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RESUMO - Avaliagdao da competitividade de servigos de pods-vendas em concessionarias
Premium. O objetivo desse estudo é analisar o desempenho de uma operagdo na prestagdo de
servigcos de pds-vendas em uma concessionaria, posicionada como Premium devido ao perfil de seus
clientes e seu posicionamento de mercado. Foram identificados quais critérios competitivos sdo os
mais importantes na visdo do cliente e de que forma estdo sendo atendidos em relacdo a
concorréncia. Tal avaliagdo é importante, pois nesse tipo de negdcio, o servico de pds-venda é um
importante diferencial. O método da pesquisa foi baseado em uma abordagem qualitativa e, a coleta
de dados foi feita a partir de questionario aplicado a um grupo de clientes da empresa. Como
resultados, através da matriz de importancia e desempenho de Slack, foi possivel identificar quais
critérios competitivos sdo mais importantes para o publico em questdo, assim como os que
necessitam de melhoria. Observou-se uma maior valorizacao de fatores como: conhecimento técnico,
confiabilidade, cortesia, e rapidez de atendimento e entrega. Alguns desses pontos apresentaram
desempenho abaixo do esperado e agdes de melhoria foram sugeridas gestdo da operagéao.

Palavras chaves: Satisfagdo de clientes; Servigos; Pds-vendas; Critérios competitivos.

ABSTRACT - Assessing the competitiveness of service after sales in Premium dealerships.
The aim of this study is to analyze the performance of an operation in the provision of after-sales
services at a dealership, positioned as a Premium due to its customers and market positioning profile.
Competitive criteria were identified which are most important in view of the customer and how they are
being met in relation to competition. This review is important because this kind of business, after-sales
service is a key differentiator. The research method was based on a qualitative approach and data
collection was done through a questionnaire applied to a group of customers of the company. As a
result, through the importance and performance of Slack matrix, it was possible to identify which
competitive criteria are most important to the audience in question, as well as those that need
improvement. There was a greater appreciation of factors such as technical expertise, reliability,
courtesy, and quick responsiveness and delivery. Some of these points had underperformed and
actions to improve management of the operation were suggested.

Keywords: Customer satisfaction; Services; Post-sales; Competitive criteria.
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1 INTRODUGAO

A globalizag&o e o avango tecnoldgico fizeram com que as barreiras existentes entre
os mercados mundiais simplesmente desaparecessem. Hoje os consumidores tém
facil acesso a todo tipo de informagao e inumeras opgdes de compra. Em termos de
qualidade e tecnologia prevalece a similaridade, o que torna a concorréncia ainda
mais acirrada. Nesse cenario, conquistar a fidelidade de clientes de servigcos se
tornou cada vez mais dificil. Em um mundo tdo competitivo, torna-se indispensavel
que as empresas tenham um olhar cuidadoso sobre seus clientes, com o objetivo de
entender o que eles desejam e, como tentativa, conquista-los. Segundo Slack et al.
(1999) produtos e servigos sdo usualmente a primeira coisa que clientes veem em
uma empresa. Por esse motivo é importante que sejam projetados para atender a

suas necessidades e expectativas.

Pode-se dizer que tal contexto € ainda mais critico nos negdcios que envolvem
produtos chamados de “‘compra comparada”, aqueles em que o consumidor nao
compra a todo o0 momento e por impulso, e sim, primeiramente faz ampla pesquisa e
comparagao entre similares. Alguns fatores podem ser determinantes na hora da
escolha, ou futuramente fazer com que o cliente troque de marca apds a primeira
experiéncia. Um desses fatores diretamente ligado ao produto é o servico de pos-
vendas. De acordo com Kotler e Keller (2006) os servigos de suporte e assisténcia
ao produto estdo se tornando um importante campo de batalha por vantagens
competitivas. Um exemplo de produto de compra comparada sao os automoveis
Premium. Nos ultimos anos no Brasil, o seguimento de veiculos Premium vem se
destacando, com promessa de grande crescimento para os proximos anos. Nesse

mercado os clientes s&o altamente exigentes e desejam atendimento diferenciado.

Atender totalmente as expectativas dos clientes n&do € uma tarefa facil, dado que
envolvem subjetividade e podem variar muito. Por exemplo, segundo Slack et al.
(1999) a qualidade precisa ser entendida do ponto de vista do consumidor porque,
para o consumidor, a qualidade de um produto ou servigo em particular, é aquilo que
ele percebe como sendo qualidade. Considerando o crescimento desse setor
automotivo, em especial a linha Premium, e supondo que a qualidade nos servigos

de pods-vendas seja um diferencial nas concessionarias, capaz de possibilitar o
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alcance da preferéncia e a retencdo de clientes, o objetivo desse estudo é
compreender quais critérios competitivos sdo mais importantes para esse publico em
especifico. Para tal analise, foi realizado um estudo em uma concessionaria de

veiculos Premium, localizada na cidade de Porto Alegre.

A pesquisa se desenvolveu a partir de dados qualitativos, coletados em um
questionario aplicado em um grupo de clientes. Apds, foi aplicada a matriz
importancia-desempenho de Slack para analisar os resultados de acordo com o grau
de importancia e, o desempenho, em relacdo a concorréncia, apontados pelos
clientes. O presente trabalho foi organizado com a seguinte estrutura: a se¢do dois
apresenta o embasamento tedrico utilizado, referente aos conceitos dos principais
assuntos abordados nesse artigo; a segéo trés explica o método utilizado para a
coleta de dados e desenvolvimento da pesquisa; a se¢ao quatro relata como foram
coletados os dados, a identificacdo dos critérios mais valorizados pelos clientes,
além da aplicagdo da matriz importancia desempenho; na secdo cinco foram
analisados os resultados obtidos pela pesquisa, estabelecendo metas para os
pontos que necessitam de melhoria e a estruturagdo de um plano de agao; a secao
seis se refere a conclusdo que chegamos, a partir desse estudo, apresentando uma
analise geral dos objetivos, resultados e limitagbes, assim como sugestdo para o
desenvolvimento de novas pesquisas sobre o tema e, respectivamente, segue a

indicagao do referencial tedrico utilizado nesse estudo.

2. SERVIGOS E SUAS CARACTERISTICAS

A intangibilidade e o consumo instantaneo aparecem em todas as definicbes de
servigos (FITZSIMMONS, 2005). Kotler (2000, p. 448) define que servigo “é qualquer
ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra
e que nao resulta na propriedade de nada”. A execucado de um servigco pode estar ou
nao ligada a um produto concreto. Conforme Bertolini et al. (2011) sdo trés os tipos
de atributo do servigo: aquele que pode ser pesquisado e avaliado antes da compra;

aquele que pode ser medido apenas durante a realizagdo do servigo; e o atributo
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gque nado pode ser medido nem mesmo apds a concretizacdo do servico. Bitner
(2003) diz que servicos sao agdes, processos e atuagdes, e ndo sdo produzidos
apenas por empresas de servigos, mas também fazem parte daquilo que empresas
de bens manufaturados ofertam. Pode-se dizer ainda que servigos incluem todas as
atividades econdmicas cujo produto ndo € uma constru¢do ou produto fisico,
proporciona valor agregado intangivel (entretenimento e conforto, entre outros) ao

seu comprador direto e € consumido geralmente no momento que é produzido.

Lovelock (2011) cita em seus estudos que servico esta baseado em atividades
econdmicas entre um prestador de servico e um comprador, € que quem contrata
um servico espera obter um resultado que venha suprir suas necessidades.
Portanto, servigos sdo intangiveis, pois ndo podem ser vistos, sentidos, ouvidos,
cheirados ou provados. Também s&o produzidos e consumidos ao mesmo tempo,
logo n&o existe uma logistica de produgdo como se tem em bens materiais. Outra
caracteristica é variabilidade na qualidade do servico devido ao fato que os
funcionarios podem atender de forma diferente os clientes. Sendo assim, é
necessario um bom processo de contracdo e treinamento dos colaboradores por
parte das empresas para melhorar a qualidade do atendimento. A pericibilidade é
outra caracteristica dos servigos, pois nao existe a possibilidade de estoque de
servicos (KOTLER, 2000).

2.1 Servigos em concessionarias de veiculos

A globalizacdo fez com que do final do século XX em diante a exigéncia pela
qualidade ganhasse uma perspectiva mundial, 0 que promoveu uma preocupag¢ao
das empresas com relacdo a satisfacdo dos clientes. A qualidade tanto para
produtos como servicos tornou-se indispensavel para a sociedade e promoveu
debates sobre a prépria definicdo de qualidade (MUNDIM, 2008). Segundo Kotler e
Keller (2006, p. 145) a “qualidade é a totalidade dos atributos e caracteristicas de um
produto ou servico que afetam sua capacidade de satisfazer necessidades

declaradas ou implicitas”.
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Para Boone e Kurtz (1998) a qualidade do servigo refere-se a qualidade esperada e
percebida de uma oferta de servigo. Trata-se da determinante primaria da satisfacao
ou insatisfacdo do cliente. Sendo assim, o aspecto essencial no ramo de servigos é
a qualidade do servigo prestado. Mesmo que ndo haja no mercado, servigo oferecido
satisfatoriamente, a qualidade oferecida pode se tornar um diferencial. A satisfacao
do cliente esta diretamente relacionada com a qualidade do servigo. (LAS CASAS,
2011, p. 297).

Para Las Casas (2011, p. 298):

[...] a qualidade de servicos tem dois componentes considerados
importantes: a qualidade real e a qualidade de percepgao. A primeira
representa aquilo que realmente €, ou seja, o servigo que vai ser
desenvolvido com conhecimento e preparo do profissional de servigos.
Como a qualidade ¢é ligada a satisfagcao, os servigos s6 terdo qualidade se
forem prestados para satisfazerem a percepgdo dos clientes. E sempre
necessaria uma empatia para adequar os servigos prestados as diferentes
expectativas.

Kotler (2000, p. 459) diz que: “Uma empresa prestadora de servigos pode sair
ganhando ao executar um servigo com qualidade consistente superior a da
concorréncia e superar as expectativas dos clientes”. O consumidor forma sua
expectativa através de opinides de outros clientes e da propaganda, apds o servigo
se ele nido for satisfatério como o esperado, o cliente acaba abandonando o
fornecedor, caso atenda sua expectativa voltara a contratar o servigco. De acordo
com Bateson e Hoffman (2001) empresas que s&o prestadoras de servigos,
precisam dar uma boa remuneracado e treinamento para seus colaboradores, com
intuito de que eles se sintam valorizados e existindo uma maior chance de que
continuem em seu emprego, e em consequéncia atendam melhor os clientes que
por sua vez vao ficar satisfeitos. Isso demonstra que a rotatividade de empregados e
a satisfacdo do cliente estdo relacionadas. Tal afirmacdo € similar aos resultados
obtidos no estudo de Guardani et al. (2013, p.10). Os autores afirmam que os
clientes de organizagdes de servigos percebem, a partir das interagdes com os
funcionarios, valores e praticas organizacionais, o que impacta na confianga que

atribuem a essas organizagdes. Para satisfazer as necessidades e desejos dos
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clientes e criar valor € necessario que a empresa tenha servigos de qualidade.
Portanto, € preciso prestar um servico individual e ndo padronizado, para que
realmente aquele servico agregue valor para o consumidor e em consequéncia
exista um bom relacionamento entre as partes (CHURCHILL; PETER, 2008).

E importante destacar que a prestacéo de servigo ndo é restrita apenas ao momento
da venda, mas engloba também atividades de pds-venda como manutengédo e
assisténcia técnica dentre outras. O cenario atual apresenta um mercado muito
competitivo, o que faz com que as empresas busquem cada vez mais superar as
expectativas dos clientes para superar a concorréncia e garantir a fidelidade.
Entretanto, esta cada vez mais dificil satisfazer os clientes, pois estdo mais criticos e
exigentes em relagdo a qualidade de produtos e servigos oferecidos, ja que estes
vém desejando algo mais do que a qualidade do produto e do atendimento no
momento da compra (FREITAS, 2005). Gomes (2013, p. 10) afirma que “[...] é
comum observar empresas preocupadas em conquistar cada vez mais clientes,
porém, isto pode gerar custos mais elevados do que investir na satisfagdo e

fidelizacado dos clientes atuais.”

Prestar um servico de pos-venda com qualidade, superando as expectativas, € uma
forma de manter um bom relacionamento e fidelizacdo de sua carteira de clientes.
Consequentemente ocorre uma redugdo dos custos em marketing da empresa,
empregados na busca frequente de novos clientes. Durante a execucdo do servigo
prestado, é importante que haja atencdo, preocupagado e respeito com o cliente,
formando uma relagdo de confianga, sendo assim, o conjunto oferecido: a entrega, o
servico, a confiabilidade e a qualidade, sera mais importante no ponto de vista do
cliente, do que apenas o produto (FIGUEIREDO, 2002).

Conforme Casarotto et al. (2010, p.4), no caso de concessionarias de veiculos:

[..] qualidade de servicos em uma concessionaria consiste em identificar
corretamente os servigcos a serem realizados no veiculo, fazer os reparos
corretos na primeira vez, ndo fazendo com que o cliente perca tempo
retornando a empresa, verificagdo do estado do veiculo antes do inicio do
servico (chek in), assim como a verificagdo apos a execugao do servigo
(chek out). Também inseridos neste contexto, estdo oferta de facilidades
como transporte, buscar e entregar o veiculo na casa do cliente e a
qualidade das dependéncias da empresa.
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A grande exigéncia dos clientes em relagdo a qualidade de servigos de
concessionarias de veiculos se justifica pela importéncia e o valor econémico que o
mesmo representa na vida do proprietario (GURGEL et al., 2012). Para Manzoni
(2010), por ser altamente competivo o mercado de automoveis requer
investimentos em tecnologia de grande monta, pois, precisa satisfazer clientes cada
vez mais exigentes. Em consequéncia, as concessionarias, além de oferecer um
produto de alta qualidade e diversidade, precisam prestar servico com qualidade,

considerado como um grande diferencial competitivo, merecendo estudos e atencao.

2.2 Critérios competitivos e satisfagao do cliente

De acordo com Johnston e Clark (2012) embora o conceito de servigo defina
a natureza do servico a ser fornecido, os objetivos de desempenho definem as
prioridades competitivas. Segundo Slack et al. (1999) existem cinco objetivos de
desempenho, que dentre eles, ha diversas medidas menores. S&o eles: qualidade,
velocidade, confiabilidade, flexibilidade e custo. Para Santos, Gohr e Varvakis (2012,
p. 04) “[...] obviamente, cada empresa tem a liberdade de definir seu préprio
conjunto de objetivos de desempenho, levando em consideragao as particularidades

de cada negdcio.”

O grau de importancia dos critérios competitivos € dado de acordo com o valor que &
atribuido pelos clientes, sendo definidos em trés niveis: ganhadores de pedidos,
qualificadores e menos importantes. J& o desempenho € avaliado perante a
concorréncia, sendo também estabelecido em trés niveis: melhor do que a
concorréncia, igual e pior do que a concorréncia (JOHNSTON; CLARK, 2012). Slack
et al. (1999) diz que a prioridade para melhoramento que deveria ser dada a cada
fator competitivo pode ser avaliada a partir de sua importancia e de seu

desempenho. Isso pode ser mostrado em uma matriz de importancia e desempenho.
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2.3 Matriz de Importancia e Desempenho

A matriz importancia-desempenho de Slack é frequentemente utilizada em diversas
pesquisas e estudos de casos, como importante ferramenta na identificagcdo de
quais os critérios competitivos a empresa deve focar seus recursos, ou dispensar
maior empenho, de forma a obter e sustentar uma vantagem competitiva (CARPES
et al., 2013). De acordo com Slack et al. (2002) tanto a importédncia como o
desempenho precisam ser considerados em conjunto antes que qualquer julgamento
possa ser feito quanto as prioridades relativas para melhoramento. Desta forma o

autor sugeriu uma escala para fazer tal identificagao.

A importancia dos fatores competitivos € subdivida em trés categorias: ganhadores
de pedidos, qualificadores e menos importantes. Estas categorias representam as

seguintes posicdes e pontuagao: forte, média e fraca, numa escala de nove pontos.

*Forte 1- Proporciona uma vantagem;
*Médio 2 - Proporciona uma vantagem importante;
*Fraco 3 - Proporciona uma vantagem util.

*Forte 4 - Precisa estar dentro do bom padrdo da industria;
*Médio 5 - Precisa estar dentro do médio padrao da industria;
L *Fraco 6 - Precisa estar a pouca distancia atras do resto da industria.

*Forte 7 - Nao usualmente de importancia, mas pode tornar-se
importante;

*Médio 8 - Muito raramente considerado por consumidores;

’ *Fraco 9 - Nunca considerado por consumidores.

Figura 1: Grau de importancia para os clientes. Fonte: Slack et al. (1999, p. 452).

O desempenho atingido por uma operagédo € avaliado perante a concorréncia, em
trés categorias: melhor, igual ou pior que a concorréncia, nas mesmas posi¢goes que
a importancia, forte, média e fraca, numa escala de nove pontos, como mostrado

abaixo.
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*Forte 1 - Consideravelmente melhor do que os concorrentes;
*Médio 2 - Claramente melhor do que os concorrentes;
*Fraco 3 - Marginalmente melhor do que os concorrentes.

-

*Forte 4 - Algumas vezes marginalmente melhor do que os concorrentes;
*Médio 5 - Mais ou menos igual a maioria dos seus concorrentes;
*Fraco 6 - Levemente abaixo da média da maioria.

J

\-

*Forte 7 - Usualmente marginalmente pior do que a maioria dos
concorrentes;

pncorrente *Médio 8 - Usualmente pior do que os concorrentes;
*Fraco 9 - Consideravelmente pior do que os concorrentes.

Figura 2: Grau de desempenho perante a concorréncia. Fonte: Slack et al. (1999, p. 452).

Feita a analise pelas escalas indicadas acima, sdo relacionadas as médias

atribuidas as variaveis grau de importédncia e de desempenho de cada critério

competitivo e, entdo, devidamente posicionados na matriz.
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Figura 1: Matriz importancia e desempenho. Fonte: Slack et al. (1999, p. 452).

De acordo com Slack et al. (1999) pode-se fazer a seguinte interpretacdo para cada

area da matriz importancia:

a) Area adequada: os critérios competitivos que se encontram nessa
regiado, sao considerados satisfatorios, pelo menos no curto para médio
prazo. Porém devem ser monitorados, e a longo-prazo é desejavel que
seu desempenho seja elevado no sentido mais proximo da fronteira
superior dessa area.

b) Area de melhoramento: os critérios competitivos situados nessa regiéo
necessitam de melhoria a médio prazo. Os que ficarem logo abaixo da
fronteira inferior em relagdo a area adequada, ou no canto inferior
esquerdo da matriz, certamente precisam de melhorias, mas nao serao
tratados como casos urgentes.

c) Area de agdo urgente: os desempenhos dos critérios localizados nessa
area estdo péssimos e, provavelmente negdcios devem estar sendo
perdidos em funcdo desse resultado ruim. Desta forma a melhoria para
esses pontos deve ser imediata, ou seja, em curto prazo.

d) Area de excesso: os critérios localizados nessa regi&o estdo com seu
desempenho atingido muito maior do que parece ser necessario, o que
pode significar que recursos demais estejam sendo usados em algo
que os clientes n&o valorizam. Entretanto n&o é possivel fazer tal
afirmagao, por isso o ponto de interrogagao, que indica a necessidade
da investigagdo. Portanto, € prudente verificar se algum recurso que
esta sendo usado para atingir esse desempenho poderia ser desviado
para um fator mais necessario — qualquer um que caia na area de

“acao urgente”, por exemplo.

3. MATERIAIS E METODOS

Para a presente pesquisa, foi utilizado o método exploratorio e bibliografico e, para a

coleta de dados uma abordagem qualitativa. Para Cervo, Bervian e Silva (2007) a
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pesquisa exploratoria realiza descricdes precisas da situacao e quer descobrir as
relagdes existentes entre seus elementos componentes. Na pesquisa qualitativa &
possivel descrever o objeto de estudo com mais profundidade, levantar e analisar os
dados ao mesmo tempo, incluindo a influéncia do pesquisador sobre a pesquisa
(MASCARENHAS, 2012).

A coleta de dados foi realizada através de questionario. De acordo com Sampieri,
Collado e Lucio (2006) um questionario consiste em um conjunto de questdes com
relagdo a uma ou mais variaveis a serem medidas. Os questionarios elaborados
(Apéndice A e B) analisaram as respostas de trinta clientes. E importante ressaltar
que os clientes da empresa P, possuem alto poder aquisitivo, portanto, sao
proprietarios ao mesmo tempo de varios veiculos de diferentes marcas, tendo assim
a oportunidade de conhecer o atendimento de diversas concessionarias. Com isto,
foi possivel solicitar que um grupo de clientes fizesse a comparagao do desempenho
da empresa P com a concorréncia de mesmo nivel (Premium). A pontuacao
adquirida pelas respostas foi disposta para analise na matriz. A analise foi realizada
em uma das filiais de um grupo nacional de concessionarias. A filial fica localizada
na cidade de Porto Alegre. Para manter o sigilo de informacgbes fornecidas, a
empresa sera citada neste trabalho apenas como empresa P. Assim, foram
identificados quais critérios no servico de pos-vendas sao vistos de fato, como mais

importantes para o publico em questéo.

4. RESULTADOS

O instrumento de coleta de dados foi realizado a partir um questionario objetivo. A
formulacdo do questionario foi realizada primeiramente a partir da escolha de
critérios competitivos que a empresa P considerou como relevantes a sua operacao.
Essa definicdo foi feita com base na pesquisa de satisfacdo que € realizada
periodicamente pela montadora de automéveis da marca em questdo da
concessionaria. Foram selecionados: custo, velocidade, desempenho de entrega,
competéncia, tangiveis, empatia e flexibilidade. Apds, esses critérios foram

desdobrados em subcritérios, de acordo com a atividade especifica a qual estava
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sendo analisada. Ou seja, foram adaptados e definidos conforme a prestagado de

servico de pos-vendas de concessionarias, conforme demonstra a tabela abaixo.

Tabela 1 - Critérios competitivos do setor de pds-vendas

Critérios Gerais Subcritérios

Custo Precgo dos servigos prestados

Velocidade para agendar o servigo

Velocidade Velocidade do tempo total de entrega de servigo

Rapidez em ser atendido pelo consultor ao ligar solicitando
informacdes

Pontualidade e cumprimento dos prazos acordados
Desempenho de entrega

Integridade e cumprimento das promessas feitas

Manutencao do atendimento mesmo ocorrendo imprevistos

Competéncia Capacitacao técnica dos colaboradores da operagao

Retorno sobre o andamento do servigo

Limpeza e apresentacao geral do veiculo na entrega

Tangiveis

Conforto fisico oferecido pela operagao
Empatia Simpatia, educacéao e cortesia no atendimento
Flexibilidade Amplitude dos horarios de atendimento

Fonte: Elaborado pelos autores

ApoOs a definigdo dos subcritérios competitivos, estes foram dispostos em uma
tabela, para receberem a pontuacgao definida pelos entrevistados. Dividiu-se entéo, o
questionario em duas partes. A primeira solicita que o entrevistado atribua o grau de
importancia a cada critério competitivo apresentado, numa escala de um a nove,
sendo de 1 a 3 ganhador de pedido, 4 a 6 qualificador e de 7 a 9 menos importante.

Ja na segunda parte, foi solicitado que o entrevistado avaliasse o desempenho
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percebido, comparando os mesmos critérios de acordo com a concorréncia, numa
escala de um a nove, sendo de 1 a 3 melhor que o concorrente, 4 a 6 igual ao

concorrente, e de 7 a 9 pior que o concorrente.

Em um total de 53 (cinquenta e trés) entrevistados aleatoriamente, foi realizado o
filtro para selecionar apenas aqueles que além de serem clientes da empresa P,
possuiam veiculos da marca denominada y (30 clientes). Definindo assim, quem
seria a principal marca concorrente na cidade possibilitando a comparacdo do
servigo prestado. Com as trinta respostas validadas e os questionarios finalizados,

foi calculada a média dos resultados e os mesmos foram relacionados na tabela 2.

Tabela 2 — Sintese do dados

Subcritérios Importancia Desempenho Zona

1 |Preco dos senvicos prestados 7 7

2 |Velocidade para agendar o servico 2 6

3 |Velocidade do tempo total de entrega de senvico 2 2
4 |Rapidez em ser atendido pelo consultor ao ligar solicitando informacdes 3 5

5 |Pontualidade e cumprimento dos prazos acordados 1 1 Adequado
6 |Integridade e cumprimento das promessas feitas 1 2 Adequado
7 |[Manutencéo do atendimento mesmo ocorrendo imprevistos 2 3 Adequado
8 |Capacitacdo técnica dos colaboradores da operacdo 1 1 Adequado
9 |Retorno sobre o andamento do semvico 2 4

10|Limpeza e apresentacdo geral do veiculo na entrega 4 2 Adequado
11| Conforto fisico oferecido pela operacdo 6 3 Adequado
12| Simpatia, educacdo e cortesia no atendimento 1 4

13|Amplitude dos horarios de atendimento 5 4 Adequado

Fonte: Elaborado pelos autores

A partir da tabulacdo da média dos dados coletados, é feita a distribuicdo dos
mesmos na matriz importancia-desempenho. Apds posicionar os pontos na matriz, €
possivel realizar uma analise da necessidade de melhoramento de cada critério
conforme a opinido dos clientes. Os pontos numerados na matriz importancia-

desempenho referem-se aos critérios listados na Tabela 2.

Figura 2 - Matriz importancia-desempenho aplicada
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Fonte: Dados da pesquisa

Na matriz importancia-desempenho, o eixo x corresponde ao grau de importancia
atribuida, ja o eixo y indica o nivel do desempenho em relag&o a concorréncia. Logo,
a partir da disposicdo dos pontos na matriz importancia e desempenho foi possivel

observar que:

* Nenhum critério ficou localizado na “Zona de Excesso?”.

* Os critérios 3, 5, 6, 7, 8, 10,11 e 13 ficaram dento da “Zona Adequado”,
ou seja, esses pontos estdo adequados, correspondendo as
expectativas dos clientes, ndo sendo necessario desenvolver nenhum
plano de melhoramento para os mesmos.

* O critério 9 ficou em cima da linha que divide a “Zona Adequado” e a
de “Melhoramento”, portanto requer atengdo e um plano para melhoria.

* Os critérios 1 e 12 ficaram na “Zona de Melhoramento”, isto significa
que necessitam de aprimoramento, pois 0s mesmos nao estado
adequados conforme as expectativas e nivel de importancia para os
clientes. Entretanto o critério 12 requer um maior cuidado, pois ele é de
extrema importancia na avaliagao do cliente, e ficou localizado quase
na “Zona de Acéo Urgente”. Ja o critério 1, precisa de melhoramento,
mas como para o cliente ele ndo foi considerado muito importante na

sua avaliagao, sua urgéncia tornar-se menor.
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* O critério 4 ficou localizado sobre a linha que divide a “Zona de
Melhoramento” e de “Ac¢do Urgente”, portanto, precisa de uma maior
atencdo e um plano de agao a curto-prazo.

* O critério 2 é o0 que se encontra em situagdo mais critica, pois esta
localizado na “Zona de Acgéo Urgente”. Este € de grande importancia
para o cliente, no entanto, seu desempenho esta muito abaixo do

esperado. Sera necessario um planejamento de melhoria urgente.

5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A utilizacdo da matriz importancia-desempenho nos permitiu verificar qual a situagao
de cada critério quanto ao seu desempenho, assim como fazer uma relagcédo com o
nivel de importancia atribuido pelos clientes. Possibilitou também a identificagdo de
quais critérios sdo de fato mais importantes na visdo desse tipo de cliente do
segmento de pos-vendas de veiculos Premium, e assim fazer o planejamento de
melhoria sabendo quais pontos sdo mais urgentes. Ainda conseguimos notar que o
critério “pre¢o”, nem sempre € um dos fatores ditos como prioridade para os clientes.
Em contrapartida, um atendimento atencioso, a capacidade técnica e rapidez no

atendimento podem ser mais importantes para os clientes da concessionaria.

ApoOs a identificagcdo das necessidades de melhoria, estabeleceu-se uma meta de
melhoria para cada subcritério, de acordo com a expectativa e nivel de importancia
atribuido pelos clientes e com a urgéncia definida pela sua posicdo na matriz

importancia e desempenho. A tabela abaixo ilustra esse planejamento.

Tabela 3: Metas de melhoria
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Subcritérios Importancia Desempenho Meta Melhoria ~ Zona

Preco dos senigos prestados
Velocidade para agendar o senico

Rapidez em ser atendido pelo consultor ao ligar solicitando informacdes
Retormo sobre o andamento do semvigo

Simpatia, educacéo e cortesia no atendimento

— oo o
=l lon|loo | —
oo oo oo | on

Fonte: Elaborado pelos autores

Definidas as metas de melhoria de acordo com a relacdo importancia e desempenho
e, dentro da realidade do possivel a ser alcangcado a curto-prazo, recorreu-se a uma
das ferramentas da qualidade (5W2H) mais utilizadas para definir plano de agéo de

melhoria, conforme segue:

Tabela 4: Plano de agao

PLANO DE AGAQ:5W2H
N 0 QUE? QUEM? | ONDE? | QUANDO? |  PORQUE? COMO?

1|Prego Diretoria ~ |Propria  |Amédio N&o é critério mais  [Estudar a possibilidade de melhorar o poliica de preco
empresa |prazo importante p/ cliente |3 médio prazo, apesar da empresa ser Premium
2|Velocidade para agendar o Gestor Propria Imediatamente{E muito valorizado pelo| Contratar mais um técnico para dar conta
SEico pds-vendas [empresa cliente da demanda da oficina e abrir mais vagas de horarios
3|Rapidez em ser atendido pelo [Gestor  |Prdpria  |Imediatamente{Cliente prezapela  |Colocar um assistente para ausiliar o
a0 ligar solicitando informacdes [ pds-vendas [empresa agilidade consultores
4|Retorno sobre 0 andamento do [Gestor  |Propria  |Imediatamente|Faz parte da conquista [ReuniGes onde se explique a importancia do consultor
senigo pos-vendas [empresa da confianca do cliente|posicionar o cliente/criar forma de monitorar
5|Simpatia, educacdo e Gestore  |Propria  |Imediatamente Cliente necessita Desenvolver treinamentos que visem a exceléncia
cortesia no atendimento RH empresa de atencdo em atendimento com cortesia e educacao/monitorar

Fonte: Elaborado pelos autores.
Estabelecido as metas de melhoria assim como o plano de ac&do que ira nortear o
desenvolvimento de agbdes para alcangar os objetivos tragcados, foi importante

verificar a relagao dos resultados encontrados do presente estudo com aqueles que
o antecederam. Foi possivel comprovar a contribuicdo do uso da matriz importancia
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e desempenho quanto a sua utilizacdo para a identificacdo dos pontos que
necessitam de melhoria em uma organizag&o. Isso se da a partir da relagdo da
importancia atribuida pelo cliente a cada critério competitivo com o nivel de

desempenho em comparagdo com a concorréncia.

Quanto a definicdo de quais critérios competitivos sao importantes para os clientes
de servigos, verificou-se que a indicagado do pre¢go como um ponto importantissimo é
algo relativo. Para o publico em questdo tratado nesse artigo, esse critério mostrou-
se como o menos importante. Esse cliente valoriza muito mais fatores como:
conhecimento técnico, confiabilidade, cortesia, rapidez de atendimento e entrega. A
importancia de um atendimento com cortesia e educagédo, também se confirmou
como de fato muito valorizado pelos clientes. Na empresa analisa, observou-se a
necessidade de treinamentos para que os funcionarios compreendam a importancia
da atencéo e, do retorno que o cliente aguarda para simplesmente saber como esta
o andamento do servigo. Como ja relatado anteriormente o preparo dos funcionarios
que tratam diretamente com o cliente na prestacdo de servico precisa ser

melhorado.

De fato, como citado anteriormente, a questdao de qualidade quando se refere a
servigos € algo bastante subjetivo, pode variar bastante de acordo com o que agrega
valor para cada cliente. Ou seja, é importante saber quem sdo os clientes da
operagao e suas prioridades competitivas, para assim ter uma melhor possibilidade
de avaliar as suas necessidades, desejos, e expectativas. Quando se analisa um
grupo de concessionarias com diversas operagdes no territorio nacional, se torna
dificil a definicdo dos critérios competitivos valorizados pelo cliente. Nesse caso, a
analise foi determinada na concessionaria com unidade em Porto Alegre. Desta
forma, fez-se uma investigagdo em um grupo especifico de clientes Premium,

tornou-se mais simples de se chegar a um resultado préximo a realidade.

ApOs a realizagao da pesquisa, foi verificado que uma das limitagdes da pesquisa foi
o total de trinta entrevistados. Um dos fatores que ndo permitiram uma amostra
maior de analise, € que o fluxo dos clientes na empresa ndo € muito grande e nem
todos contatados tiveram disponibilidade para participar do questionario. Por outro
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lado, o fato de ja existir uma pesquisa realizada periodicamente pela fabrica, auxiliou
na determinagdo dos critérios a serem analisados. Entretanto, esses dados foram
apenas relatados pelo gestor da area, pois a empresa nédo permitiu trazé-los de
forma detalhada para o artigo por motivos de sigilo. Contudo, podemos afirmar que
os objetivos tragados foram atingidos, uma vez que foi possivel identificar os critérios
mais importantes para os clientes. E estes foram em sua maioria semelhantes aos
citados em outros estudos sobre gestdo de servigos, tais como cortesia,
confiabilidade e rapidez. Ainda, foram identificados no presente estudo, os critérios
que atualmente apresentam baixo desempenho, possibilitando a empresa tragar um

plano de acdes de melhoria.

6. CONCLUSOES

O objetivo dessa pesquisa foi analisar o desempenho de uma operacgao, focando na
prestacdo de servigos de pds-vendas em uma concessionaria Premium. Foram
identificados os critérios competitivos mais importantes na visdo dos clientes e de
que forma estdo sendo atendidos em relagdo ao principal concorrente da marca.
Com o desenvolvimento do presente estudo, foi possivel avaliar a importancia que a
prestacdo de servicos vem ganhando cada vez mais no mercado. A alta
competitividade que ocorre atualmente entre as empresas, fez com que as mesmas
tivessem a necessidade de buscar cada vez mais diferenciais como forma de ganhar

clientes. Logo, segmentos como o de pds-vendas passaram a ser mais valorizados.

A partir desta pesquisa, com a ajuda da matriz importancia e desempenho de Slack,
tornou-se possivel identificar quais critérios que os clientes da concessionaria
estudada, mais valorizam. Os resultados mostraram que quanto a capacitagcéao
técnica a qualidade esta em bom nivel, porém, a rapidez de atendimento e
comunicagdo com o cliente é deficiente. Tal analise ajudou a compreender as
deficiéncias da organizacao e, a estabelecer metas que devem ser seguidas pelo

desenvolvimento de projetos especificos de melhoria.

Notou-se ainda que nem sempre o preco € o fator mais importante para o cliente de
operagdes Premium de veiculos. Para o publico avaliado, confiabilidade, rapidez e
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cortesia foram prioridades. Apesar do estudo ter sido baseado em apenas uma
unidade do grupo Premium, a maioria dos critérios mais importantes destacados por
eles, coincidem com os citados na literatura sobre gestdo de servigcos. Logo, como
sugestbes de pesquisas futuras, sugere-se que a pesquisa seja replicada nas
unidades da empresa localizadas em outros estados, de forma a identificar possiveis
similaridades e compartilhar acbes de correcdo aplicadas na unidade analisada,

como forma de ampliar a competitividade.
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APENDICE A

Questionario A

Nas questdes a seguir, indique qual o grau de importancia vocé atribui a cada

Critérios Importancia

Ganhador de pedido Qualificador Menos importante
1 2 3 4 5 6 7 8 9

1-Preco dos servicos prestados

2-Velocidade para agendar o senvico

3-Velocidade do tempo total entrega do semvico

4-Pontualidade e cumprimento dos prazos acordados

5-Manutenc3o do atendimento mesmo ocorrendo imprevistos

6-Integridade e cumprimento das promessas feitas

7-Capacitacio técnica dos colaboradores da operacdo

8-Limpeza e apresentacio geral do veiculo na entrega

9-Simpatia educacio e cortesia no atendimento

10-Retorno sobre o0 andamento do servico

11-Rapidez em ser atendido pelo consultor ao ligar pedindo informactes

12-Amplitude dos hordrios de atendimento

13-Conforto fisico oferecido pela operacao

critério, sendo que o grau 1 & considerado de extrema importéancia, e o grau 9
sem nenhuma importancia. Obs.. nesse primeiro questionario sera avaliada
apenas a importancia que vocé atribui para cada item, no segundo vocé podera

avaliar nosso desempenho.

APENDICE B

Questionario B

Nas questdes a seguir, indique qual grau de desempenho percebido vocé atribuiu a
nossa empresa para cada critério comparando ao concorrente, sendo o grau 1
considerado muito melhor que o concorrente, e 0 grau 9 muito pior que o
concorrente:
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Critérios Desempenho
Melhor que o Igual ao Pior que o
concorrente concorrente concorrente
1 2 3 4 5 6 7 8

1-Preco dos senigos prestados

2-Velocidade para agendar o Senico

3-Velocidade do tempo total entrega do senvico

4-Pontualidade e cumprimento dos prazos acordados

5-Manutencdo do atendimento mesmo ocorrendo imprevistos

|6-Integridade e cumprimento das promessas feitas

I?-Capacita(,;éo técnica dos colaboradores da operacio

|e-Limpeza e apresentacdo geral do veiculo na entrega

9-Simpatia educacio e cortesia no atendimento

10-Retorno sobre o andamento do semvigo

11-Rapidez em ser atendido pelo consultor ao ligar pedindo informacdes

12-Amplitude dos horérios de atendimento

13-Conforto fisico oferecido pela operacdo
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