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Qualidade e imagem na satisfacdo de clientes em concessionarias
Quality and image impact in consumer satisfaction in car dealers

leda Pelégia Martins Damian’
Edgard Monforte Merlo®

Resumo

A competicdo varejista estd fazendo com que 0s servicos ocupem lugares
de destaque por agregarem valores aos consumidores e contribuirem com a
satisfacdo dos consumidores. Entender como a qualidade do servico e a imagem
da loja influenciam na satisfac&o, a importancia dos servicos automotivos e dos
relacionamentos entre os conceitos mencionados levou ao objetivo deste trabalho,
que foi analisar o papel da qualidade do servico e da imagem da loja na satisfacdo
dos consumidores de servicos em concessionarias de veiculos. A pesquisa de
campo foi realizada mediante o envio de gquestionarios por meio eletrénico a uma
base selecionada de consumidores de servicos automotivos em concessionarias. Os
resultados obtidos demonstraram que, além dos aspectos da qualidade do servico,
os aspectos relacionados a imagem da loja desempenham um importante papel na
formacé&o da satisfacdo dos consumidores desses servicos. Os elementos deimagem
gue mais influenciaram na satisfacdo dos consumidores foram os relacionados ao
prazer de compra, imagem de loja e precos. Os elementos associados a qualidade
foram: receber o servico esperado, percepcdo de alta qualidade no servico e o
atendimento dos funcionarios (empatia e respostas claras).

Palavras-chave: Qualidade. Imagem. Satisfacdo. Servico. Concessionaria.

Abstract

Competition in the retail sector has highlighted the importance of services in
creating value for customers and contributing for their satisfaction. The wish
to better understand how service quality and store image influence consumer
satisfaction, and the importance of auto services and the relationship between
the concepts mentioned previously has led to the aim of this article, which is to
analyze the role of service quality and store image in consumer satisfaction in
car dealers. The field study was conducted by sending survey guestionnaires via
e-mail to a selected database of customers who use services in car dealers. The
results showed that, besides the aspects related to service quality, the aspects
related to store image also play an important role in the formation of consumer
satisfaction. The image elements which most influenced in consumer satisfaction
were the ones related to purchase pleasure, store image and pricing. The most
influential quality aspects were: receiving the expected service, perception of
high quality service and the employees’ attitude (empathy and clear answers).

Keywords: Quality. Image. Satisfaction. Auto Services. Car Dealer.
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O setor automotivo, de acordo com o0s
dados do Banco Nacional de Desenvolvimento
Social e Econdmico (BNDES, 2008), desempenhou
um papel de grande importancia na historia recente
da industria nacional, principalmente no inicio da
década de 1990, quando o setor foi emblematico no
processo de abertura comercial e modernizacdo da
industria; e em 1995, quando o governo anunciou
um conjunto de medidas e incentivos direcionados
ao segmento, o Regime Automotivo, iniciando-se
um ciclo de grandes investimentos para o setor.

O Brasil ocupa lugar de destaque no cenario
mundial quando se fala em setor automotivo:
estd em ascensdo tanto no ranking de maiores
mercados quanto no de maiores produtores de
veiculos, configurando-se como um importante
player mundial. O desenvolvimento do mercado
automotivo brasileiro, acompanhado de incentivos
governamentais, fez com qgue mais pessoas
pudessem adquirir veiculos.

Esse novo cendrio despertou nas empresas
prestadoras de servicos automotivos o desejo de
trazer para suas carteiras de clientes esses novos
consumidores. Para tanto, &€ importante oferecer um
servico que os deixem satisfeitos. A satisfacdo do
cliente em relac&o ao servico que lhe foi oferecido
vem ocupando cada vez mais destaque tanto na
drea empresarial quanto na area académica.

Apesar de existir um grande numero
de estudos que demonstram a importancia da
satisfacdo dos consumidores, da qualidade do
servico e da imagem da loja, poucos estudos
foram encontrados sobre a efetiva relacdo entre
esses conceitos e seu impacto sobre a satisfacédo
dos consumidores. A caréncia de estudos se torna
ainda maior quando se foca na area de servicos
em concessionarias de veiculos, apesar de sua
importancia tanto em ambito nacional guanto
internacional. Essa escassez de pesquisas justificou
o0 propodsito deste estudo, que foi o de avaliar o
papel da qualidade dos servicos e da imagem da
loja na satisfacdo de consumidores de servicos em
concessionarias de veiculos.

Para gue esse objetivo geral pudesse ser
alcancado, os seguintes objetivos especificos

O Brasil ocupa lugar de
destague no cenario
mundial quando se fala
em setor automotivo:
esta em ascensao tanto
NO ranking de maiores
mercados guanto no de
mMaiores produtores de
velculos, configurando-
se como um importante
olayer mundial.

foram estabelecidos: (1) identificar os principais
elementos que interferem na satisfacdo dos
consumidores de servicos automotivos de con-
cessionarias; (2) avaliar a importancia da imagem
na satisfacdo dos consumidores de servicos
automotivos de concessionarias; e (3) mensurar
o papel da qualidade do servico para a formacao
da satisfacdo dos consumidores de servicos
automotivos.

Com o intuito de alcancar os objetivos
propostos por este estudo, foi construido um
questionario cujas afirmacdes foram adaptadas
as caracteristicas especificas dessa investigacao,
utilizando-se, para tanto, as pesquisas de autores,
como Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) no to-
cante a qualidade do servico. No tocante aos atributos
da imagem, foram utilizados os conceitos de Samli,
Kelly e Hunt (1998) e Thompson e Chen (1998).

Os resultados obtidos com esta pesquisa
permitiram verificar qual foi a influéncia da qualidade
do servico e da imagem da loja na satisfacdo dos
consumidores de servicos em concessionarias de
veiculos. Os elementos da qualidade do servico que
mais influenciaram na satisfacdo dos consumidores
foram osrelacionados aos servicos de alta qualidade,
o atendimento dos funcionarios, receber o servico
esperado, atendimento rapido e entregar o servico



no prazo prometido; e os da imagem da loja foram
prazer de compra, imagem de loja e precos.

Por meio desses resultados, esta pesquisa
pretende contribuir tanto para o setor varejista
como para os pesquisadores dessa area, uma vez
que esse assunto é de interesse crescente devido
aos beneficios diretos a ele associados. Além disso,
este estudo pretende contribuir para despertar o
interesse para uma area que carece de estudos.

1 Referencial Teodrico

A fim de alcancar os objetivos propostos
e para possibilitar um aprofundamento posterior
da discussdo deste estudo, foi realizado um
levantamento bibliografico sobre os principais
conceitos utilizados na pesquisa: qualidade
em servicos, imagem da loja, satisfacdo dos
consumidores e varejo e servicos no setor
automotivo brasileiro, assim como analisar o0s
resultados j& alcancados por outras pesquisas,
mesmo gue ndo tenham sido realizadas no setor
varejista de servicos automotivos.

11 Qualidade em Servicos

Em seu estudo sobre qualidade, Shewhart
(1931 apud CHEN; TING, 2002) sugeriu gque a
qualidade poderia ser dividida em qualidade
objetiva e qualidade subjetiva: a primeira n&o
tem nenhuma relagdo com pessoas e sim com
o produto; j& a segunda é a maneira pela qual
0s consumidores percebem a primeira. Assim,
diferentes consumidores, complementaram Chen e
Ting (2002), ndo teriam necessariamente a mesma
percepcdo de qualidade subjetiva para os produtos
com as mesmas qualidades objetivas, o que mostra
que a qualidade esta conectada com o consumidor.

Para que as empresas possam usufruir os
beneficios trazidos pela qualidade, é preciso levar
em consideracdo as diferencas entre produtos e
servicos que influenciam na avaliacdo de qualidade

do servico. Essas diferencas sdo significativas e
causam impactos ndo apenas na avaliacdo da
qualidade do servico, mas também na maneira
mais adequada de medir esse tipo de qualidade.

As pesquisas realizadas por Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1985) indicaram que 0s con-
sumidores, basicamente, usam critérios similares
para avaliar a qualidade do servico e, entdo,
esses critérios foram alocados em dez categorias
denominadas de determinantes da qualidade do
servico, sendo elas: confiabilidade, responsabilidade,
acesso, cortesia, comunicacdo, credibilidade,
seguranca, entendimento/conhecimento do cliente
e tangibilidade.

As caracteristicas especificas dos servicos
em relacdo aos produtos que podem dificultar a
sua medicdo, exigindo instrumentos especificos
para tal fim, foram relatadas por Jonhson, Tsiros
e Lancioni (1995): a intangibilidade dos servicos
pode causar dificuldades de medicdo e muitos
fatores afetam a percepcdo do individuo da
qualidade do servico. Os autores relataram que
nas primeiras tentativas para medir a qualidade
de servico utilizaram as medidas modeladas pelas
indUstrias de produtos e, assim, acabaram focando
principalmente no resultado final, negligenciando,
dessa forma, os componentes dos servicos que

Para gue as empresas
0OSssam usufruir os
beneficios trazidos pela
gualidade, € preciso
levar em consideracao
as diferencas entre
orodutos e servicos que
influenciam na avaliacao
de gualidade do servico.
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possuem importantes parcelas sobre o resultado
final. A sugestao desses autores paraacompreensado
do ponto de vista dos consumidores em relacdo ao
nivel de qualidade foi considerar as percepcdes dos
servicos de entrada, os processos de servico e as
percepcdes do servico resultante.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) e
Lovelock (2004) relataram que existe uma grande
dificuldade de medir a qualidade dos servicos que,
ao contrario de um produto com caracteristicas
fisicas que podem ser objetivamente mensuradas,
contém muitas caracteristicas psicoldgicas e que
frequentemente se estende além do encontro
imediato, porque tém um impacto sobre a qualidade
de vida futura de uma pessoa.

Apesar de todas as dificuldades relacionadas
a mensuracao da qualidade do servico, Zeithaml
(2000) reforcou a importancia dessa medicao,
uma vez que a qualidade do servico pode levar a
uma série de importantes beneficios.

De acordo com o estudo realizado por
Cronin, Brady e Hult (2000), os consumidores
de servicos mostraram dar mais importancia a
qualidade do servico do que aos custos associados
com a sua aquisicdo. Corroborando essa Vvis&o,
Lovelock (2004) e Berry (2009) afirmaram que
para surpreender e entusiasmar os clientes a
qualidade deve estar acima do nivel desejado, o
gue se considera como qualidade superior.

Uma das ferramentas mais utilizadas para
mensurar a qualidade dos servicos € o SERVQUAL
que, segundo Tan e Pawitra (2001), pode ser
descrita como uma técnica de diagnodstico para
descobrir amplas areas de forcas e fracassos na
qualidade de servico de uma organizacao.

Ladhari (2009) realizou um extenso trabalho
no qual revisou 20 anos (1988-2008) de pesquisas
sobre a escala SERVQUAL para medir a qualidade
do servico, identificando e resumindo numerosas
criticas tedricas e empiricas da escala baseadas
em uma selecao de 30 aplicacdes, e concluiu que
essa ferramenta continua sendo um instrumento
Util para a pesquisa de qualidade de servicos —
esse aspecto também foi ressaltado por Finn e
Kayande (2004) e Grénroos (1998).

Corroborando com Ladhari (2009), Yan e
Mclaren (2010) utilizaram o SERVQUAL para cal-
cular a distadncia entre as expectativas dos clientes
e as percepcdes dos funcionarios de uma conces-
sionaria de veiculos e concluiram que essa ferra-
menta é um meio simples e barato de avaliacdo de
qualidade de servicos.

Uma alternativa a ferramenta discutida
acima foi proposta por Jonhson, Tsiros e Lancioni
(1995), que se basearam na teoria do sistema
para a criacdo do SERVQUAL ampliado, o qual
considera as percepcdes dos servicos de entrada,
dos processos de servico e das percepcdes do
servico resultante, levando em consideracdo as
caracteristicas especificas dos servicos que 0s
fazem diferentes dos produtos e que afetam a
percepcdo de qualidade deles.

Para o gquestionario utilizado neste estudo,
foram considerados os aspectos que compdem o
SERVQUAL ampliado proposto por Jonhson, Tsiros
e Lancioni (1995), uma vez que o questionario
leva em consideracdo todas as etapas da teoria
de sistema descritas acima. Além das afirmacodes
contidas no SERVQUAL ampliado, outras foram
incluidas no questionario para que a influéncia da
imagem da loja na satisfacdo dos consumidores
pudesse ser avaliada.

1.2 Imagem da Loja

Uma das primeiras definicbes de imagem
que se tornou um marco foi a de Martineau
(1958 apud OLIVEIRA, 2006), em gue a imagem
foi definida como um conjunto de associacdes,
significados e caracteristicas da empresa.

Para o estudo em questdo, foi utilizada a
definicdo de imagem dada por Bloemer e Ruyter
(1998), que a expressaram como uma funcao dos
atributos mais marcantes — avaliados e ponderados
uns contra os outros pelos seus consumidores —
de uma determinada loja.

Os beneficios relacionados a imagem
sdo muitos. Para Aaker (1998), a imagem cria



valor, contribuindo para a diferenciacdo e para
o posicionamento, além de criar um sentimento
positivo para a empresa ou para o produto,
gerando um incentivo a compra. Grénroos (1998)
incluiu a imagem em seu modelo de qualidade
percebida do servico por acreditar que a imagem
de uma empresa funciona como um filtro que
influencia a percepc¢do da qualidade, quer seja de
modo favordvel, desfavoravel ou neutro. Nessa
mesma linha, Ferrand e Vecchiatini (2002) também
afirmaram que os atributos simbdlicos podem
influenciar mais fortemente na satisfacdo do que
os atributos funcionais.

Os conceitos de imagem aqui discutidos,
bem como os beneficios advindos dela podem
ser aplicados e usufruidos no ambito varejo
e trazidos para a realidade do estudo em
questdo, cujo universo diz respeito as lojas, mais
especificamente as concessionarias de veiculos
qgue prestam servicos automotivos. Assim, se faz
necessario conceituar a imagem de uma loja, o que
para Wyckham (1969 apud SAMLI; KELLY; HUNT,
1998) é o somatdrio de todos os atributos que s&o
percebidos pelos consumidores a partir de suas
experiéncias com essa imagem.

Em relacdo aos atributos de loja ou carac-
teristicas que fazem parte da imagem global
da loja, Bloemer e Ruyter (1998) afirmaram que
varios autores tém distinguido diferentes atri-
butos e citaram importantes contribuicdes: (1)
Lindquist (1974) propds nove elementos diferentes:
mercadoria, servico, clientela, instalacdes fisicas,
conforto, promocao, atmosfera da loja, institucional
e satisfacdo pods-transacado; (2) Doyle e Fenwick
(1974) distinguiram cinco elementos: produto, preco,
sortimento, estilo e localizacao; e (3) Bearden (1977)
sugeriu as seguintes caracteristicas: preco, qualidade
da mercadoria, sortimento, atmosfera, localizacéo,
local de estacionamento e pessoal amigavel.

A imagem da loja desempenha um papel
fundamental para o bom desempenho do setor
varejista. As principais ferramentas utilizadas
para medir a imagem sdo: escalas de avaliacdo,
técnicas abertas, escalas multidimensionais e
comparacdes de imagem. Nas escalas de ava-

Os beneficios relacionados
a Imagem sao muitos.

A imagem cria valor,
contribuindo para a
diferenciacao e para o
posicionamento, alem
de criar um sentimento
OOSItIVO para a empresa ou
oara o produto, gerando
um incentivo a compra.

liacdo é solicitado ao consumidor avaliar a ima-
gem da loja por meio de uma escala que pode
ser uma comparacdo numeérica ou um diferencial
semantico ou ainda um posicionamento de escala
grafico (MCGOLDRICK, 2000).

Além das adaptacdes realizadas na escala
SERVQUAL comentadas anteriormente, a técnica
de escalas de avaliacdo para mensuracdo da
imagem de uma loja foi a utilizada neste estudo
por ser a gue mais se aproxima das demais
ferramentas que foram utilizadas para a medicdo
da qualidade dos servicos.

O propdsito de elaborar afirmacdes rela-
cionadas a qualidade do servico e a imagem da loja
foi poder avaliar a influéncia desses conceitos na
satisfacdo dos consumidores que se trata de um
assunto em crescente ascensao tanto por parte
dos académicos quanto por parte dos gestores
de empresas.

1.3 Satisfacdo dos Consumidores

O conceito de satisfacdo de cliente foi
introduzido por Cardoso (1965 apud CHEN;
TING, 2002), e desde entdo tem tido diferentes
definicdes, umas relacionadas ao grau de realizacdo
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dos beneficios dos produtos que os consumidores
esperam, outras mais focadas na comparacdo de
recompensas dos resultados esperados com o
custo do investimento.

Conforme Matzler e Hinterhuber (1998) e
Levy e Weitz (2000), a satisfacdo expressa uma
preocupacao crescente para muitas empresas
lideres no mundo todo e, cada vez mais, as empresas
tém utilizado cotagdes de satisfacdo como um
indicador de desempenho de produtos e servicos e
como um indicador do futuro da empresa.

A satisfacdo para Parker e Mathews (2001)
pode ser vista como o resultado de uma experiéncia
OU COMO UM Processo, e se complementa com outra
abordagem que se refere a satisfacdo como uma
atitude. As varidveis-chave que afetam a satisfacéo
do consumidor de acordo com a pesquisa desses
autores sdo: expectativas, desconformidades, de-
sempenho percebido e atitudes prioritarias.

Para Matsukuma e Hernandez (2007), a
formacdo da satisfacdo pode ser entendida por
meio de seus atributos e, assim, tomar decisdes
estratégicas com maior seguranca. Isso significa
que obter apenas a satisfacdo para cada um dos
atributos n&o é suficiente. E necessario identificar
a importancia relativa de cada um dos atributos
para a satisfacdo. Do ponto de vista gerencial,
a implicacdo é clara: devem-se privilegiar os
atributos mais importantes em detrimento dos
menos importantes.

A contribuicdo dos autores é de grande
relevancia para o desenvolvimento deste trabalho,
que busca avaliar os atributos da qualidade dos
servicos e da imagem da loja que influenciam a
satisfacdo dos consumidores de servicos auto-
motivos em concessionarias de veiculos.

A importancia e os beneficios relacionados
a satisfacdo dos consumidores também podem ser
notados pelas sugestdes de McGoldrick (2000)
de avaliacdo do desempenho de marketing, feita
por meio de duas grandes categorias de analise:
uma que leva em consideracdo os indicadores
financeiros dos programas de marketing, e outra
que se preocupa com agdes internas da empresa

voltadas a satisfagdo de seus consumidores com
a criacdo de indicadores para mensurar cada um
desses aspectos. Legitimando McGoldrick (2000),
Matsukuma e Hernandez (2007) afirmaram que
a satisfacdo é um indice que permite conhecer
os clientes e, em conjunto com outras analises,
indicar se o cliente é leal a empresa, se pretende
migrar para o concorrente, ou, ainda, se pretende
abandonar o mercado, além de afirmar que, se
bem utilizadas, as pesquisas de satisfacdo podem
auxiliar os profissionais de marketing a prever
situacdes de risco e tomar decisdes para evita-las
antes que acontecam.

1.4 Varejo e Servigos no Setor
Automotivo Brasileiro

O varejo, de acordo com Parente (2000),
consiste em todas as atividades que englobam o
processo de venda de produtos e servicos para
atender a uma necessidade pessoal do con-
sumidor final.

Os servicos, segundo Vargo e Lusch
(2004), podem ser definidos como a aplicacdo
de competéncias especializadas por meio de
atos, processos e desempenhos para beneficio de
outra ou da propria entidade. Em geral, ainda de
acordo com esses autores, os consumidores nao
precisam somente de mercadorias, eles precisam
de servicos que satisfacam as suas necessidades.

Em relacdo aos servicos, Torres Jr., Miyake
e Pereira (2006) realizaram um estudo no qual
demonstraram a importancia do desenvolvimento
de servicos para as organizacdes e ressaltaram
que, apesar da relevancia do tema, esse aspecto
ainda permanece como uma area pouco estudada
na literatura de gerenciamento de servicos.
Essa afirmacao justifica este estudo, o qual,
ao pesquisar os elementos da qualidade do
servico e da imagem da loja na satisfacdo dos
consumidores de concessionarias de veiculos,
enfoca a area de servicos.

Reforcando o exposto acima, Berry (2009)
ressaltou que os servicos criam valor para os
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clientes e valor superior, sendo a melhor maneira
de concorrer a qualguer momento e a Unica em
momentos de recessdo. Um valor superior implica a
maximizacao dos beneficios e reducdo dos encargos
para os clientes. Superar as expectativas dos clientes
é a esséncia da qualidade do servico. A avaliacéo
dos clientes da qualidade do servico é uma avaliacédo
cumulativa, uma vez gue cada nova experiéncia com
a organizacdo combina com experiéncias passadas.

Mais especificamente, nos casos dos
servicos de assisténcia técnica oferecidos pelas
concessionarias, Pieritz (2003) relatou duas
situacdes distintas: (1) quando 0s servicos sdo em
garantia — nesse caso, pagos pela montadora,
o preco é determinado por ela mesma, sem a
participacdo da concessionaria e o cliente é
apenas atendido pela concessionaria; e (2) quando
0s servicos sdo de manutencao, fora de garantia —
0S precos sao estabelecidos pela concessionaria e
pagos pelo cliente que, nesse caso, é realmente um
cliente da concessionaria.

De acordo com o grau de intensidade de
trabalho e o grau de interacdo e customizacao, os
servicos podem receber diferentes classificacdes.
Segundo Lambin (2000), as assisténcias técnicas
oferecidas pelas concessionarias podem ser
consideradas como lojas de servicos, porgue as
interacdes e customizacdes sdo relativamente
baixas, mas com alta intensidade de trabalho.

Especificamente abordando a questéao
dos servi¢cos automotivos no Brasil, a Associacao
Nacional dos Fabricantes de Veiculos Automo-
tores (Anfavea) afirmou que esse segmento
impulsionou o Brasil a mudar de patamar
econdmico. De acordo com a Federacdo Nacional
da Distribuicdo de Veiculos Automotores
(FENABRAVE, 2008), o crescimento recente do
setor se deu devido a continuidade das facilidades
de crédito, com diminuicdo da taxa de juros e,
principalmente, devido ao aumento dos prazos
de pagamento. Adicionalmente, foi mencionado
o elevado crescimento da massa real de renda e
do emprego, ocorrido nos ultimos oito anos na
economia brasileira.

No Brasil, segundo Popadiuk e Meinert
(2007),asmontadorasoptaram por seguir o modelo
convencional americano de utilizar empresarios
locais para fazer a venda e a assisténcia técnica
nos veiculos por elas fabricados. Tais empresarios
tém contratos de concessdo com as montadoras,
obtendo a exclusividade da representacdo da
marca em um territorio predefinido, e assumem a
responsabilidade por fazer a venda dos veiculos
novos, prestar servicos de assisténcia técnica e
fornecer pecas originais de fabrica.

De acordo com Beber e Rossi (2006), as
concessionarias normalmente dispdem de boa
estrutura para prestacdo de servicos, sendo res-
ponsaveis pela execucdo dos trabalhos referentes as
garantias dos fabricantes para os produtos novos.

Na presente pesquisa — de carater quan-
titativo e com amostragem por conveniéncia —,
os dados foram coletados mediante questionarios
estruturados (questdes fechadas) com afirmacdes
utilizando escala de Likert de cinco pontos envia-
dos por meio eletrénico para um banco de e-mails
selecionado a usuarios de servicos automotivos em
concessionarias.

A utilizacdo de questionarios autoadmi-
nistrados, de acordo com Cooper e Schindler
(2003), tornou-se muito comum na vida moderna,
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uma vez que esse método permite ter contato com
respondentes inacessiveis de outra forma, pro-
porcionando uma maior cobertura geografica sem
aumento de custos e com coleta de dados rapida.

A primeira parte do questionario foi construi-
da com o objetivo de caracterizar o entrevistado, a
partir de questdes que permitiram classifica-lo por
faixa etaria, sexo, estado e grau de escolaridade.

A segunda parte do questionario foi
composta por 25 afirmacdes que se propunham a
avaliar a influéncia da qualidade do servico e da
imagem da loja na satisfacdo dos consumidores
de servicos automotivos em concessionarias.
Dentre essas afirmacdes, 13 estavam relacionadas
a qualidade do servico, as quais estao descritas no
QUADRO 1, a seguir.

QUADRO 1 — Afirmativas relacionadas a qualidade dos

servicos

Afirmativas relacionadas a qualidade dos

servi

5 A empresa possuia equipamentos
modernos

A As instalagdes fisicas eram visualmente
atraentes

5 Os funcionarios foram gentis

7 Os funcionarios responderam as
perguntas com clareza

8 Os funcionarios prestaram aten¢ado as
minhas necessidades

9 A empresa entregou 0s servicos no prazo
prometido
A empresa oferecia um horario de

10 )
atendimento adequado

n Eu recebi o servico que esperava

2 O servico foi feito corretamente da
primeira vez

13 A empresa ofereceu um servigco confiadvel

14 O desempenho do servico foi varidvel
Eu considero os servicos desta empresa

21 .
de alta qualidade

23 O atendimento foi réapido

FONTE: Os autores

Além das afirmacdes acima mencionadas, 11
foram elaboradas com a finalidade de verificar os

atributos da imagem da loja na satisfacdo desses
consumidores. O QUADRO 2 traz as afirmacodes
relacionadas a qualidade dos servicos.

QUADRO 2 — Afirmativas relacionadas a imagem da loja

Afirmativas relacionadas a imagem da loja

1 Os produtos eram de boa qualidade
A empresa possuia boa localizacdo

Os funcionarios pareciam felizes com o

servico

15 Os pregos eram muito bons

16 As promoc¢des eram muito boas

17 As opcdes de produtos eram muito boas

18 O ambiente da loja era agradavel

19 Eu gostei de comprar nessa loja

20 Eu considero esta empresa muito
confiavel

22 Eu considero que a imagem desta empre-

sa € muito boa

24 A empresa ofereceu facilidades de paga-
mento

FONTE: Os autores

A Ultima afirmacdo que compunha essa
segunda parte do questionario dizia respeito a
avaliacdo geral da satisfacdo dos consumidores
em relacdo a esses servicos automotivos em
concessionarias.

Todas as 25 afirmacdes foram baseadas
em importantes estudos, dentro os quais se
deve destacar: Jonhson, Tsiros e Lancioni (1995),
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) e Bloemer
e Ruyter (1998). Realizou-se um pré-teste com
cerca de 60 questionarios e identificadas as
perguntas que poderiam apresentar problemas de
compreensao; apos o pré-teste, uma questdo foi
identificada como ambigua, sendo retirada.

Como o objetivodoestudo foiverificar o papel
da qualidade do servico e da imagem na satisfacdo
dos consumidores de servicos automotivos
em concessionarias, tomou-se o cuidado de
considerar apenas as respostas dos respondentes
que tivessem utilizado servicos automotivos em
concessionarias credenciadas pelos fabricantes. A
identificacdo de qual concessionaria o consumidor
estaria analisando ndo era obrigatorio, porque isso



nao faria parte da analise, uma vez que a pesquisa
foi realizada em uma base nacional. A pesquisa foi
realizada no segundo semestre de 2009.

Foram obtidos 1346 questionarios respon-
didos corretamente, que foram analisados por meio
de técnicas de regressdo linear multipla visando
identificar quais os elementos que apresentavam
maior influéncia na construcdo da satisfacao
do consumidor. De acordo com Pallant (2001),
guando se utiliza do método de busca stepwise,
deve-se utilizar uma média de 40 casos para
cada variavel independente. Considerando que as
analises estatisticas aqui desenvolvidas englobaram
24  varidveis independentes, seria
ter, no minimo, 960 questionarios respondidos
corretamente. Esse numero foi respeitado e
superado, uma vez que o estudo analisa os dados
de numero superior, conforme contabilizado acima.

necessario

3 Resultados e Conclusoes

Primeiramente, foi realizada uma analise
descritiva da amostra com o objetivo de obter um
perfil e, entdo, foi utilizada a analise de regresséo.
A anadlise de regressdo multipla € uma técnica
estatistica que pode ser usada para analisar
a relacdo entre uma varidvel, denominada de
dependente, e uma ou mais varidveis, chamadas de
independentes ou preditoras (HAIR et al., 2005).

Do total de respostas validas, 52% eram
mulheres e 48%, homens. Analisando o perfil da
amostra obtida, identificou-se que 29% possuiam
até 27 anos; 34,7% se situavam entre 28 e 38
anos; 22,1% possuiam entre 39 e 49 anos e 14,2%
possuiam mais de 50 anos. Com referéncia ao
estado de origem dos respondentes, grande parte
da amostra originou-se do estado de S&o Paulo
(70,7%). Os demais estados citados representaram
29,3% da amostra.

De acordo com a soma das notas de cada
afirmacdo contida no questionario, verificou-se
que das cinco afirmacdes que receberam as maio-
res pontuacdes (melhores avaliacbes pelos

consumidores), duas diziam respeito a imagem
da loja e trés estavam relacionadas a qualidade
do servico. Esse aspecto ganha maior relevancia
se considerado que o numero de afirmacdes
relacionadas a imagem da loja € menor do que o
numero de afirmacdes relacionadas a qualidade.

As afirmacdes relacionadas a imagem da
loja que receberam as maiores pontuacdes diziam
respeito a qualidade dos produtos e a localizacao
da concessionaria de veiculos. Em relacdo a
qualidade dos servicos, as afirmacdes mais bem
pontuadas estdo relacionadas as concessionarias
possuirem equipamentos modernos, instalacdes
fisicas atraentes e funcionarios gentis.

Um aspecto a ser destacado foinotocanteao
elemento preco, tanto na avaliacdo de promocodes
guanto no aspecto precos: esses, conjuntamente,
obtiveram as piores avaliacdes. Diante dessas
pontuacdes, pode-se concluir que a imagem que
0s consumidores possuem das concessionarias
de veiculos em relacdo aos precos e promocdes
ndo € boa e representa, assim, um aspecto im-
portante que deve ser avaliado e gerenciado pe-
los varejistas do setor.

A seguir, foi realizada uma analise de cor-
relacdo das 25 variadveis que, de acordo com
Stevenson (2001), tem por objetivo determinar a
forca do relacionamento entre duas observacdes
emparelhadas.

Com base nos valores obtidos por meio da
analise de correlacédo, foi possivel verificar que as
afirmacdes que apresentaram mais correlacdes
com a afirmacdo que representa a satisfacdo dos
consumidores foram as relacionadas com servicos
de alta qualidade e com o fato da empresa ser
muito confidvel. Essa constatacdo é de suma
importancia para este estudo, uma vez que a
partir dela é possivel concluir que a qualidade
dos servicos e a imagem da loja podem ser
consideradas fatores diretamente relacionados
com a satisfacdo dos consumidores de servicos
em concessionarias de veiculos.

Com a intencao de verificar qual a influéncia
da qualidade dos servicos e da imagem da

FAE, Curitiba, v.15,n. 2, p. 52-67, jul./dez. 2012

61



62

loja na satisfacdo dos consumidores de servicos
automotivos em concessionarias de veiculos, o que
foi o objetivo principal deste estudo, realizou-se
uma analise de regressdo multivariada, que, de
acordo com Stevenson (2001), tem como objetivo
estabelecer uma equacéao para predizer valores de
uma variavel dependente para valores dados das
diversas variaveis independentes.

De acordo com os resultados obtidos pela
andlise de regressdo multivariada dos dados,
a satisfacdo dos consumidores de servicos
automotivos pode ser definida por meio da
seguinte equacado:

SAT = 0,273 + 0,242SAQ +0,121GTC + 0,0964FRC +
0,094RSE + 0,0805PSB + 0,080ATR + 0,052EPP

Em que:

SAT = Satisfacdo Global

SAQ = Eu considero os servicos desta empresa de
alta qualidade

GTC = Eu gostei de comprar nessa loja
PBQ = Os produtos eram de boa qualidade

FRC = Os funcionarios responderam as perguntas
com clareza

RSE = Eu recebi o servico que esperava
PSB = Os precos eram muito bons
ATR = O atendimento foi rapido

EPP = A empresa entregou 0s servicos no prazo
prometido

Dados adicionais do modelo escolhido:

*

R = 0,821, R? = 0,674 ; R? ajustado = 0,668

*

o valor de R2 ajustado pode ser considerado significativo,
principalmente se considerado que se trata de uma
aplicacdo voltada para ciéncias humanas.

Para a analise dos resultados obtidos,
considerou-se a coluna VIF, que, de acordo com
Cooper e Schindler (2003), mostra o indice de fator
de variancia de inflacdo, a qual € uma medida de
outras variaveis independentes no coeficiente de
regressdo. Valores de VIF iguais ou maiores do que
10 sugerem colinearidade ou multicolinearidade. No
caso especifico deste estudo, todas as afirmacdes

analisadas apresentaram valores de VIF inferiores
a 10, indicando que n&o existem problemas de
colinearidade ou multicolinearidade.

Por meio da equacdo da satisfacdo dos
consumidores obtida pela andlise de regressao
multivariada, foi possivel verificar o que talvez seja
a maior contribuicdo deste estudo: a qualidade
dos servicos e a imagem da loja representam um
papel de extrema importancia para a formacéao
da satisfacdo dos consumidores de servicos em
concessionarias de veiculos.

De acordo com a equacdo obtida por meio
da regressdo, a afirmacdo de maior relevancia
estd diretamente relacionada com o conceito de
qualidade percebida do servico, que, de acordo
com Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), significa
o resultado da comparacdo que o cliente faz do
servico esperado com o servi¢co percebido. Ainda
de acordo com esses autores, quando o servico
esperado € equivalente ao percebido, a qualidade
percebida é satisfatdria. Assim, demonstra-se qual
a importancia em receber o servico esperado tem
sobre a formacdo da satisfacdo do consumidor.
Essa importancia foi percebida nesta pesquisa,
uma vez que a afirmacdo que dizia respeito a
receber o servico esperado também fez parte da
composicdo da equacao da satisfacao.

A segunda afirmacdo de maior represen-
tatividade relaciona-se a imagem da loja e vem ao
encontro das contribuicdes de Firat et al. (1997),
que reforcaram o crescimento da importancia
do simbdlico sobre o funcional e o material; de
Ferrand e Vecchiatini (2002), cujo estudo de-
monstrou que os atributos simbodlicos, como a
imagem, influenciam mais fortemente a satisfacdo
do que os atributos funcionais; e de Moura, Gomes
e Moura (2005), cuja pesquisa concluiu que o
atributo ‘imagem’ tem uma influéncia significativa
sobre a satisfacdo quando comparada com o0s
atributos funcionais.

O papel do funcionario para a satisfacdo
dos consumidores de servicos automotivos tam-
bém demonstrou ser de grande importancia. Esse
aspecto aparece discutido em varios autores,
como em Dotchin e Oakland (1994) que afirmaram



que o papel do empregado e sua conduta sdo
de grande importéncia devido a presenca do
consumidor na producdo do servico.

A existéncia de bons precos esta diretamente
relacionada com a satisfacdo dos consumidores
pesquisados. A grande representatividade do ele-
mento-preco pode ser verificada ao se constatar
que ele é citado como importante atributo de
imagem de loja por varios autores citados por
Bloemer e Ruyter (1998), conforme ja demonstrado
neste trabalho.

Outra afirmacdo importante na equacéo
da satisfacdo do consumidor foi a rapidez no
atendimento. A importancia da rapidez no aten-
dimento foi relatada por Strombeck e Wakefield
(2008) e Khauaja (2007). O estudo realizado por
Strombeck e Wakefield (2008) demonstrou que esse
tipo de demora pode fazer com que o consumidor
ndo enxergue uma excelente prestacdo de servico,
ainda que o servico tenha um desempenho
excepcional. Khauaja (2007), afirmou que como em
uma concessionaria de veiculos o servico é realizado
na hora, a rapidez torna-se um atributo importante.

Além da rapidez no atendimento, outra
afirmacdo relacionada a qualidade do servico
e também a dimensdo tempo foi considerada
possuir um importante papel na satisfacdo dos
consumidores: entregar o servico no prazo pro-
metido, essa dimensdo desempenha um papel
importante emrelacdo a qualidade dos servi¢cos. No
modelo de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985),
a gualidade do servico é mensurada comparando
as expectativas com as percepcdes. O efeito do
tempo é incorporado a avaliacdo final do servico
pelo impacto sobre a capacidade de resposta
e acesso. A analise do impacto da duracdo na
qualidade do servico pela medicdo da diferenca
entre as percepcdes e expectativas provavelmente
é a analise mais comum encontrada na literatura e
tem sido aperfeicoada constantemente (BITRAN;
FERRER; OLIVEIRA, 2008).

A confirmacdo de que ndo somente os
aspectos diretamente ligados a qualidade, mas
também os que sofrem influéncias de aspectos
intangiveis, como a imagem de uma empresa,
devem ser considerados na compreensdo da
satisfacdo dos consumidores.

Os resultados obtidos evidenciaram o
grande papel da qualidade percebida pelos
consumidores na obtencdo da satisfacdo. Em
seguida, o papel relevante da imagem também
ficou claro, principalmente a obtencdo de prazer
no processo de compra. Finalmente, aspectos
de gestdo foram evidenciados mais diretamente
(produtos de boa qualidade, funcionarios com
treinamento adequado).

O estudo realizado pdde comprovar uma
preocupacdo gue guiou esta pesquisa, isto é,
evidenciar que a satisfacdo dos consumidores
ndo depende apenas do esforco da empresa em
atender aos aspectos da qualidade de um servico,
mas também dos aspectos relacionados a imagem
juntamente com a percepcdo de qualidade se
mostraram os grandes fatores geradores da satis-
facdo do consumidor.

As principais contribuicdes deste estudo
para area académica estdo relacionadas com a
necessidade de considerar os aspectos associados
a imagem de uma empresa conjuntamente as
varidveis de qualidade. Em relacdo a area gerencial,
é possivel afirmar que este estudo ajudou a
destacar que os aspectos relacionados a imagem
da empresa devem receber os mesmos cuidados
de gestdo como recebem os relacionados a
qualidade dos servigcos prestados. Também fica
evidente a necessidade de a empresa prestadora
de servicos realizar com certa frequéncia trei-
namento/capacitacdo dos funciondrios no to-
cante a qualidade, assim como dedicar uma
parcela importante de seu esforco com aspectos
associados com a imagem da empresa, como a
decisdo de localizacdo, de conjunto de produtos
ofertados, equipamentos utilizados, /layout, area de
atendimento a clientes, entre outros.
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Limitacdes e Sugestoes para Trabalhos
Futuros

Umalimitacdodesteestudoserefereaamostra
da pesquisa que foi selecionada por conveniéncia
com a maioria de respostas pertencentes ao estado
de S&o Paulo (no total das respostas geradas). Esses
elementos, quando considerados conjuntamente,
restringem a capacidade de generalizacdo dos
resultados obtidos.

Faz-se necessario ressaltar, também, que
o estudo foi orientado principalmente para a
satisfacdo de usuarios de servicos automotivos de
concessionarias (rede credenciada).

A maioria dos estudos realizados na area de
qualidade ainda estad relacionada principalmente
a area de produtos, aparecendo 0s servicos co-

mo elementos complementares. Nesse sentido,
considerando o importante papel que a area de
servicos vem desempenhando na economia mun-
dial, justifica-se que mais pesquisas na area de
qualidade de servicos sejam desenvolvidas.

Ainda que a imagem represente um
importante componente na formacéo da satisfacdo
dos consumidores de servicos, até o momento,
pouco se tem estudado essa relacao que, entdo,
carece de mais trabalhos.

Os autores sugerem que o papel da
qualidade dos servicos e da imagem da loja na
satisfacdo, que neste estudo focou a area de
servicos automotivos, poderia ser replicado para
outros segmentos de varejo e servicos, para uma
maior avaliacdo do papel desempenhado por
elementos, como imagem e qualidade dos servicos
na satisfacdo do consumidor.

Recebido em: 23/09/2012
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