qualidade.

Por ultimo, no departamento de pecas existe o responsavel do armazém, um técnico

de pecas e um responsavel pelo call center de pecas VW de Penafiel.

3.4 Razles da realizacdo deste estudo

A realizacdo deste estudo tem por objetivo avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes
num contexto de setor automédvel. Nesse sentido, a empresa JAPblue foi eleita para
analise no sentido de tirar partido ndo apenas da experiéncia profissional obtida na
empresa, mas sobretudo pela empresa deter ela propria politicas internas fortemente

focadas no cliente.

De facto, e conforme referido no site da empresa a respeito da sua politica de
qualidade, “a estratégia do Grupo JAP assenta na orientacdo para o cliente, cujo foco
principal é a evolucdo através de programas de melhoria continua e de uma gestao
controlada para um crescimento rentdvel e sustentado, baseada em principios de
gualidade total, em que todos sdo encorajados a participar”. A empresa define como
principal objetivo os seus clientes, “garantindo a prestacao de servicos de exceléncia,
com o apoio de profissionais altamente qualificados e motivados para a prossecugao
da missdo - O servir cada vez melhor o cliente, com permanentes ganhos de eficacia
na gestdo, a melhoria da rentabilidade que sustente o crescimento do Grupo e
a promocdo do bem-estar do pessoal - e dos valores que nos definem:
Profissionalismo, Etica, Transparéncia, Resiliéncia, Inconformismo e Flexibilidade”

(JAPblue, 2017).
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Podemos assim concluir que a escolha da empresa revela-se apropriada, tendo por
base os objetivos desta dissertacdo, sendo totalmente pertinente avaliar a satisfacdo

dos clientes numa empresa com um focus claramente centrado nesse dominio.

3.4.1 Caracterizacdo do mercado habitual da empresa

A JAPblue é a responsavel pela comercializagao de toda a gama de viaturas novas da
marca VW, dispondo ainda de dois segmentos adicionais, o das viaturas Usados de
Selegao e Semi-Novas Multimarca. Nesse sentido, a empresa trabalha em exclusivo
com a marca VW no segmento das viaturas novas e usados de sele¢do. Ja no segmento
de viaturas semi-novas multimarca a empresa comercializa, tal como o nome indica,

varias marcas, nomeadamente VW, Skoda, Audi, Seat, Renault, Nissan, Dacia e BMW.

Em 2015 a empresa detinha aproximadamente 2.190 clientes ativos, dos quais 75,9%

eram clientes particulares e 24,1% eram empresas.

A carteira de clientes apods-venda da JAPblue de Penafiel presta assisténcia
maioritariamente aos concelhos do Vale do Sousa. O Vale do Sousa é uma regido
formada pelos concelhos de Castelo de Paiva, Felgueiras, Pacos de Ferreira, Paredes,
Penafiel e Lousada. Todos os concelhos, exceto o concelho de Castelo de Paiva,
localizam-se no distrito do Porto, tornando-se assim vantajoso a nivel angariador de
clientes face aos outros concorrentes VW no Grande Porto, cujo nivel concorrencial é
muito maior devido ao numero de oficinas e a proximidade entre elas. Existem ainda
casos de clientes provenientes do grande Porto que optam por fazer em média esses

30 km para ter assisténcia a sua viatura, por entenderem ser vantajoso.

3.4.2 Percecdo da satisfacdo do cliente

A JAPblue, de um modo geral, tem um grande peso no mercado da reparacao
automodvel em todo o pais, tendo neste momento como principal referéncia o pdlo de

Penafiel. Penafiel tem uma longa histdria de reparacdao automodvel VW, sendo na
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década de 50 (aproximadamente) que nasceu o grande estatuto associado a ter um
VW. Quando o pais sofreu a grande crise econémica de 2009 um dos grandes
reparadores da marca no concelho ndo sobreviveu, dando assim oportunidade ao
Grupo JAP de se afirmar mais uma vez no mercado do comércio e da reparacao
automével. Com o esforco e coesdo do grupo, foi possivel transformar toda a
confianga perdida no antigo reparador, no agora reparador JAPblue. Gragas a este
investimento foi atenuada a perda de postos de trabalho que foram fundamentais
para o nascimento e crescimento da JAPblue, que neste momento é um dos lideres de
clientes ativos VW no pais. A féormula é basica: sempre mais e melhor, no qual o
objetivo é a maior satisfacao aliada a maior eficiéncia, visto que um dos principais

problemas sdo os retornos, designados por reclamacdes.

A preocupagdo com a satisfagdo dos clientes é constante, existindo um procedimento
de contactar telefonicamente os clientes num prazo de 24 horas apds a sua ida a
oficina, de forma a aferir a opinido do cliente sobre o servico previamente prestado.
Esta constante ligacdo com o cliente, sem “massacrar”, tem por objetivo a satisfacdo
plena e constante do trabalho desenvolvido, fazendo com que os problemas da viatura

parecam sempre faceis de resolver.

Em suma, a percecdo da empresa é que a satisfacdo em todas as reparacdes é plena,
fazendo com que muitos dos seus clientes particulares prefiram a JAPblue a outro

reparador mais préoximo.

3.4.3 Analise SWOT prévia da empresa

Com base no enquadramento tedrico efetuado no ponto 2.3.1.8.1, apresenta-se na
figura 14 a analise SWOT efetuada a empresa JAPblue, onde sdo expostas as suas

forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas.
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Strengths (Forgas) Weaknesses (Fraquezas)

e Comercializagdo de marcas de elevado

prestigio e Existéncia de algumas falhas ao nivel de

= - . . procedimentos
e Inovagdo tecnoldgica associada as

marcas .
e Preco elevado dos servigos

e Oficina e colaboradores certificados - . D
e Falhas na comunicagdo e interliga¢cdo de

e C(Capacidade de atrair RH de elevado Servicos internos

potencial

Opportunities (Oportunidades) Threats (Ameagas)

e Recuperacdao generalizada do setor
automovel

e Reparagao clandestina
e Potencializagdo da comercializacdo de

veiculos elétricos e Concorréncia de outras marcas com

ofertas inovadoras
e Dinamismo socio-econdmico dos

concelhos servidos pela empresa, e Possiveis efeitos do escandalo das

nomeadamente pelo pdlo de Penafiel emissdes associado a VW nos EUA

e Possiveis ganhos de escala mediante a e Setor muito sensivel a alteragdes fiscais
aquisicdo de outros reparadores em

dificuldades financeiras

Figura 94 - Analise SWOT da JAPblue

3.4.4 Anadlises internas previamente efetuadas sobre satisfacdo dos clientes

A taxa de retorno é sempre uma grande preocupac¢ao para todos os reparadores,
mesmo para os ndo oficiais. A principal formula para uma taxa de retorno baixa é a

entrega de um servigo com a maxima qualidade. O objetivo Ultimo consiste numa nova
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passagem do cliente pela oficina, com base numa experiéncia positiva no passado,
mantendo sempre o cliente como “ativo” e evitando que o mesmo caia na lista de

clientes “inativos”.

Com base nesta andlise, o objetivo consiste na rédpida solucdo com a melhor qualidade
e 0 menor transtorno possivel, para que ndo aconteca uma “préxima vez”. Aprender
com os erros e ndo voltar a repeti-los, dando a volta por cima, voltando a ter o cliente
na oficina para um novo servico é o fundamental para que todo o trabalho investido

ndo seja posto em causa.

Na Figura 15 pode verificar-se o modelo de planeamento da JAPblue, como também

em geral do Grupo JAP, para manter o maximo de clientes na lista de ativos.

| @ | @

I
@@ ﬂd[ ||

- Di A-:-i /A ]
-. A .Atlvcs — visitasregulares ;-W
| T | Turistas - vendido outre Cone. D3 |P>A /P>
| 1 |Inativo - deixou de visitar DA [ TSAST
i P | Potencial - visita sendo Inativo . DSI .N-:-R{N-) I

Figura 15 - Fluxos e Drivers do Apds-Venda (JAPblue)

Para uma facil andlise, vamos admitir como ponto de partida a letra “N”, sendo a
altura em que o cliente compra a sua viatura. Passados dois anos da compra da
viatura, o cliente tem programada a primeira manutencdo da viatura, sendo que no
caso de comparecer é considerado cliente ativo (LETRA A). No caso de ndo
comparecer, é filtrado para a lista de clientes inativos (LETRA 1), lista essa sobre a qual

sdo efetuados varios processos como tentativa de trazer de volta o cliente a oficina,
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admitindo assim ser um cliente potencial (LETRA P). Se a medida de angariacdo de
clientes for bem sucedida, junta-se novamente o cliente a lista de clientes ativos. Se o
plano de angariacdo ndo for bem sucedido, o cliente continuara na lista de clientes

inativos, tendo sempre a possibilidade de tornar a lista de clientes ativos.

Fazendo também uma andlise aos clientes “turistas” (clientes que adquiriram a viatura
noutro concessionario), aquando da sua comparéncia sdo considerados clientes ativos,
mas como sdo considerados clientes de passagem, a probabilidade de cairem para a

lista de clientes inativos é maior, sendo mais dificil manter a respetiva fidelizacao.

A figura 16 representa de um modo geral a taxa de fidelizacdo do cliente com o passar

da idade da viatura.
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Figura 16 - Taxa de Fidelizacdo versus Idade da Viatura (JAPblue)

No ano de 2016, consegue ter-se a percecao de que a média de clientes que deixavam
de frequentar a oficina tinha uma viatura com quatro anos e, com o decorrer dos anos,
essa média tem tendéncia a aumentar significativamente. A partir da data em que a

garantia da viatura termina é mais dificil que o cliente continue a fazer a manutencdo
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da viatura na marca, devido aos custos da mesma. Para que a situacdo se inverta, sdo
implementadas pecas de manutencdo low cost para que o preco se adeque as
necessidades do cliente, e mantendo na mesma a qualidade do servico sem alteracdes
de preco de mao-de-obra. Esta medida normalmente é aplicada a viaturas com mais
de cinco anos, sendo que a mesma ja tem tido resultados muito positivos. Outras
medidas especificas tém sido adotadas e, com este tipo de medidas e solucdes, em
2016 a taxa de fidelizacdo foi superior a média das outras concessoes, tendo tendéncia
a aumentar nos proximos anos, no ambito do objetivo de ter viaturas com mais de
cinco anos a frequentar a oficina. A figura 17 ilustra a evolug¢do do n.2 de clientes da

JAPblue, de acordo com a classificacdo anteriormente referenciada.

I T
2013 2014 2015 2016
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Figura 17 - Evolugdo do n.2 de Clientes (JAPblue)

Com base na andlise desta figura, pode verificar-se o bom desempenho da JAPblue no
gue toca a permanéncia na lista de clientes ativos. Com o decorrer dos anos, desde a
abertura da JAPblue em 2012, pode considerar-se que a evolucdo de clientes tem

excedido as expectativas, tendo tendéncia a aumentar e, assim, contribuir para a
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diminuicdo dos clientes inativos. Esta boa férmula tem origem na linha azul,
significando o numero de vendas de viaturas, transformando-se em clientes ativos,
cuja linha continua em crescimento. A barra laranja, que corresponde aos clientes na
lista potencial, apresenta valores baixos devido a linha vermelha apresentar
igualmente valores reduzidos, embora tendo aumentado nos ultimos anos, o que
acaba por ser normal também devido ao crescimento acentuado da lista de clientes
ativos - quanto maior a lista de clientes ativos, maior probabilidade de possiveis
quebras dessa mesma lista existe, muito por forca do elevado numero de clientes
turistas, significando um aumento da linha vermelha. O objetivo passa por diminuir a
linha vermelha, aumentando por sua vez a linha laranja, para que se transforme em
linha verde.

No que concerne ao estudo da satisfacdo propriamente dito, a JAPblue efetua
periodicamente uma avaliacdo quer do servico apds-venda, quer da area de vendas.
No que toca a satisfacdo de clientes da area de apds-venda, sdo avaliados numa escala
de 1 a 5 parametros como a satisfacdo global, tratamento do cliente, organizacdo e
qualidade da reparagdo. A figura 18 ilustra um exemplo do resultado final dessa

avaliagdo:

APV | SATISFACAO GLOBAL

JAP blue JAPBLUE (PTO10370)

Satisfagdo global (1-5 estrelas) v

471 s

Base:n= 51

Més anterior: 4.76

Base:n= 41

MAIO 2017 | CEM APV RESULTADOS css

Customer Satisfaction Survey

Volkswagen

Figura 18 - Exemplo de Resultados do Customer Satisfaction Survey (JAPblue)
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3.4.5 Contacto entre os colaboradores e os clientes

A boa relagao do colaborador com o cliente facilita muito o desenrolar de todo o
processo de atendimento, originando uma melhor comunicacdo e bem-estar, fazendo
com que “aquele” colaborador seja sempre “aquela” referéncia para o cliente. Todos
os gestores de clientes gostam de ouvir o cliente dizer que querem ser atendidos por
aquela pessoa em especifico, mas so alguns colaboradores o conseguem fazer. Os bons
gestores de clientes tentam sempre que o contacto entre ele e o cliente seja direto,
sem passagem por terceiros para evitar falhas de comunicacdo e assim ndo
comprometer a satisfacdo. O significado da profissdo “gestor de clientes” é fazer
gestdo da comunicacdo e relagdo com o maior numero possivel de clientes, com rigor e
eficiéncia, para ter uma maior proximidade na resolucdo das possiveis avarias da

viatura.

Na comunicag¢do com o cliente procura-se trocar informacgdo que seja Util e necessaria
para cada situacdo em concreto. Ao mesmo tempo, procura-se evitar duplicacdes de
contactos, uma vez que quando tal acontece verifica-se por vezes perda de informagao
atil, informacdo contraditéria, e mesmo excesso de informacdo técnica ao cliente.

Estas situacOes geram, naturalmente, perda de eficiéncia e confusdo no cliente.

3.5 Definicdo do inquérito

Tendo por base os objetivos da andlise, a investigacdo empirica foi baseada na
distribuicdo de inquéritos a uma amostra dos clientes da JAPblue, colocando-lhes
diretamente questdes relacionadas com a sua caraterizacdo enquanto cliente, as suas
opinides sobre o desempenho do atendimento e do servico, e a sua intencdo de

recomendagdo do servigo.

As questOes relacionadas com a elaboracdo, implementacdo e resultados dos

inquéritos serdo desenvolvidas nos pontos seguintes.
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3.5.1 Questdes mais pertinentes para a empresa / servico

Na elaboragao do inquérito foi solicitado a cada inquirido a sua opinido sobre fatores
gue a empresa considera como criticos para que o cliente fique satisfeito com o

servico efetuado.

Esses fatores procuraram ir de encontro as cinco dimensdes da construcdo da
qualidade do servico referenciadas no capitulo 2 e sugeridas por PARASURAMAN et al.

(1988): tangiveis, fiabilidade, capacidade de resposta, confianca e empatia.

Nesse sentido, foram avaliados fatores relacionados com o desempenho ao nivel do

atendimento e com o desempenho global do servigo.

No ambito do desempenho do atendimento, foram avaliados os seguintes fatores

criticos:

e Facilidade e rapidez do agendamento da vinda da viatura a oficina;

e Tempo de espera do atendimento;

e Aspeto do rececionista;

e Simpatia;

e Atitude do rececionista em ter solugbes rapidas para os problemas da viatura;
e Rigor narecegdo da viatura;

e Comunicagdo de custos;

e ExplicacGes sobre a reparacdo da viatura.

No que respeita ao desempenho global do servigo, foram avaliados os fatores criticos

que passamos a enumerar:

e Teste da viatura antes da reparagao;

e Custos da reparacdao quando comparados com outros reparadores VW,
e Tempo de permanéncia para a reparacao da viatura na oficina;

e Eficacia da reparacao;

e Confianca no servico prestado;
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e Limpeza da viatura na entrega.

Estes sdo os fatores que a empresa entende serem fundamentais para prestar um
servico de qualidade ao cliente, sendo o feedback deste fundamental para identificar

pontos de eventual melhoria.

3.5.2 Dimensdo do questionario

Tendo por base o enquadramento tedrico referido no ponto 2.3.1.2, o inquérito
efetuado procurou ser elaborado tendo em vista a obtencdo de respostas rapidas e
claras, cobrindo as varidveis-chave que é necessario analisar no ambito do tema em

analise, minimizando o incdbmodo causado ao cliente.

e

O inquérito é composto por duas paginas, demorando menos de 5 minutos a ser
respondido. E composto por quatro partes: identificacdo, desempenho global do

atendimento, desempenho global do servico e conclusao.

A parte da identificacdo é composta por trés questdes de resposta fechada. As partes
de desempenho global do atendimento e desempenho global do servigo tém
estruturas semelhantes, com um primeiro bloco de respostas com base numa escala,
seguido de uma pergunta de resposta aberta em cada uma dessas partes. A parte da

conclusdo baseia-se numa pergunta de resposta fechada em forma de escala.

O inquérito distribuido aos clientes pode encontrar-se no anexo da presente

dissertacao.

3.5.3 Definicdo da escala de medida da satisfacdo

As respostas do tipo fechadas foram elaboradas de forma a nao permitir ambiguidades

na analise, nem duvidas por parte do inquirido, nem facilitismos ou parcialidades.
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Na identificacdo do cliente foram elaboradas respostas de escolha multipla com trés
opcOes, relacionadas com a proximidade do cliente a oficina, assiduidade do cliente na

oficina e fidelizagao do cliente com a oficina.

Para a avaliagcdo dos fatores criticos subjacentes ao desempenho global de
atendimento foi utilizada uma escala de 0 a 10 dividida em cinco intervalos, em que os
niveis 0 a 1 representam o estado “Insatisfeito”, 2 a 3 representam “Pouco Satisfeito”,
4 a 6 “Satisfeito”, 7 a 8 “Muito Satisfeito”, e 9 a 10 “Extremamente Satisfeito”. A
mesma escala foi utilizada para medir os fatores criticos do servico, na parte de

desempenho global do servico.

A conclusdo do inquérito foi sintetizada numa pergunta sobre a probabilidade de
recomendacdo do servico, para a qual foi solicitado um nimero com base na seguinte
escala: 0 a 1 “De certeza que ndao recomendaria”, 2 a 3 “Provavelmente
recomendaria”, 4 a 6 “Talvez”, 7 a 8 “Provavelmente recomendaria” e 9 a 10 “De

certeza que recomendaria”.

3.5.4 Quando efetuar o inquérito

O obijetivo inicial era que os inquéritos de base a este estudo fossem distribuidos a
clientes da JAPblue do polo de Penafiel durante o més de Julho de 2017. A escolha do
més de Julho prendeu-se com o facto de se tratar de um més que historicamente
evidencia uma forte afluéncia a empresa, tanto a nivel de clientes particulares como
ainda empresariais. Esta escolha teve por objetivo retirar o maximo partido e

representatividade para o estudo em analise.

Por dificuldades em obter a totalidade da amostra proposta respondida durante o més
de Julho, o prazo da distribuicdo e preenchimento dos inquéritos foi alargado até 18 de

Agosto de 2017, altura em que a totalidade dos inquéritos ficou respondida.
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3.5.5 Dimensdo da amostra

A amostra consistiu em 150 inquéritos distribuidos aleatoriamente por diversos
clientes servidos a partir das instalagdes do pdlo de Penafiel, constituindo cerca de

6,8% da dimensao do total da populacdo dos clientes da JAPblue.

Tendo por base o enquadramento tedrico fornecido no ponto 2.3.1.5, considera-se
gue quer a dimensdo da amostra, quer o tipo de amostra utilizado (amostra aleatéria

simples) sdo suficientes e adequados para conseguir-se resultados confiaveis.

3.6 Implementacdo do inquérito

O inquérito foi distribuido fisicamente aos clientes da JAPblue do pdlo de Penafiel,
pelos gestores de clientes, no final do atendimento do respetivo cliente. Foi explicado
a cada cliente o ambito e o objetivo do inquérito, tendo o mesmo sido posto a vontade
para o preenchimento das respostas, ou seja, sem a presenca proxima do gestor de
cliente, de forma a tentar-se obter a maxima autenticidade e imparcialidade nas

respostas.

No final de cada preenchimento, houve o cuidado em arquivar devidamente cada um
dos inquéritos, para que quando a amostra estivesse completa os inquéritos
estivessem prontos para as respetivas contagens e tratamento estatistico dos

resultados.

De uma forma geral, houve uma recetividade razoavel por parte dos clientes para o
preenchimento dos inquéritos, tendo-se registado alguns casos de recusa de
preenchimento. A principal dificuldade sentida foi o cumprimento da dimensdo da
amostra proposta (150 inquéritos) no periodo inicialmente proposto (um més), dado

que a amostra representa um n.2 muito representativo dos clientes da empresa.
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3.7 Compilagdo e tratamento estatistico dos resultados
Os resultados dos inquéritos serdo apresentados de seguida, para cada parte que

comp6e 0S mesmaos.

IDENTIFICACAO

Na parte da identificacdo, verificaram-se 145 respostas completas as 3 perguntas,
tendo-se registado dois clientes que ndo responderam a nenhuma das 3 questdes
desta parte, outros 2 clientes que sé responderam a questdo da fidelizacdo, e 1 que

respondeu apenas a questdo da proximidade.

Dos clientes que responderam a questdo da identificacdo, a maioria (48,6%) reside a
menos de 5 km da oficina, cerca de 34% situa-se entre 5 km e 25 km da oficina, sendo
de referir ainda uma importante fatia de 17% de clientes que distam mais de 25 km da

oficina, conforme podera ser analisado na tabela 1 e na figura 19.

Tabela 1 - Proximidade entre o Cliente e a Oficina — Frequéncias

Frequéncia %
Oficina a menos de 5 km 71 48,63%
Oficina entre 5 a 25 km 50 34,25%
Oficina a mais de 25 km 25 17,12%
TOTAL 146 100,00%

Proximidade do Cliente da Oficina

-

= Oficina a menos de 5 km = Oficina entre 5 a 25 km = Oficina a mais de 25 km

Figura 10 - Proximidade entre o Cliente e a Oficina - Representagdo Grafica
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Dos 145 clientes que responderam a questdo da assiduidade, a maioria dos clientes

(58,6%) afirmam ser clientes muito assiduos, 22,7% afirmam ser clientes pouco

assiduos, e 18,6% afirmam ser clientes regulares. Por clientes muito assiduos

entendem-se os clientes que recorrem sempre ou muito frequentemente a oficina, de

cada vez que a viatura regista uma necessidade. Por clientes regulares entendem-se os

clientes que tanto podem escolher a JAPblue como outra oficina sempre que a viatura

regista alguma necessidade. Por clientes pouco assiduos entendem-se os clientes que

apenas recorrem a JAPblue quando ndo conseguem solucionar um problema da

viatura numa outra oficina. Os resultados podem ser analisados na tabela 2 e na figura

20.

Tabela 2 - Assiduidade do Cliente na Oficina — Frequéncias

Frequéncia %
Cliente muito assiduo 85 58,62%
Cliente pouco assiduo 33 22,76%
Cliente regular 27 18,62%
TOTAL 145 100,00%

Assiduidade do Cliente na Oficina

-

= Cliente muito assiduo = Cliente pouco assiduo

Cliente regular

Figura 20 - Assiduidade do Cliente na Oficina - Representagao Grafica

No que concerne a fidelizacdo, a grande maioria sdo clientes hd menos de 3 anos

(65,3%), registando-se 24,5% de clientes com uma fidelizagdo de entre 3 a 6 anos, e
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10,2% de clientes com uma fidelizacao superior a 6 anos. Neste ultimo caso, incluem-
se clientes de outras marcas do Grupo JAP com maior antiguidade que a JAPblue, bem
como clientes do antigo concessionario VW em Penafiel. Os resultados poderdo ser

analisados na tabela 3 e na figura 21.

Tabela 3 - Fidelizagado do Cliente — Frequéncias

Frequéncia %
Menos de 3 anos 96 65,31%
Entre 3 a 6 anos 36 24,49%
Mais de 6 anos 15 10,20%
TOTAL 147 100,00%

Fidelizagao do Cliente

10,20%

=

\

= Menos de 3anos = Entre 3 a6 anos = Mais de 6 anos

Figura 2111 - Fidelizagdo do Cliente — Representagdo Grafica

DESEMPENHO GLOBAL DO ATENDIMENTO

Na parte relativa ao desempenho global do atendimento, os resultados obtidos

encontram-se evidenciados na tabela 4 e na figura 22.
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Tabela 4 - Desempenho Global do Atendimento - Frequéncias e Medidas de Tendéncia Central

POUCO a
FATORES DE ATENDIMENT! ATISFEIT! TOTAL MEDIA MEDIANA  MODA
SATISFElTo SATIS o_ " .

Facilidade e rdpido
agendamento da vinda da 3 4 17 60 66 150 7,82
viatura a oficina

Muito  Extremam.
Satisfeito Satisfeito

Tempo de espera do

Muito Muito
atendimento, querno inicio, 0 2 3 76 69 150 8,30 L. R I K
) Satisfeito satisfeito
querno fim
L Extremam. Extremam.
Aspeto do rececionista 2 0 1 54 93 150 8,63 L. .
Satisfeito Satisfeito
) . Extremam. Extremam.
Simpatia 0 0 1 46 103 150 8,86

Satisfeito Satisfeito
Atitude do rececionista em ter

solugdes rapidas para os 0 0 3 54 93 150 8,69
problemas da viatura

Extremam. Extremam.
Satisfeito Satisfeito

Antes da entrada da viatura na

oficina, visualizagdo dos danos

e rigorna recegdo da viatura 0 4 13 57 76 150 8,16
(check-up visual do que pode

necessitar)

Extremam. Extremam.
Satisfeito Satisfeito

Comunicagdo de custos (antes, Extremam. Extremam.
¢ ! ( « 0 0 7 59 84 150 8,50 . L
durante e no fim da recegdo) Satisfeito Satisfeito
ExplicagGes da reparagdo da Extremam. Extremam.
. 0 0 9 55 86 150 8,50 L . .
viatura Satisfeito Satisfeito

DESEMPENHO GLOBAL DO ATENDIMENTO

Facilidade e
rapido
agendamento da
vinda da viatura a

oficina
120
N Tempo de espera
ExplicagOes da 100 .
. do atendimento,
reparagao da L
) 80 quer no inicio,
viatura .
quer no fim
~
40
Comunicacdo de 20
custos (antes, Aspeto do
. o 2 .
durante e no fim rececionista
da recegdo)
e |[NSATISFEITO
Antes da entrada
da viatura na POUCO SATISFEITO
oficina, . .
. . Simpatia
visualizagdo dos
danos e rigor na SATISFEITO
rece¢do da...
Atitude do

rececionista em e VUITO SATISFEITO

ter solugdes
rapidas para os
problemas da
viatura

e EXTREMAMENTE
SATISFEITO

Figura 122 - Desempenho Global do Atendimento - Representagdo Grafica
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Genericamente os resultados relativos ao desempenho global do atendimento sao
muito positivos. As medidas de tendéncia central (média, moda e mediana)
apresentam-se todas entre os intervalos “Muito Satisfeito” e “Extremamente
Satisfeito”. O fator critico “simpatia” é o que apresenta média mais elevada (8,86) e a
frequéncia mais elevada no intervalo “Extremamente Satisfeito”; no grupo das médias
mais elevadas seguem-se os fatores “atitude do rececionista” e “aspeto do

rececionista”.

A média mais baixa é registada pelo fator critico “facilidade e rapido agendamento da
vinda da viatura a oficina”, com o valor de 7,82, sendo este o fator que, embora com
frequéncias reduzidas, regista o maior n.2 de resultados nos intervalos “Insatisfeito”
(3) e “Pouco Satisfeito” (4). No grupo das médias mais baixas, seguem-se os fatores de

“rigor na rececdo da viatura” (8,16) e “tempo de espera do atendimento” (8,3).

Relativamente a pergunta de resposta aberta, que pede para descrever a existéncia de
algum outro fator que possa ser melhorado, a mesma registou uma adesdo muito

baixa, verificando-se apenas duas respostas com as seguintes observacdes:

e 3 oficina deve questionar o cliente se pretende que a sua viatura seja lavada e

aspirada, mesmo que tal seja cortesia;

e falta de centralizacdo de todos os servicos apds-venda.

DESEMPENHO GLOBAL DO SERVICO

A tabela 5 e figura 23 sintetizam os resultados relativos ao desempenho global do

servigo:

Ao nivel do desempenho global do servico os resultados sdo igualmente muito
positivos, com todas as medidas de dispersdao central situadas entre os intervalos

“Muito Satisfeito” e “Extremamente Satisfeito”.
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Tabela 5 - Desempenho Global do Servigo - Frequéncias e Medidas de Tendéncia Central

Pouco
SATISFEITO

FATORES DO SERVICO

SATISFEITO TOTAL MEDIA MEDIANA

MODA

Teste da viatura efetuado na
presenga do cliente antes da 3 0 10 51 86 150 8,34
reparagdo ser efetuada

Extremam. Extremam.
Satisfeito Satisfeito

Custos da reparagdo antes da
intervengdo quando comparado 0 3 15 60 72 150 8,11
com outro reparador autorizado VW

Muito Extremam.
Satisfeito Satisfeito

Tempo adequado de permanéncia Muito /
N K Extremam.
para reparagdo da viatura na 2 3 18 52 75 150 8,01 Extrem. L
. s Satisfeito
oficina Satisfeito
Extremam. Extremam.
Eficacia da reparagdo 0 0 6 46 98 150 8,71 . o
Satisfeito Satisfeito
Ext . Ext .
Confianga no servigo prestado 0 0 2 47 101 150 8,81 remam remam

Satisfeito Satisfeito
Extremam. Extremam.

Limpeza da viatura na entrega Satisfeito Satisfeito

DESEMPENHO GLOBAL DO SERVICO

Teste da
viatura
efetuado na
presenca do
cliente antes
da reparagao
ser efetuada

120
100 Custos da
reparagao
Limpeza da antes da
viatura na 60 intervencdo
entrega quando
50 comparado
com outro...
e |[NSATISFEITO
Tempo
adequado de oUco
Confianga no permanéncia POU
servico para SATISFEITO
prestado reparagao da SATISEEITO
viatura na
oficina
e M UITO
Eficacia da SATISFEITO
reparagao
e FXTREMAMENTE
SATISFEITO

Figura 133 - Desempenho Global do Servigo - Representagdo Grafica
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A média mais elevada é registada pelo fator critico “confianca no servico prestado”
(8,81), seguindo-se os fatores “eficacia da reparagdo” (8,71) e “limpeza da viatura na

entrega” (8,46).

Os fatores com médias mais baixas consistem no “tempo adequado de permanéncia
para reparacdo da viatura na oficina” (8,01), “custos de reparacdo (..) quando

comparado com outro reparador autorizado VW” (8,11) e “teste da viatura (...)” (8,34).

De notar que o fator “limpeza da viatura na entrega”, apesar de demonstrar a 32
média mais elevada, é igualmente o fator que revela pontua¢des mais negativas, com
6 repostas no intervalo “Insatisfeito” e 1 no intervalo “Pouco Satisfeito”, evidenciando
assim uma maior dispersao dos resultados. Outros fatores que apresentam maior n.2

de respostas negativas consistem no “tempo de permanéncia” e no “teste da viatura”.

A pergunta de resposta aberta (para descrever a existéncia de algum outro fator que
possa ser melhorado) registou uma adesdo muito baixa, surgindo apenas uma
observacdo a remeter para a mesma observacdo descrita no grupo anterior,
relacionada com a questdo de a oficina dever questionar o cliente se pretende que a

sua viatura seja lavada e aspirada, mesmo que tal seja cortesia.

CONCLUSAO

Na parte da conclusdo do inquérito, cada cliente foi questionado sobre se
recomendaria os servigos da JAPblue a um familiar ou a um amigo. Mais de metade
dos inquiridos responderam que de certeza recomendariam, e apenas 5 inquiridos
indicaram talvez, ndo se registando observagdes negativas. Os resultados encontram-

se evidenciados na tabela 6 e figura 24.
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Tabela 6 - Recomendagéao do Servigo - Frequéncias e Medidas de Tendéncia Central

PROVAVELMENTE
CONCLUSAO NAO TALVEZ TOTAL MEDIA MEDIANA MODA
RECOMENDARIA
Recomendaria os nossos
servigos a um familiarou 0 0 5 58 86 149 8,57
aumamigo?

certeza certeza

RECOMENDARIA OS NOSSOS SERVICOS A UM FAMILIAR

OU AMIGO?
100
20 m DE CERTEZA QUE NAO
RECOMENDARIA
- PROVAVELMENTE NAO
RECOMENDARIA
40 DE CERTEZA QUE RECOMENDARIA TALVEZ
- PROVAVELMENTE RECOMENDARIA
20 TALVEZ m PROVAVELMENTE
4w  pROVAVELMENTE NAO RECOMENDARIA RECOMENDARIA
0 4Wr  DF CERTEZA QUE NAO RECOMENDARIA B DE CERTEZA QUE

RECOMENDARIA

Figura 24 - Recomendacgao do Servigo - Representagdo Gréfica

3.8 Analise critica dos resultados

Globalmente pode considerar-se que os resultados dos inquéritos foram muito

positivos, sugerindo um indice elevado de satisfacdo dos clientes da JAPblue.

Conforme seria de esperar, a maioria dos clientes sdo clientes geograficamente
préximos da oficina e com uma fidelizacdo maioritariamente recente. De salientar, em
termos de caracterizacao dos clientes, a elevada fatia de clientes muito assiduos, ou
seja, clientes que recorrem com muita frequéncia a oficina sempre que necessitam de

algo relacionado com a viatura. Este ponto suscita um elevado grau de fidelizagao e
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satisfacdo do cliente, refletindo os esforcos da empresa na manutencao dos clientes na
lista de “ativos” e na evidenciacdo de taxas de fidelizacdo acima da média das outras

concessoes.

Realca-se ainda a fatia algo relevante de clientes que distam mais de 25 km da oficina,
o que, tendo em conta a presenga de outros concessiondrios VW nesse perimetro,
poderd traduzir a existéncia de vantagens associadas ao servico da JAPblue que

justificam percorrer uma distancia mais elevada.

Ao nivel do desempenho global do atendimento, destacam-se fatores como a simpatia,
a atitude e o aspeto do rececionista como os que reunem um maior nimero de
classificagbes de “Extremamente Satisfeito”. Este facto resulta provavelmente da
aposta da empresa em deter RH com uma forte orientacdo e atencdo para com o
cliente, e traduz-se num bom desempenho das dimensdes de empatia e capacidade de
resposta, relativas a construgcdo da qualidade do servico, conforme proposto por

PARASURAMAN et al. (1988).

Mais atras, em termos de pontuacdo, surgem fatores maioritariamente relacionados
com processos, nomeadamente a facilidade do agendamento da vinda da viatura a
oficina, o rigor na rececdo da viatura e o tempo de espera do atendimento. Tais fatores
podem ser objeto de melhorias com vista a um desempenho ainda mais satisfatério

para o cliente.

Ainda na parte relativa ao desempenho do atendimento, destaque para a observacao
referida por um cliente quanto a falta de centralizacdo de todos os servicos do apds-
venda. Esta observacdo pode refletir a necessidade de melhoria de organizacdo e
integragdo desses mesmos servigos, devendo ser objeto de uma analise mais

aprofundada por parte da empresa.

No que concerne ao desempenho global do servico, destaque para o excelente
desempenho dos fatores confianca do servigo prestado e eficacia da reparacdao, ambos
fatores chave para o alcancar da satisfacdo, traduzindo uma avaliagdo muito positiva
das dimensdes de confianca e fiabilidade relativas a constru¢cdo da qualidade do

servico conforme proposto por PARASURAMAN et al. (1988).
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O fator relativo a limpeza da viatura no ato da entrega, embora redna igualmente um
elevado n.2 de avaliagGes de extrema satisfacdo, € igualmente o fator que evidencia o
maior n.2 de observagdes negativas, o que significa que os clientes ndo registaram a
mesma experiéncia neste dominio, evidenciando alguma falta de consisténcia deste

servigo.

O tempo de permanéncia da viatura na oficina foi o fator que recolheu a menor média
em termos de pontuagdo (apesar de ainda assim o seu valor ser elevado), muito por
forca de algumas avaliagdes pouco positivas ou de mera satisfacdo. Tal podera
igualmente demonstrar alguma heterogeneidade experienciada pelos clientes neste
dominio, demonstrando alguma falta de consisténcia ao nivel deste fator e suscitando

a necessidade de uma analise mais aprofundada para identificacdo de melhorias.

Os custos da reparacdo, quando comparado com outro reparador autorizado VW, foi o
fator que recolheu um menor n.2 de pontuacdes de extrema satisfacao, repercutindo-
se numa mediana com valor / intervalo mais baixo relativamente a todos os outros

fatores, revelando algumas observagdes muito pontuais de pouca satisfagdo.

Conforme sugerido no enquadramento tedrico deste estudo, a recomendagao do
servico a um familiar ou amigo resulta de uma experiéncia de satisfacdo. Os resultados
muito positivos obtidos pela JAPblue relativos a possibilidade de recomendacdo da
oficina a um familiar ou amigo, sem registo de qualquer observagao negativa,

demonstram genericamente um elevado grau de satisfacdo dos seus clientes.

3.9 Como potenciar os pontos positivos e corrigir os negativos

Os principais pontos positivos anteriormente salientados estdo essencialmente
relacionados, por um lado, com os seus RH, nas vertentes de simpatia, atitude do
rececionista e aspeto do mesmo, e por outro com a confianga no servigo prestado e
eficacia da reparacdo. Assim, a qualidade dos RH deverd ser sempre um objetivo
fundamental para a empresa, que pode ser potenciado numa primeira fase por um
processo de recrutamento e selecdo exigente, e posteriormente pelo desenvolvimento

de planos de formacdo fortemente orientados para a satisfacdo do cliente.
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A confianga do servigo prestado e eficacia da reparagao estao muito relacionadas com
a excelente qualidade da marca na sua vertente mais técnica, nomeadamente
fiabilidade de componentes, materiais, ferramentas e mao-de-obra técnica qualificada,
originalmente preparados para qualquer tipo de intervencdo. Este fator é relativo ndo

apenas a empresa, mas também ao proprio fabricante em si (VW).

Os pontos menos positivos evidenciados pelos inquéritos estdo mais diretamente
relacionados com procedimentos e organizacdo: agendamento da visita, tempo de
espera do atendimento, rigor na rececdo, tempo de permanéncia do veiculo na oficina,
limpeza do veiculo, e falta de centralizacdo dos servicos apds-venda. Ndo sendo estes
fatores tao relacionados com a parte técnica do servi¢o, sdo no entanto fatores muito
valorizados pelos clientes em termos do desempenho global do servico e da sua
satisfacdo. Nesse sentido, e atendendo a elevada “visibilidade” desses fatores,
pequenas melhorias podem dar um contributo muito positivo ao nivel da satisfacdo do

cliente e consequente repeticdo de compra e lealdade do cliente.

A melhoria dos pontos menos positivos pode revestir varias formas.

Para uma melhor organizacdo do servico, deverao ser redefinidas as fun¢des de alguns
colaboradores, no sentido de uma mais adequada divisao das tarefas e consequente

focalizacdo do colaborador responsavel pelas mesmas.

Com base no conhecimento da empresa, existem atualmente colaboradores que
efetuam varias tarefas, como por exemplo agendamento, atendimento, gestdo da
rececao dos veiculos e comunicacdo com a oficina. A alocacdo de cada tarefa a um
colaborador especifico responsavel pela mesma poderd resultar numa melhoria
significativa do desempenho de cada tarefa, e consequentemente numa melhor
organizacao do servico e melhoria da comunicac¢do. Sera expectavel, igualmente, que
uma maior especializagdo possa resultar numa melhoria da motivagao de cada
colaborador. Paralelamente, de forma a que as tarefas possam ser asseguradas em
eventuais auséncias de alguns colaboradores, bem como evitar uma eventual
saturacao no desempenho da tarefa, poderia ser util uma rotatividade periédica dos

colaboradores por cada funcao.
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Assim, a titulo de exemplo, um colaborador responsavel apenas por marcacdes podera
melhorar o processo de agendamento, libertando os colaboradores da rece¢do para
gue os mesmos possam focar-se no atendimento ao cliente. Este facto poderd assim
melhorar quer o rigor na rece¢ao da viatura, quer a reducdo do tempo de espera do

cliente para ser atendido.

Para melhorar a comunicagao entre a recegao e a oficina, a colocagdo de uma pessoa
responsavel por ser o elo entre as duas dreas também poderd trazer melhorias
significativas em diversos pontos. Por exemplo, essa pessoa podera efetuar uma
melhor coordenacdo do servico, reduzindo o tempo de permanéncia da viatura na
oficina, proporcionando uma melhor comunicagdo entre as diversas areas envolvidas
em cada reparacao. Consequentemente, sera expectavel que se consiga uma maior
centralizacdo dos servigos do apds-venda, proporcionando uma melhor experiéncia ao

cliente.

Por ultimo, na area de lavagem da viatura, seria importante a implementagao de duas
medidas: i) colocar mais um colaborador na darea de lavagem das viaturas e ii)
redefinicdo do layout da drea de lavagem, dado que o atual layout n3o se encontra

bem dimensionado para o n.2 de veiculos que necessitam ser lavados.

3.10 Resumo das sugestdes

Na sequéncia do ponto anterior, sdo agora sintetizadas as sugestGes de melhoria nos
seguintes pontos:
e Manutencdo e promocado de uma politica adequada de RH;
e Manutengao da utilizagdo de componentes, materiais, ferramentas e mao-de-
obra técnica de qualidade;
e Redefinicdo e especializacao de fungdes e tarefas;
e Melhoria do circuito da comunicacdo entre areas;

e Redefinicdo de layouts adstritos a tarefas especificas.
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3.11 Andlise SWOT do estudo

Considerando a elaboracdo da presente dissertacdo no seu todo, apresenta-se na
figura 25 uma andlise SWOT da mesma, com uma descricdo sumdria dos pontos fortes

e fracos, oportunidades e ameagas inerentes a realizagao deste estudo.

Weaknesses (Fraquezas)

Strengths (Forgas)

Estudo de um tema muito pertinente e
e Dificuldade de
prioritdrio particularmente nas empresas

conciliagdo entre a

atividade profissional e o tempo

gue prestam servigos
necessario a realizacdo do estudo

e Facilidade de ligacdo entre a pesquisa

tedrica e o trabalho de campo

Threats (Ameagas)

Opportunities (Oportunidades)

e |dentificagdo de oportunidades de e Dificuldade em obter a realizacdo da

melhoria em fatores e processos criticos

para a satisfacdo

Identificacdo de temas passiveis de
serem objeto de um estudo mais

aprofundado

amostra proposta no tempo inicialmente

previsto

Algumas  dificuldades em obter
bibliografia mais aprofundada sobre o

tema a um custo acessivel

Figura 145 - Andlise SWOT do Estudo
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CONCLUSOES

4 CONCLUSOES

O presente trabalho de investigacdo prop06s-se a estudar a satisfacdo dos clientes da
empresa JAPblue, concessionaria da marca VW, centrada no seu segmento de apods-
venda.

No enquadramento tedrico deste estudo enfatizou-se a relacdo entre qualidade e
satisfacao do cliente e fatores como retengao de clientes, vantagens competitivas
sobre concorrentes, imagem da empresa no mercado, aumento das receitas, aumento
da quota de mercado, retorno do investimento, reducao dos custos de producdo ou
aumento da produtividade.

Na parte pratica do estudo foi, numa primeira fase, caracterizada a empresa em
analise. Assim, verificou-se que a JAPblue é uma empresa com cerca de 5 anos, que
tem evidenciado um crescimento muito significativo em varios dominios,
nomeadamente no volume de negdcios, n.2 de clientes e quota de mercado, num
panorama que atualmente se revela negativo para a marca VW em Portugal.
Posteriormente, na parte pratica do estudo, foram apresentados os resultados
relativos ao inquérito sobre satisfacdo dos clientes da JAPblue. Os mesmos foram
globalmente muito positivos, sugerindo um elevado nivel de satisfagdo experienciado
pelos clientes da empresa.

Desta forma, é legitimo concluir-se que o bom desempenho da JAPblue em termos de
crescimento ndo podera ser dissociado do facto de prestar um servico de qualidade
aos seus clientes, proporcionando-lhes um elevado grau de satisfacdo. Somente com
clientes satisfeitos se pode alcancar uma assiduidade elevada dos clientes na oficina,
ou seja, a verificacdo da repeticio de compra, e a recomendacdao do servico a
familiares e amigos, que se traduz no aumento da base de clientes, e
consequentemente em incremento das vendas e da quota de mercado, mesmo num
clima pouco favordvel a marca comercializada.

Porém, a empresa ndo bastara o crescimento alcancado. O desafio sera manté-lo e
potencia-lo.

Conforme referenciado no estudo, o setor automodvel enfrenta um cenario de forte

concorréncia e alteracGes dos paradigmas tradicionais, obrigando-o a importantes
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mudancas como a concentracdo dos grupos de distribuicdo e transformacdo das
divisdes do apds-venda dos construtores em fornecedores multimarca. Paralelamente,
a aposta no servico apds-venda serd fundamental nesta transformacdo, ndo apenas
como fonte de receitas e margem, mas igualmente como elo de ligagdo com o cliente.
Neste dominio, o tema da qualidade e da satisfacdo ocupardao um papel central para as
empresas.

Ao longo do estudo verificou-se que a empresa ndo estd alheia a esta realidade. O
segmento do apds-venda da JAPblue tem crescido, tem sido objeto de investimento, e
a empresa admite no seu R&C que o mesmo tem potencial de crescimento no futuro.
A empresa evidencia também uma forte preocupacdo com a qualidade e com a
satisfacdo, patente em fatores como a certificacdo de qualidade, as suas politicas de
gestdo ou a implementacdo de sistemas de medicdo da satisfacdo dos clientes e
avaliacdo das areas de venda e apds-venda.

Para que a empresa possa continuar a ter um bom desempenho no futuro, os temas
da qualidade e da satisfacdo nunca poderdo ser negligenciados, sob pena de a mesma
poder perder clientes para os concorrentes. Simultaneamente, a empresa tem de
apostar na eficiéncia interna, de forma a que o crescimento das vendas e dos clientes
se traduza em crescimento dos resultados. Neste dominio, serd fundamental a
aplicagdo constante do principio da melhoria continua, fomentando uma cultura de
gue é sempre possivel fazer melhor em todas as areas da empresa. Este ponto assume
uma especial importancia em empresas que verificam um forte crescimento num
periodo de tempo relativamente curto, dado que é fundamental que a empresa
funcione sempre da melhor forma, independentemente da sua dimensdo. Existirdao
sempre processos que podem ser melhorados, fluxos de informacdo que podem ser
alterados, ou formas alternativas de organizacdo, sempre tendo por base o objetivo de
proporcionar um servico de maxima qualidade ao cliente e proporcionar-lhe a maxima
satisfacdo.

O presente trabalho de investigacao proporcionou, conforme proposto, um estudo de
satisfacdo dos clientes da JAPblue, tendo sido assim possivel efetuar uma avaliacdo da
mesma, identificando pontos fortes e pontos passiveis de serem revistos ou
melhorados. O feedback dos clientes € uma ferramenta essencial a um processo de

melhoria. Assim, as sugestdes de melhoria avangadas neste estudo procuraram dar um
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contributo a aplicacdo do principio da melhoria, esperando-se que as mesmas possam
ser Uteis a empresa, numa tentativa de proporcionar algumas ideias que possam ser
aproveitadas e incorporadas pela mesma.

Em suma, espera-se que o presente trabalho tenha possibilitado um estudo que,
partindo de um tema pertinente e respetivo enquadramento tedrico e investigacdo

empirica, tenha proporcionado uma aplicacdo pratica util aos seus intervenientes.
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Inquérito Satisfacao Cliente

IDENTIFICACAO

1 — Das opg0es seguintes, assinale com um (X) em cada tema, qual a que se enquadra mais ao
seu tipo de cliente?

Proximidade Assiduidade Fidelizagao
Oficina a menos de 5km Cliente muito assiduo Menos de 3 anos
Oficina entre 5 e 25km Cliente pouco assiduo Entre 3 a 6 anos
Oficina a mais de 25km Cliente regular Mais de 6 anos

DESEMPENHO GLOBAL ATENDIMENTO

1 — Relativamente ao atendimento, por favor avalie de 1 a 10 de acordo com a escala da
seguinte tabela o nivel de qualidade de cada fator para um atendimento de exceléncia.

2a3 4a6 7a8
Insatisfeito Pouco Satisfeito Satisfeito Muito Satisfeito Extremamente
Satisfeito
Fatores de atendimento Avalie

Facilidade e rapido agendamento da vinda da viatura a oficina.

Tempo de espera de atendimento, quer no inicio, quer no fim.

Aspeto do rececionista.

Simpatia.

Atitude do rececionista em ter solu¢Oes rapidas para os problemas da viatura.

Antes da entrada da viatura na oficina, visualizagdo dos danos e rigor na rece¢do
da viatura (check-up visual do que pode necessitar, ex: escovas, pneus, pintura,
etc...)

Comunicacgdo de custos (Antes, durante e no fim da reparacao)

Explicacdes da reparacdo da viatura.

3 — Se entender que ha mais algum fator que na sua opinido deva ser avaliado ou melhorado,
por favor descreva para no futuro termos um melhor atendimento para si.
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DESEMPENHO GLOBAL SERVICO

1 — Relativamente ao servico prestado, por favor avalie de 1 a 10 de acordo com a escala da
seguinte tabela o nivel de qualidade de cada fator para um servigo de exceléncia.

4a6 7a8
Insatisfeito Pouco Satisfeito Satisfeito Muito Satisfeito Extremamente
Satisfeito
Fatores do servico Avalie

Teste da viatura efetuado na presenca do cliente antes da reparacao ser efetuada.

Custos da reparacdo antes da intervencdao quando comparado com outro
reparador autorizado Volkswagen.

Tempo adequado de permanéncia para reparac¢do da viatura na oficina.

Eficacia da reparacdo.

Confianga no servico prestado.

Limpeza da viatura na entrega.

3 — Se entender que ha mais algum fator que na sua opinido que deva ser avaliado ou
melhorado, por favor descreva para no futuro termos um melhor atendimento para si.

CONCLUSAO

Avaliando no global todos os aspetos até agora mencionados e outros que por si possam ter
sido mencionados para nossa constante melhoria, recomendaria 0s nossos servicos a um
familiar ou a um amigo? Com base na escala na seguinte tabela, por favor escolha o nimero
gue mais se adequa a sua avaliagdo.

4a6 7a8
De certeza que Provavelmente
~ ~ Provavelmente De certeza que
nao nao Talvez . .
. . recomendaria recomendaria
recomendaria recomendaria
Avaliagdo ‘ ‘

“Reunirmos € um comego, permanecermos juntos é um progresso, e
trabalharmos juntos é um sucesso.” Napoleon Hill

Ajude-nos a nés, para nds o ajudarmos a si.
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