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RESUMO

O presente trabalho consiste em uma analise sobre a qualidade na prestacdo de servigcos em
oficinas mecénicas de motos, onde foram selecionadas microempresas que atuam nesse
segmento e que devido a possibilidade do aumento do nimero de consumidores, pretendem
saber como melhorar a qualidade na prestacdo de servigos para atender a essa demanda. O
tipo de estudo realizado, quanto a sua natureza, foi a pesquisa béasica, pois objetivou-se trazer
conhecimentos sobre prestacdo de servicos, especificamente no ramo de oficinas mecénicas
de motos. Inicialmente foi realizada uma pesquisa bibliogréafica, abordando estudos realizados
na area de servicos, referindo-se a importancia da qualidade e o cenério atual das micro e
pequenas empresas. Quanto a abordagem, foi uma pesquisa com caracteristicas qualitativas e
quantitativas. Utilizou-se da pesquisa de levantamento como meio de obter eficiéncia com
relacdo a exploracdo das amostras pertencentes ao universo da pesquisa. As fontes de dados
foram concentradas em microempresas que atuam no segmento de oficinas mecénicas de
motos no municipio de Picos — PI, onde foram utilizados como fontes de dados da pesquisa,
os funcionarios e clientes, todos selecionados através de critérios nao-probablisticos por
conveniéncia. Para coleta de dados, foram utilizados questionarios do tipo estruturado, com
perguntas dicotdmicas e de maltipla escolha e também a técnica de observacdo sistematica.
Procurou-se evidenciar as estruturas que essas empresas oferecem atualmente, com relagéo a
parte fisica, acompanhando os procedimentos no atendimento aos clientes e a variedade de
servicos que sdo disponibilizados ao puablico consumidor, assim como a opinido dos
consumidores, na avaliagdo dos servicos. Conforme todas essas informacgdes colhidas,
percebeu-se que essas empresas apresentam uma boa avaliacdo dos consumidores locais
quanto a qualidade dos servicos que oferecem, mas necessitam de investimentos na
capacitacdo dos seus profissionais, ampliacdo dos espacos fisicos e a renovacdo de
ferramentas de trabalho para que possam atender a um maior nimero de clientes.

Palavras-chave: Servicos; Qualidade dos servicos; Microempresas.



ABSTRACT

This work consists of an analysis of quality in the delivery of services in motorcycle repair
shops, which were selected microenterprises that operate in this segment and that due to the
possibility of increasing the number of consumers want to know how to improve quality in
service delivery to meet this demand. The type of study, its nature, is basic research; it aimed
to bring knowledge about services, specifically in the field of motorcycle repair shops.
Initially a literature search was conducted, covering studies in the area of services, referring to
the importance of quality and current situation of micro and small enterprises. The approach
was a survey of qualitative and quantitative characteristics. We used the survey research as a
means of gaining efficiency in the exploitation of samples belonging to the survey. The data
sources were concentrated in microenterprises operating in the segment of motorcycle repair
shops in the city of Picos — PI, where they were used as sources of research data, employees
and customers, all selected using criteria for non-probablisticos convenience. For data
collection, the questionnaires used were structured type, with dichotomous questions and
multiple choice and also the technique of systematic observation. We tried to highlight the
structures that these companies currently offer, with respect to the physical part, following the
procedures in customer service and variety of services that are available to consumers’
opinions, the evaluation of services. According to all information gathered, it was realized
that these companies have a good evaluation of local consumers about the quality of services
they offer, but require investment in capacity building of its professionals, expansion and
renovation of the spaces of work tools so that they can treat a greater number of customers.

Keywords: Services; Quality of services; Microenterprises.



SUMARIO

LINTRODUGAO ..ottt n et en et n et s e 10
1.1 Formulagao do probIEma ..........oouiiiiiiie e 11
1.2 ODJELIVOS ...ttt bttt 12
1.2.1 ODJELIVO GEIAL ... 12
1.2.2 ODjetiVOS ESPECITICOS .....veiuiiiiieciieee et 12
1.3 JUSTITICALIVAS ...eeveeeeeiie ettt ettt e e st a e et e e et e e re e e e enteeennteeeenneeeanseeens 12

2 REVISAO DA LITERATURA ...t 13
2.1 CONCEILO B SEIVIGO ...ttt ettt ettt 13
2.1.1 CaracteriStiCas dOS SEIVIGOS.......uueiuieiieiaieeiiee st et sbee st et e et e bt e sbe e nbeesnae e 13
2.1.2 As etapas de COMPra d0OS SEIVIGOS .....ccuvieirriiieiieeniieaieesieesieeesteeabee e e sieesbee e 15
N O R N o] £ o(0 ] 1] o] - PO P PP PPR TP PP 15
2.1.2.2 Encontro do servico ou “momento da verdade”...........ccccveeiiiiiiieiiiiiiiiie e 16
2.1.2.3 EtaPa POS-COMPIA ..eeetvreeiuieeesiieeesteeesteaeasteeeateeesssaeeasaeeassseeessseeessseeesnseeesnseeessees 17
2.2 A busca da qualidade d0S SEMVICOS ........ueeivereiiieeeiee e eiee e e se e e e e e eaee e e 18
2.2.1 A importancia da gestdo da qualidade d0oS SErVIGOS .........cceevvveerieeeiiineeiiie e e 19
2.3 O relacionamento da empresa COm 0S CONSUMITAOTES..........cuveerveeeivreerireesiieesieeesenas 20
2.4 O papel dos profisSioNais de SEIVIGOS .......uureiruureiriireeiieeeiireesireesieeeseeeesaeeeseeeeaees 21
2.5 Definindo as micro e pequenas empresas no contexto atual............cccccceeveevieeciiiieennen. 23
2.5.1 Principais dificuldades para empreender em micro e pequenas empresas ................ 24

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS ......cociveveveeeceeteieeietees vt s, 26
3.1 Conceito de MetodOIOGIa ......ccuvveeiiie et 26
3.2 TIPOS A8 PESTUISA ..evvveeeteeeeieeeeettee e ettt e e et e e st e e et e e et e e et e e e staaeeaneeeassteeeanbeeeanseaeanneas 26
3.3 FONES UE AUOS ...ttt 27
3.4 SeleCA0 da AMOSLIA ... .veiiieiee et a e 28
3.5 COleta 0B UAUDS .....vveeeie ettt sttt et nee e 28
3.6 Tratamento € analise d0S JAUOS. .......ccuiriuieiii et 29

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS.......cocooveeeeeetesieeiesevereeeeeesieinins 30
4.1 Analise do questionario aplicado a0S MECANICOS ........ecevvveeiivireiiiee e e e sree e 30
4.2 Analise do questionario aplicado aos CONSUMIAOIES ..........cccvvreeiireeiieeeiieeesree e e 36

5 CONSIDERACGOES FINAIS .....ovvveveeeeeeeeeeeeeee et en ettt n st en e 44

REFERENCIAS ..o oot e e e e e e e e e e et e et e e e e e e e ee e et e e e e e e s e et e eeaer e e e i 46



APENDICES

APENDICE A — QUESTIONARIO APLICADO AOS MECANICOS.........cocoveveveeeenae.
APENDICE B — QUESTIONARIO APLICADO AOS CONSUMIDORES. .....................



10

1 INTRODUCAO

Com o crescimento econdémico do pais nos ultimos anos, 0 aumento do poder de
compra dos consumidores impulsionou o0 consumo de diversos produtos e servicos que antes
eram restritos as classes mais ricas da sociedade. Medidas como a facilidade ao crédito e a
reducdo de juros contribuiram para a inclusdo desses novos tipos de consumidores no
mercado. Ansiosos com a possibilidade de poder comprar e satisfazer os seus desejos e
necessidades, esses consumidores acabaram contribuindo com o surgimento e a expanséo de
diversos segmentos de mercado.

Através dos efeitos do consumo, ocasionou-se 0 aumento da demanda por produtos e
servicos, passando a gerar oportunidades de negécios, até mesmo em pequenas cidades onde
antes ndao apresentavam um alto indice de desenvolvimento. Esses fatores contribuiram
principalmente com o surgimento de empresas prestadoras de servigos que antes ndo eram
acessiveis ou pouco requisitadas por grande parte da populacéo.

A partir do momento em que os clientes sdo submetidos a uma prestacdo de servico,
automaticamente participam desse processo de forma a ser o foco principal do objetivo da
empresa prestadora, que deve procurar atraves de estratégias conquistar a confianca e a
satisfacdo desses clientes, estabelecendo fatores que elevem a um nivel de qualidade desejada
0 servico oferecido. Dessa forma, a qualidade passa a funcionar como inspiracdo principal
para essas empresas, visando o aperfeicoamento na execucdo dos servigos e atraves da sua
mensuracdo, procurar obter uma maior sintonia dentro do seu ambiente interno, com o
objetivo de criar meios de aperfeicoamento que venham de encontro aos anseios dos seus
clientes.

Os servicos sdo resultados de uma juncdo de fatores que as empresas devem ter muito
cuidado em administrar. E conseqiiéncia de um trabalho em equipe, com a unido de setores
que exercem niveis de responsabilidade iguais na formacdo do seu objetivo principal,
exigindo das pessoas a disposicdo de trabalhar em grupo, mantendo um bom relacionamento
para partilhar experiéncias, preocupando-se em ndo comprometer o processo como um todo.

E evidente a importancia do setor de servicos para a economia do pais, pois se
apesenta como uma alternativa de geracdo de emprego e renda, servindo como forma de
amenizar possiveis crises em setores como a industria e a agropecuaria. Segundo o Ministério
do Trabalho e Emprego, o setor de servicos gerou 134 mil novos empregos com carteira
assinada no més de fevereiro de 2011, elevando o numero de postos de trabalho devidamente

formalizados e mostrando a forga dos servi¢os na economia nacional.
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1.1 Formulagéo do problema

O municipio de Picos, situado na regido centro sul do Estado do Piaui, com uma
populacdo de cerca de 70.000 habitantes, segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), possui também uma frota de aproximadamente 20.000 motos, dados que
representam uma estatistica de que mais de 28% da populacdo possui esse tipo de veiculo e
que esse nimero vem crescendo constantemente (IBGE, 2010).

Esse aumento do nimero de motos nas ruas da cidade de Picos € um exemplo
perceptivel do crescimento do consumo de um produto que antes era inacessivel a maior parte
dos habitantes locais. Seja pelo fato de utilizar esse veiculo como instrumento de trabalho, no
caso dos mototaxistas (transportadores de passageiros) ou para comodidade prépria de
usufruir dessa alternativa de transporte mais barato e econdémico do que 0s automoveis
convencionais.

Os consumidores ao adquirirem uma moto também necessitam de servigos
especializados de manutencdo, fazendo revisdes e ajustes, conforme recomendagdes do
fabricante. Consequentemente, 0 mercado local de prestacdo de servicos para esses veiculos
também foi impulsionado. Além de haver concessionarias (empresas representantes dos
fabricantes, responsaveis pela venda e prestacdo de servigcos de marcas especificas de
motocicletas), distribuidoras (fornecedoras de pecas e acessorios no atacado), também héa
microempresas que atuam na venda de pecas, acessorios e prestam servicos como oficinas
mecanicas, com o objetivo de atender toda uma variedade de marcas e modelos de motos.

Atender aos diversos tipos de consumidores, com preferéncias por marcas e modelos
variados e exigentes quanto a qualidade dos servicos a eles prestados, ndo é uma tarefa facil
para as oficinas mecanicas de motos situadas na cidade de Picos. A partir dessas observacdes,
percebeu-se que essas micro empresas, tendo que se adequar a um eventual aumento do
consumo por servi¢os de manutencdo e se adaptar a evolugdo tecnolégica, com o surgimento
de novos modelos e categorias de motos, devem preocupar-se com a qualidade dos servicos
prestados em seus estabelecimentos para poder atender e satisfazer o maior nimero possivel
de consumidores.

A partir do exposto, levanta-se a problematica: como as oficinas mecéanicas de motos
da cidade de Picos podem melhorar a qualidade na prestacdo de servigos para atender a uma

demanda crescente de consumidores?
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1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Analisar como as microempresas que prestam servigos mecanicos em motos estdo

atuando para melhorar a qualidade nos servigos prestados aos seus consumidores.

1.2.2 Objetivos especificos

Realizar um levantamento sobre a quantidade de microempresas que atuam no

segmento de oficinas mecanicas para motos na cidade de Picos - PI.

e Acompanhar os procedimentos utilizados no atendimento aos clientes e quais
0s tipos de servigos sdo disponibilizados nas oficinas mecanicas;

e Conhecer o perfil dos colaboradores responsaveis por atuarem na linha de
frente no atendimento aos consumidores, identificando as suas qualificagdes.

e Levantar o perfil dos consumidores e suas necessidades mais frequentes quanto

aos servigos que utiliza;

1.3 Justificativas

O estudo mostra-se importante por envolver o interesse de microempresas na busca de
melhorar a qualidade na prestacdo de servigos, focalizando ndo somente a lucratividade, mas a
satisfacdo plena dos seus clientes, abrindo espaco para que através do conhecimento possam
tracar medidas que alcance esses objetivos. O tema chama a atencdo pela possibilidade de
contribuir com os microempreendedores, incentivando para que sejam flexiveis as mudancas
de comportamento dos consumidores, ajudando a compreender as suas necessidades e anseios
para lhes prestar um melhor servico.

Também pode ser ressaltada a importancia da aproximacao entre o pesquisador e as
organizacdes, pois favorece a abertura para uma melhor integracdo entre as instituicdes e as
empresas, no desenvolvimento de pesquisas que contribuam para a resolu¢do de problemas
através de estudos teoricamente comprovados. Espera-se que a partir desse estudo, seja
despertado o interesse por conhecer mais sobre esse modelo de negdcio e ocorra o estimulo ao

desenvolvimento de novas pesquisas.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Conceito de servico

Para Lovelock e Wright (2001) o conceito de servigo pode ser definido como um ato
realizado ou um desempenho oferecido envolvendo duas partes interessadas, sendo que
mesmo tratando-se de um produto fisico, o desempenho é essencialmente intangivel.
Gronroos (1993) conceitua servico como uma atividade ou um agrupamento de acfes mais ou
menos intangiveis que geralmente acontece no momento das interacdes entre os clientes e as
pessoas responsaveis pela prestacdo do servico, no contato com as instalaces e outros meios
que sdo utilizados para solucionar os problemas dos clientes.

Na definicdo de Dias (2003) o servigo é representado como um bem intangivel e que
atraves da exploracdo de suas caracteristicas pode-se agregar valor para os clientes, sendo
esse 0 foco principal para atender o que eles desejam e acabar superando suas expectativas.
Percebe-se que para realizar essa tarefa de conversao para valor, o servico tenha que ser
modificado e ajustado conforme o perfil de cada modelo consumidor. Somente apos
modificagdes na formacdo dos servicos a empresa ou prestador responsavel pode adquirir o
reconhecimento pelo puablico interessado, associando ao ramo de atividade ao qual esta
exercendo, uma imagem de garantia e compromisso com os clientes em entregar o que eles
desejam com eficiéncia e qualidade, requisitos imprescindiveis para que haja uma avaliacdo
favoravel ao que a empresa esta empenhada a desenvolver.

Observando os conceitos dos autores, percebe-se que com relacdo a servico, todos
colocam em evidéncia aspectos comuns como a intangibilidade e os beneficios aos quais 0s
clientes estardo a esperar para suprir suas necessidades. Na definicdo de Dias (2003) é
expressa a criacdo de valor através do processo de prestacdo de servico a o cliente, buscando
oferecer algo além do que ele deseja receber. Esse é um fator que merece ser evidenciado
nessas abordagens pelo complemento aos conceitos antes delineados por Gronroos (1993) ,

Lovelock e Wright (2001), expressando a necessidade de criar valores para os clientes.
2.1.1 Caracteristicas dos servicos
Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005, p.30) “um servigo ¢ uma experiéncia,

perecivel, intangivel, desenvolvida para um consumidor que desempenha o papel de co-

produtor”. Os autores procuram evidenciar caracteristicas importantes que 0S Servigos
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possuem, ndo esquecendo do papel do consumidor na composicdo de todo o processo,
mostrando fatores que se diferenciam de acordo com o tipo de servigo desenvolvido.

Segundo Kotler e Armstrong (2007) uma empresa precisa levar em conta as
caracteristicas que o servigo apresenta no momento de definir as suas estratégias de comércio,
tendo papel relevante fatores como: a intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e
perecibilidade. Os servigos mantem caracteristicas proprias que se diferenciam das observadas
nos produtos ou bens de consumo, por isso, € importante delinear essas qualificagdes por eles
apresentadas para que haja um perfeito entendimento, principalmente, no momento de
elaborar estratégias relacionadas a sua comercializacéo.

Conforme Kotler e Armstrong (2007) a intangibilidade é uma qualificacdo do servico,
sendo que o mesmo ndo pode ser visto, provado ou sentido antes da compra. Portanto, 0s
consumidores procuram se assegurar quanto ao servi¢co que utilizam, buscando sinais do que
seja concreto (tangivel), como a qualidade nas instalacdes, no pessoal, nos pregos, nos
equipamentos e nas comunicagdes, emfim, tudo que possa ser percebido e que sirva como
suporte de uma avaliagdo.

Quando falam na inseparabilidade, Kotler e Armstrong (2007) determinam que o
servico para ser realizado necessita também da participacdo do cliente. Tanto o fornecedor
como o cliente sdo partes integrantes do servico, qualquer incompatibilidade entre eles pode
afetar diretamente no resultado final desse processo. “A variabilidade dos servigos significa
que a qualidade deles depende de quem os fornece, bem como de quando e onde séo
fornecidos” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 217). O melhoramento desses requisitos é
encarado como objetivos especificos para a empresa conquistar clientes. O prestigio do
fornecedor no mercado, seja pessoa fisica ou juridica, € um dado relevante para uma aceitacao
imediata do servico.

A perecibilidade, na visdo de Kotler e Armstrong (2007), demonstra que 0 servi¢co nao
pode ser estocado para uma posterior venda. As empresas procuram se ajustar de acordo com
a demanda e a oferta para ndo correrem riscos de sofrer prejuizos. Adotam estratégias
variadas para determinadas situacGes em que a demanda por servicos deixa de ser estavel e se
torna elevada ou a oferta de servicos supera 0 namero de consumidores interessados na sua
compra.

Conforme Dias (2003) as caracteristicas de um servi¢co englobam também aspectos
como a importancia do tempo, o envolvimento do cliente no processo e a forma como o
servico serd entregue. Embora o autor concorde com as caracteristicas apresentadas por Kotler

e Armstrong (2007), o mesmo da énfase ao tempo que a empresa leva para entregar um
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servico ao cliente, bem como os canais que serdo utilizados para realizar todas as etapas,
podendo ser através de um meio fisico ou eletrdénico, como no caso da internet, ressaltando a

participacdo do cliente no decorrer de todas as atividades que envolvem o servico.

2.1.2 As etapas de compra dos servigos

Conforme Gianesi e Corréa (2007) os clientes quando resolvem comprar um servico,
geralmente atravessam um processo que obedece a etapas que ddo suporte para a escolha do
que comprar, no modo de consumir e avaliar essa atividade recebida. Com isso, evidencia-se
0 papel dos clientes, primeiramente, identificando uma necessidade, fazendo estudos sobre o
fornecedor do servico, obtendo informag6es e posteriormente conhecendo seus funcionarios e
instalacOes, além de todos os recursos que séo utilizados na formacgédo do servico para que

finalmente seja feita uma avaliacdo a respeito do mesmo.

2.1.2.1 A pré-compra

Nessa etapa, 0 cliente tem a necessidade de adquirir um servico e até que seja tomada
a decisdo de compréa-lo, pode utilizar de véarias estratégias para amenizar esses riscos. Em
alguns casos costuma agir por impulso e utiliza o servico de um determinado fornecedor sem
qualquer consulta ou informacao, mas conforme Lovelock e Wright (2001, p.82) o cliente

deve:

Procurar obter informacOes apartir de fontes pessoais respeitadas (amigos e
conhecidos); confiar na reputacdo da empresa; obter garantias e fiancas; procurar
oportunidades para experimentar o servigo antes da compra; perguntar a funcionarios
bem informados sobre servicos concorrentes; examinar pistas tangiveis ou outra
evidéncia fisica e utilizar a internet para comparar ofertas de servico.

Para Lovelock e Wright (2001) antes de comprar um servico o cliente identifica
alternativas, analisa os beneficios que serdo proporcionados pela aquisi¢do do servigo, ndo se
esquecendo de observar possiveis riscos que a empresa possa apresentar e quais as
expectativas que podem ser correspondidas com o seu envolvimento nos processos com
pessoas desconhecidas. E evidente que os riscos de ficar insatisfeito com um determinado
servico existem, mas tomar precaucfes quanto a esses aspectos € uma alternativa que

contribui para reduzir esses fatores negativos.
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2.1.2.2 Encontro do servico ou “momento da verdade”

Lovelock e Wright (2001) definem a etapa do encontro do servigo como um momento
de aproximacdo entre o cliente e 0 ambiente de servico (a empresa e 0s seus funcionarios).
Nesse momento, é estabelecido o contato entre os participantes e ocorre a solicitacdo do
servico pelo cliente junto ao fornecedor, um fato que pode ser confirmado mediante uma
ordem de servico, pedidos, reservas ou outra forma que determine 0 compromisso entre
ambas as partes, de obter e conceder garantias, obedecer a prazos, formas de pagamento,
recebimento e entrega do servico.

Conforme Lovelock e Wright (2001) o encontro de servico pode ser de alto contato
entre os participantes (consulta médica, corte de cabelo); de médio contato (conserto de algum
bem, reserva de estadia por telefone); e de baixo contato (transagdes bancarias ou consultas
via Internet). Os autores alertam os clientes para a observacdo do ambiente de servigos (0S
equipamentos e instalacdes), os profissionais de servigos (responsaveis pelo contato com o
ciente) e os servicos de suporte (as agdes de bastidores e os materiais utilizados na formacéo
do servico para o cliente) como fatores que contribuem para uma melhor avalia¢do do tipo de
servico que utilizam ou pretendem usufruir.

De acordo com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005, p.115) “o encontro muitas vezes
breve ¢ o momento em que o cliente avalia o servi¢o e forma opinido sobre a sua qualidade”.
O cliente passa a ter uma participacdo ativa no processo de producdo do servico, fazendo
parte de uma triade que reforca o ideal de um servico satisfatorio, juntamente com a
organizacdo do servico e o pessoal da linha de frente. Segundo Carlzon (1990) a partir da
experiéncia desse encontro entre o cliente e o servico, esse fendmeno ganhou o nome de
“momento da verdade”. Essa expressdo foi criada pelo sueco Jan Carlzon, presidente de uma
companhia de aviacdo, onde resolveu adotar um modelo administrativo que direcionava todas
as atencOes da sua empresa para os clientes.

A realidade é que ndo adianta a organizacéo exercer o dominio priorizando somente 0s
seus interesses, sejam lucrativos ou sem fins lucrativos, menosprezando a posicdo dos seus
colaboradores, responsaveis pela linha de frente e a opinido dos seus clientes. Segundo
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) as organiza¢@es podem adotar estratégias que padronizem
0s servicos, impondo rigidez nos processos operacionais, limitando as acdes do pessoal da
linha de frente, causando uma insatisfacdo nessa classe que posteriormente é repassada para

os clientes pela falta de flexibilidade no momento da prestacdo do servigo.
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Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) chamam a atencdo ao dominio do encontro do
servico pelo pessoal da linha de frente ou o exercido pelos clientes. Se o pessoal da linha de
frente exercer o dominio do servico, pode ocorrer uma diminuicdo da qualidade no contato
entre o cliente e a organizacdo, devido a autonomia da classe funcional, pode ser
desenvolvido um grau de superioriddade que venha prejudicar a relagdo com o cliente. Ja
quanto ao dominio do encontro do servico feito pelos clientes, segundo Fitzsimmons e
Fitzsimmons (2005) o normal é que todo o processo seja voltado a atender a interesses
individuais, através da customizacdo ou padronizagdo, aumentando o custo do servico para a
empresa prestadora.

No entendimento de Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005, p.118) “um encontro de
servico satisfatorio e efetivo deveria equilibrar a necessidade de controle por todos os
participantes”. O que 0s autores defendem é que deve haver uma boa interatividade entre as
partes envolvidas nessa etapa para que a prestacdo do servico ocorra de forma a beneficiar a
todos. Para isso, cabe a organizacdo o papel de oferecer o treinamento apropriado ao seu
pessoal de linha de frente, subsidiando a estrutura necessaria e concedendo uma comunicagédo
eficiente entre a organizacdo e os clientes, esclarecendo o papel de cada um no
desenvolvimento do servico.

Para 0 SENAC (2010, p. 41) “quando ha uma cooperacdo, fica mais facil realizar as
atividades ¢ os servigos ganham em produtividade e qualidade”. Percebe-se que 0s servicos
ndo sdo atividades individuais, pois a coletividade é parte fundamental do desenvolvimento de
um servigo. Por esse motivo, as empresas ndao devem medir esforcos para formar boas
equipes. Através delas conseguem o diferencial no mercado, oferecendo aos clientes agilidade

e perfeicdo do inicio até a entrega do servico.

2.1.2.3 Etapa po6s-compra

E uma sequéncia da etapa anterior onde o cliente passa a avaliar a qualidade do
servico recebido, através da satisfacdo obtida ou a decepcdo quanto a expectativa que a
empresa passou logo no inicio das atividades. Churchill e Peter (2005) caracterizam que
quando os beneficios sdo mais evidenciados que o valor gasto na aquisicdo do servico, o
consumidor fica satisfeito com a percepcédo de um alto valor recebido.

A empresa quando consegue elevar a satisfacdo do cliente, a tendéncia sera torna-lo
um parceiro fiel, defensor dos propositos da organizagdo e com uma ligagéo solida por muito

mais tempo. Quando os clientes se sentirem insatisfeitos com o valor recebido de um servigo,
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provavelmente irdo procurar obter informacgdes sobre outras empresas que possam atender as

suas necessidades.

2.2 A busca da qualidade dos servigos

De acordo com Paladini (2006, p. 44) “qualidade é um conceito dindmico, ou seja, é
uma nocdo que trabalha com referéncias que mudam ao longo do tempo, as vezes de forma
bastante acentuada”. O autor define a qualidade como um termo de dominio publico, pois €
utilizado por todos frequentemente mas é entendido de forma errada. O correto, segundo
Paladini (2006) € associar o que seja qualidade ao uso do cliente, ou seja, ajustar um produto
ou servico para satisfazer uma demanda, sabendo que tudo que contribuir com esse ajuste €
relevante, sejam aspectos como desempenho, apresentacdo, conformidade, confiabilidade,
durabilidade, custo de utilizacdo ou preco de compra, e assim por diante.

Conforme Kotler (2001, p. 549) “os principio da qualidade de servi¢cos séo 0 acesso, a
comunicagéo, a competéncia dos seus funcionarios, a credibilidade da empresa, a confianga
nos servicos prestados, a tangilibilidade, a compreensao e o conhecimento do cliente”.
Observa-se uma série de itens que se interligam formando um ciclo de exigéncias para que as
organizagdes possam ofertar servicos com qualidade e dessa maneira possa gerar mais valor
para os seus clientes. E imprescindivel a participagdo dos clientes no processo de prestacio de
servicos, pois através dessa colaboracdo sdo estabelecidos os padrdes com base nas suas
necessidades, comprometendo as empresas a procurar melhorar continuamente 0s seus
processos para conseguir satisfazé-los.

Para Churchill e Peter (2005, p. 301) “uma organizacdo certifica-se de que esta
prestando servi¢os de qualidade continuamente quando passa incluir medidas de qualidade
nos padrdes de avaliagdo da empresa”. Embora se tenha pretensdes, ndo € tdo simples
desenvolver padrdes para mensurar a qualidade de um servi¢o. Primeiramente, torna-se
importante detalhar tudo que a empresa pode ofertar no segmento e confrontar com o que o
consumidor pretende adquirir. A qualidade nos servigos ndo representa somente um
diferencial competitivo, atualmente passou a ser um fator essencial para delimitar a
sobrevivéncia das organizacdes.

Para Campos (1999, p. 52) “a qualidade dos servi¢os ¢ um fator que ¢ medido pela
satisfagdo do consumidor, nos seus aspectos de qualidade intrinseca, custo e atendimento”.
Essa concepgdo reforca que, quanto maior o envolvimento dos clientes na producdo do

servico, maior a capacidade de influenciar os processos nos quais estdo engajados, ou seja, a
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forma de desenvolver o servigo vai contar com 0 apoio participativo do consumidor,
aproximando-o dos métodos desempenhados pela empresa, fazendo avaliagGes e adequando
a0s seus anseios os servicos disponibilizados.

Segundo Paladini (2006, p. 32) “a satisfacdo do consumidor, com suas necessidades e
coveniéncias, e 0 sucesso da empresa, com sua capacidade de desempenho e suas estratégias
de mercado, serdo itens fundamentais na avaliagdo da qualidade”. Percebe-se que 0
planejamento e o desempenho das empresas devem estar direcionados a adequacdo dos
servicos ao consumidor, pois ele é o responsavel pela avaliagdo da qualidade.

No entedimento de Lovelock e Wright (2001) a confiabilidade € sem ddvida o ponto
mais observado pelos clientes no momento de avaliar a qualidade de um servigco, pois um
servico ndo confiavel, logicamente sera deficiente e estard comprometido no momento de ser
avaliado em todos 0s seus aspectos, seja pelo atendimento recebido, pelo conforto ou rapidez
e pontualidade na entrega. Nenhum desses fatores vao ter valor para o cliente se 0 mesmo

perder a confianga na empresa ou nos profissionais que nela trabalham.

2.2.1 A importancia da gestao da qualidade dos servicos

Com o surgimento de diversos tipos de servigos, 0s gestores tém a necessidade de
procurar formas de adequacdo através de estudos e técnicas, enfocando conceitos e
metodologias de gerenciamento da qualidade nas suas areas de atuacdo. Essa preocupacéo é
uma contrapartida aos consumidores que estdo mais exigentes e receosos quanto aos tipos de
servicos que lhes sdo ofertados, procurando obter através da qualidade um diferencial que
diminua o receio em adquirir determinados servicos.

A habilidade do gestor em produzir mecanismos que vao de encontro com os objetivos
da empresa é um fator precioso em um mercado competitivo como o atual. Proporcionar
aquilo que o cliente deseja € uma forma de relacionar 0s interesses organizacionais e
conquistar aceitacdo do seu publico alvo, consequentemente aumentando a lucratividade.

De acordo com Corréa (2006, p. 87) :

Uma correta gestdo da qualidade dos servigos sera a responsavel por produzir um
pacote de valor que gere niveis de satisfacdo que garantam que o cliente fique
fidelizado. Um cliente fiel serd um cliente retido, frequente, que mais do que apenas
voltar, serd um agente de marketing da empresa, fazendo propaganda boca a boca e
divulgando sua satisfagdo em circulo de influéncia, auxiliando a ampliar a conquista
de novos clientes. Com mais novos clientes conquistados que perdidos, amplia-se a
participacdo de mercado e, com servigos diferenciados, pode-se comandar pregos
mais altos pelos servigos. Ambos auxiliam no aumento da lucratividade.
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A gestdo de qualidade dos servigos tem a misséo de gerir melhor os recursos para
valorizar os servigos que sdo prestados, transferindo esse valor para o cliente. Os gerentes
devem distinguir que 0s processos operacionais apesar de terem a sua relevancia, sdo apenas
meios para chegar a um objetivo. O essencial é entender os beneficios particulares que um
servico proporciona a seus usuarios. Algumas empresas agrupam diferentes atividades em um
mesmo pacote, como parte do esfor¢co para fornecer um bom servigo. Mas a novidade na
entrega do servigo determina que se mantenha uma atencdo permanente sobre 0s processos
que antecedem a entrega do produto principal.

Conforme Lovelock e Wright (2001, p. 37) “é importante 0s gerentes pensarem em
processo e producdo em termos do que acontece ao cliente, ou outro objeto que esta sendo
processado, porque isto os ajuda a identificar os beneficios que estdo sendo criados”. A partir
desse relato, o autor chama a atencdo para a reflexdo em torno do processo do servico, onde
deve haver uma preocupacdo em quantificar todos os custos, inclusive aqueles néo
financeiros, no momento de repassar 0s beneficios aos clientes.

A necessidade de criar valor para os consumidores e aumentar o lucro para as
organizagdes, mobiliza os gestores e profissionais de marketing a procurar entender porque
algumas pessoas preferem adquirir certos produtos ou servicos e descartar outros. Esse € mais
um desafio que requer persisténcia e habilidades dos profissionais no momento de executar
acOes voltadas para estudar o cliente, tendo que mostrar cautela no momento de suas analises
e nas abordagens diretas com os envolvidos na pesquisa, afinal terd que ser assimilado
aspectos préprios como 0s desejos subconscientes, a motivacdo e outros fundamentos que

contribuem para a formacéo de necessidades

2.3 O relacionamento da empresa com 0s consumidores

O relacionamento € 0 acesso para que as empresas entendam a forma de pensar e agir
dos seus clientes e desse modo possa se aproximar cada vez mais deles. O objetivo principal é
conquistar fidelidade. O bom relacionamento tem sido apontado ultimamente como uma
forma correta e eficiente das organizacGes procurarem atingir suas metas e superar 0S
constantes desafios ambientais que atravessam. Manter uma relacdo solida e fiel com os seus
clientes é uma forma estratégica da empresa fortalecer o seu poder de atuacdo no mercado.

Toda a alocacdo de recursos para o aperfeicoamento e uma melhor prestacdo de
servico por parte das empresas tem como objetivo estratégico atender da melhor forma

possivel o consumidor e tornd-lo um aliado e defensor dos seus propésitos. De acordo com
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Corréa (2006, p. 88) “clientes fi¢is e retidos, aumentam substancialmente o potencial de lucro
a 0 longo do tempo futuro, pois para cada cliente perdido, perde-se um fluxo de negdcio com
este cliente e ndo apenas a proxima transagdo”. Como se percebe que o fator diferencial na
prestacdo de servigos € a qualidade, as empresas buscam alternativas, disponibilizando através
de processos e estruturas materiais, juntamente com a capacitacdo de seus colaboradores de
linha de frente e uma gestdo atuante nos objetivos de qualidade e melhor desempenho, tentar
superar as expectativas e fidelizar uma maior clientela.

Para Lovelock e Wright (2001) ndo é sempre que vale a pena manter relages com
todos os clientes existentes, alguns pode ndo significar objetivos essenciais a estratégia da
empresa, seja porque a mesma mudou ou porque a natureza do comportamento e as
necessidades do cliente também sofreram alguma mudanca. Uma anélise cuidadosa pode
evidenciar qual o cliente ¢ mais atraente para empresa, representando uma relacdo de
lucratividade e baixos custos na sua manutencéo.

Quando se trata de “cliente” refere-se a um bem valioso pra qualquer organizacéo
com fins lucrativos, por isso recomenda-se cautela em fazer analises sobre assuntos delicados
como esse especificamente, descobrindo o quanto custa determinado cliente para empresa, se
0 mesmo representa lucro ou prejuizo, chegando a possibilidade de descarta-lo quando for
apresentado um quadro negativo aos propdsitos organizacionais.

Em uma prestacdo de servico deve estar embutida a dedicacao de elaborar bem todos
os procedimentos e tarefas para que os clientes sintam satisfacdo no que estdo adquirindo,
deixando transparecer a expectativa de uma avaliacdo positiva e que 0S gerentes possam
entender o comportamento desses consumidores diante do ato da oferta, servindo como uma
fonte de informacdes que possa colaborar no aperfeicoamento e na criacdo de beneficios
futuros, introduzidos nos servigos, destinados a todos os clientes.

Segundo Lovelock e Wright (2001) os fornecedores de servicos devem ter uma
preocupacao minuciosa em observar quais as principais necessidades dos seus clientes e como
eles reagem quando sao prontamente atendidos com a entrega do servico solicitado. Essa acao
de observar o cliente tem como objetivo ajustar processos e redefinir estratégias de
atendimento, muitas vezes tendo que customizar certos servi¢os para determinadas pessoas,
como por exemplo, para quem tem necessidades especiais ou entdo por uma questdo de

preferéncia de cada consumidor.

2.4 O papel dos profissionais de servicos
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As pessoas responsaveis pela prestacdo de servicos, especialmente as que atuam na
linha de frente, assumem o papel principal na administracdo desse processo, desde o
atendimento ao cliente até os resultados finais. Seguindo esse pensamento, entende-se que as
pessoas que atuam na linha de frente devem desempenhar o melhor papel possivel para
satisfazer e causar uma boa impressdo da empresa para o cliente. Com isso, conseguira elevar
0 grau de aceitagdo e possivelmente aumentar o nimero de consumidores.

Para Lovelock e Wright (2001) ao pessoal da linha de frente, as vezes pode ser
atribuida uma multiplicidade de papéis na relacdo com o cliente, além de prestar atendimento,
pode atuar como especialista operacional, profissional de marketing e como parte do proprio
produto ou servico. No momento em que o cliente é abordado, é natural que o pessoal da linha
de frente faca uma sintese sobre o que vai ser o servigo e como sera realizado, agindo como
uma fonte de informacéo representando a empresa.

Para 0 SENAC (2010) os profissionais da linha de frente precisam ser bem orientados
quanto as estratégias da empresa, pois acabam assumindo a responsabilidade de administrar
fatores positivos e minimizar impactos negativos que a empresa possa apresentar. A partir de
entdo, percebe-se que para colocar um profissional atuando na linha de frente requer um bom
treinamento e qualificacdo, pois s@o colaboradores que representam a imagem da empresa e
necessitam de capacitacao para desempenhar esse papel.

As empresas diante da contratagdo de novos profissionais, geralmente priorizam
pessoas ja capacitadas e com experiéncia para ocupar a funcéo a qual necessitam. Com isso,
ocorre a valorizacdo dos profissionais bem preparados , que representam um menor custo de
treinamento para a empresa.

O SENAC (2010, p. 50) afirma que:

O profissional que consegue dar continuidade a sua formac&o e atualiza sempre seus
conhecimentos através de cursos, leituras, reciclagens e diversificada experiéncia de
trabalho, tem chance de se tornar um profissional mais completo, e dessa forma, ser
alvo de cobica das empresas que procuram profissionais qualificados.

No entanto, mesmo conseguindo contratar bons profissionais, as empresas devem se
manter atentas as mudancas que surgem com relacdo a tecnologia ou tendéncias de consumo,
seja no ramo de produtos ou servicos, para que em seguida possa facilitar para os seus
colaboradores, meios de adquirirem conhecimento de adaptacdo a essas modificacdes e tornar
isso uma estratégia de fortalecimento da empresa diante da concorréncia, valorizando cada

vez mais a qualidade dos seus profissionais.
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2.5 Definindo as micro e pequenas empresas no contexto atual

Com as constantes modificagdes proporcionadas por oscilagdes da economia, afetando
diretamente o desenvolvimento e a sustentabilidade de regifes menos favorecidas, surgem as
micro e pequenas empresas como alternativas para tentar equilibrar aspectos de desigualdade
existentes entre essas regides e os grandes centros desenvolvidos. As micro e pequenas
empresas sdo meios de conceder dignidade para as pessoas, possibilitando a todos o direito a
participacdo em pequenos e grandes mercados, obtendo crescimento e desenvolvimento
produtivo, através da realizacdo de sonhos antes impossiveis de se concretizarem.

As micro empresas servem como forma de elevar o estimulo ao empreendedorismo de
uma parcela da populacdo que tem condicdes de montar o seu proprio negocio.Também,
funcionam como alternativa de emprego ao fluxo de pessoas que muitas vezes ndo tém
qualquer qualificacdo e que encontram dificuldades de encontrar emprego em empresas
maiores. Para definir o tamanho de uma empresa sdo obedecidos critérios que passam a ser
um importante subsidio para concessdo de apoio especificamente as micro e pequenas
empresas. A partir dessa classificacdo, a legislacdo atual concede beneficios, estabelecendo
vantagens para que essas empresas possam buscar seus objetivos, priorizando politicas como
de exportagdes, geracdo de emprego e renda, a diminuicdo da informalidade dos pequenos
negocios, e acima de tudo, promovendo o desenvolvimento regional.

De acordo com o Estatuto da Micro e Pequena Empresa de 1999, através da
mensuracdo da receita bruta anual de cada empresa, pode-se classificar as micro e pequenas
empresas. Os limites atuais sdo 0s seguintes:

e Considera-se microempresa a empresa que obtiver uma receita bruta anual igual ou

inferior a R$ 433.755,14.

e A empresa que obtiver uma receita bruta anual superior a R$ 433.755,14 e igual ou
inferior a R$ 2.133.222,00 sera considerada Empresa de Pequeno Porte.

E importante ressaltar que esses critérios vém sendo utilizados por varios programas
do governo federal em apoio as micro e pequenas empresas. A tributacdo dessas empresas
também € baseada nesses critérios por alguns estados da federacdo, enquanto outros utilizam
limites préprios, adaptados a situacdo econdmica e fiscal propria. Ja o SEBRAE (Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) faz referéncia ao Estatuto da Micro e
Pequena Empresa, passando a utilizar o conceito de pessoas ocupadas nas empresas, para

definir o tamanho em que cada empresa se enquadra.
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e S0 microempresas: indlstrias com até 19 pessoas ocupadas; no comércio e Sservicos,
até 09 pessoas ocupadas;
e S&o consideradas pequenas empresas: industrias com 20 a 99 pessoas ocupadas; no

comércio e servigos, de 10 a 49 pessoas ocupadas.

2.5.1 Principais dificuldades para empreender em micro e pequenas empresas

Conforme o SEBRAE (2010) no estado de S&o Paulo, maior centro industrial e
comercial do pais, comprova-se que o indice de mortalidade das micro e pequenas empresas
sempre foi elevado, mas vem demonstrado melhorias nos ultimos anos. Para 0 SEBRAE
(2010) muitos fatores contribuem para causar o fechamento das empresas, Dentre eles, a
auséncia de comportamento empreendedor, um planejamento prévio adequado, politicas
publicas deficientes de apoio aos micro e pequenos negocios, além de entraves na economia.

Na visdo de Paladini (2006) muitas empresas de pequeno porte ndo sobrevivem por
ndo se diferenciarem das demais, fazendo investimentos baixos no que se refere a qualidade
dos seus produtos ou servicos, sendo um alvo facil para a concorréncia. O autor aponta a
qualidade como uma alternativa viavel para as micro e pequenas empresas diante da
concorréncia, sendo que as mesmas ndao conseguem disputar com igualdade o mercado se for
competir pelo preco e o prazo oferecido pelas grandes empresas.

Conforme Paladini (2006) somente as micro e pequenas empresas possuem elementos
facilitadores de gestdo da qualidade, podendo se evidenciar a flexibilidade administrativa,
maior envolvimento no quadro funcional, melhor integracdo dos recursos e decisbes mais
abrangentes. Esses sdo apenas alguns fatores que mostram para essas empresas a possibilidade
de investir em qualidade como vantagem estratégica.

Segundo o SEBRAE (2010) no final do ano 2000, 71% das micro e pequenas
empresas abertas fechavam as portas antes de completar cinco anos de atividade. Esses
nameros cairam para 58% em 2010. A diminuicdo da mortalidade empresarial em cinco anos
aconteceu gracas ao favorecimento do ambiente econdmico. Com o controle da inflacdo e o
crescimento da economia nesse periodo, a obtencdo de empréstimos ficou facilitada com juros
mais favoraveis. De acordo com o SEBRAE (2010) as maiores dificuldades enfrentadas pelas
micro empresas nos primeiros anos de vida sdo a falta de clientes e de capital, a concorréncia ,
a burocracia e a carga tributaria. Esses sdo o0s principais problemas apontados pelos

empreendedores que impossibilitam a continuidade dos negocios.
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Conforme o SEBRAE (2010) sobre a forma de obter financiamento para montar
negdcios, a maioria dos micro empreendedores utilizam de recursos préprios, seguido por
empréstimos em bancos, negociacdo de prazos com fornecedores e cartdes de crédito .O dado
mais positivo apresentado pelo SEBRAE (2010) é a mudanca significativa no perfil do gestor
de micro empresas. Segundo a entidade, a maioria dos empreendedores que abriram suas
empresas em 2007 possuem o ensino médio completo ou mais, com isso, houve um aumento
do nivel de escolaridade de pessoas empreendedoras com relacdo ao ano 2000. Essa
conscientizacdo dos empreendedores, buscando uma melhor qualificacdo e aperfeigoamento
das técnicas de gerenciamento, pode significar uma reducdo do nimero de mortalidade das

micro e pequenas empresas para 0s proximos anos.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 Conceito de metodologia

A metodologia é utilizada para nortear os caminhos no decorrer de um processo
cientifico, delimitando os métodos a serem utilizados, com o objetivo de facilitar a ligacéo
entre o conhecimento e a ciéncia. Essa relacdo é motivada pelo interesse da ciéncia em querer
extrair o maximo de conhecimento sobre tudo. Essa postura reforca a concepcdo de que ha
explicacdo para tudo que existe, através da busca do conhecimento.

Para Oliveira (1999) a metodologia se empenha em estudar as formas e os métodos de
investigacdo do pensamento concreto e do pensamento verdadeiro, procurando estabelecer a
diferenca entre o que € verdadeiro e 0 que ndo corresponde com a verdade, entre o que é real e
0 que é ficticio. Essa classificacio dos métodos e o estabelecimento de diretrizes
interpretativas, distinguindo as formas de pensar, interpretando o que € realidade ou ficgéo,
servem para delinear a complexidade de um estudo cientifico.

Segundo Gil (2002, p.17)“as produg¢des cientificas s6 serdo desenvolvidas de maneira
efetiva mediante o concurso dos conhecimentos disponiveis e a utilizacdo cuidadosa de
métodos, técnicas e outros procedimentos cientificos”. Todos esses critérios sdo a forma de
precaver distorces entre teorias j& comprovadas e coibir a possibilidade de subestimar o
conhecimento. Com a utilizacdo de técnicas inadequadas, sem a fundamentacao necessaria,

ndo havera embasamento para que seja reconhecida a veracidade da pesquisa.

3.2 Tipos de pesquisa

O tipo de estudo realizado, quanto a sua natureza, foi a pesquisa basica, pois
possibilitou analisar empresas que atuam na area de prestacdo de servicos, especificamente no
ramo de oficinas mecénicas de motos, sob a responsabilidade organizacional de micro-
empresas. Espera-se que esse modelo de pesquisa possa servir como um instrumento de
suporte, com informacdes precisas para essas empresas, diante de possiveis necessidades ou
mudancas no seus modelos de atuacdo no mercado.

Quanto a abordagem, foi uma pesquisa com caracteristicas quantitativas e qualitativas.
Utilizando esses métodos, o pesquisador procurou demonstrar as suas qualidades analiticas,

quantificando pontos extraidos mediante a coleta de dados, somando-se a forma qualitativa na
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interpretacdo e analise dos resultados. J& com relacdo aos objetivos, optou-se por uma
pesquisa descritiva, por haver a necessidade de conhecer as pessoas que estdo envolvidas
diretamente nas prestacdes de servigos nas oficinas mecanicas de motos, composto pelos
profissionais mecénicos e os clientes, visando colher informagdes sobre o perfil dessas
pessoas e suas necessidades mais frequentes, com relagéo aos servicos prestados.

Inicialmente, foi realizada uma pesquisa bibliogréfica abordando estudos realizados na
area de servicos, referindo-se a importancia da qualidade e o cenario atual das micro e
pequenas empresas, dando suporte a tematica desse estudo. Como sequéncia, realizou-se uma
pesquisa exploratoria com o objetivo de aproximar o pesquisador com o seu campo de
atuacdo, visando conhecer o0s locais e o publico alvo que posteriormente serviram como fontes
de dados para o desenvolvimento desse trabalho.

Quanto aos procedimentos técnicos, utilizou-se do levantamento como meio de obter
eficiéncia com relagédo a exploracdo das amostras pertencentes ao universo da pesquisa, pois
segundo Marconi e Lakatos (2006) esse método se ajusta perfeitamente a captacdo de dados
envolvendo o comportamento das pessoas e posteriormente, a transformacéo desses dados em

formato estatistico.

3.3 Fontes de dados

Foram fontes primarias, pois possivelmente trouxeram dados ainda ndo explorados,
que exigiram do pesquisador habilidade e cautela na conducdo de todo o processo. Os dados
primarios sdo caracterizados por fontes que ainda ndo tenha havido um estudo preliminar
acerca de suas analises, ou seja, sdo dados originais pouco conhecidos.

As fontes de dados foram concentradas em microempresas que atuam no segmento de
oficinas mecénicas de motos no municipio de Picos — Pl. Foram definidas como
microempresas devido o reduzido nimero de funcionarios que possuem, conforme critérios
estabelecidos pelo SEBRAE. Infelizmente ndo foi possivel formalizar a quantidade precisa
dessas empresas, devido a indisponibilidade de informac6es detalhadas sobre o registro desses
empreendimentos nos Orgdos competentes a nivel municipal e estadual. Existem oficinas
mecanicas de motos registradas somente como comércios varejistas de pécas, embora estejam
atuando também como prestadoras de servigos.

Diante dessas dificuldades, ndo se conseguiu quantificar o nUmero exato de
microempresas atuantes nesse ramo de atividade, embora tenha-se buscado informacdes na

Prefeitura Municipal de Picos , na Secretaria Estadual da Fazenda e no SEBRAE, sé foram
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obtidos dados generalizados sobre a quantidade de empresas que prestam servigos no
municipio, ndo individualizando a atividade que cada uma desempenha, nem detalhando

informacdes que atendesse aos propdsitos da pesquisa.

3.4 Selegdo da amostra

A amostragem foi definida através de critérios ndo-probablisticos por conveniéncia,
sendo representada por 10 (dez) microempresas, um numero considerado satisfatério para
analises e conclusdes sobre esse estudo. Como alguns proprietarios desses estabelecimentos
se mostraram conservadores, preferiu-se ndo divulgar nomes das empresas pesquisadas,
visando preservar o bom relacionamento entre o pesquisador e os empreendedores.

A pesquisa foi realizada durante o periodo de 16/05/2011 a 26/05/2011.
Primeiramente, foram utilizados como fonte principal da coleta de dados, os mecanicos
(profissionais responsaveis pelo atendimento aos clientes nas oficinas e que participam
efetivamente de todas as etapas da prestacdo de servicos). Devido cada empresa possuir em
média (02) dois mecanicos para realizar os servicos, aplicou-se o instrumento de pesquisa
seguindo o critério por conveniéncia, totalizando (20) vinte profissionais pesquisados nas (10)
dez micro empresas.

Em um segundo momento, também reforcada pelo critério da conveniéncia, estendeu-
se a coleta de dados aos consumidores presentes no momento da abordagem da pesquisa, para
contribuirem com as suas opinides acerca dos servi¢os disponibilizados pelas oficinas
mecanicas de motos e 0s seus habitos como clientes. Ao todo foram pesquisados (50)
cinquenta pessoas em todo espaco amostral. Todas elas foram essenciais por terem o

conhecimento de informacdes precisas para que a pesquisa fosse desenvolvida.

3.5 Coleta de dados

Para coleta de dados foram utilizados questionarios do tipo estruturado, com perguntas
dicotdmicas e de mdltipla escolha (ver apéndices A e B), abordando assuntos, facilitando a
absorcdo, por parte do pesquisador, de informacBes importantes para analise final. Para
Vergara (2007) o questionario caracteriza-se como uma forma de teste, podendo ser aberto ou
fechado, estruturado ou ndo estruturado, com uma série de perguntas apresentadas aos

respondentes.
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Ainda nessa etapa, 0 pesquisador também utilizou da técnica de observacdo
sistematica, reforcando a sua coleta de informacgdes para uma melhor analise e embasamento
na conclusdo do objetivo ao qual a pesquisa mantém o seu interesse. Para Marconi e Lakatos
(2011, p. 78) “ na observacao sistematica o observador sabe 0 que procura e o que carece de
importancia em determinada situacdo; deve ser objetivo, reconhecer possiveis erros e
eliminar sua influéncia sobre o que vé e recolhe”. Utilizando desses recursos, acredita-se no
éxito do estudo em relacdo a apresentacdo e analise dos resultados, através de conclusfes bem

definidas.

3.6 Tratamento e andlise dos dados

Segundo Vergara (2007) na fase de tratamento dos dados deve ser justificado por que
0 tratamento adotado é o que melhor se adéqua aos propdsitos da pesquisa. Como se trata de
uma serie de atividades, fica evidente que deve haver um encadeamento entre as etapas
anteriores e o tratamento dos dados, para que seja possivel a interpretacdo e o alcance dos
objetivos.

Como a abordagem foi de uma pesquisa quantitativa e qualitativa, os dados foram
reunidos e alinhados, quanto ao tipo de informacdes adquirida, através dos questionarios
aplicados. A partir de entdo, foram elaboradas tabelas com divisdes de categorias desses
dados, de acordo com as fontes de pesquisa, utilizando de programas de computacdo, como o
Word e o Excel, para auxiliar nessa interpretacdo. Através desses recursos, foram feitas
exploracdes e organizacdo desse material, possibilitando quantificar as informacdes e oferecer
melhores resultados analiticos sobre a opinido dos envolvidos nesse instrumento de coleta de
dados. Em seguida, essa analise foi aprofundada, reunindo informacdes colhidas mediante as
técnicas de observacdo e o embasamento no referencial tedrico desse estudo, objetivando
direcionar esses resultados para atender o objetivo principal ao qual essa pesquisa pretende

contribuir.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Para uma analise clara do ambiente interno das oficinas mecénicas de motos na cidade
de Picos, procurou-se transmitir em tabelas os dados colhidos através dos questionrios
aplicados aos mecanicos que trabalham nessas microempresas e 0s consumidores que estdo
ligados a esse tipo de prestacdo de servicos. Para facilitar a compreensdo do contetdo das
tabelas, complementou-se a analise com os dados colhidos mediante a observagao sistematica

dos ambientes e pessoas envolvidas na pesquisa.

4.1 Analise do questionério aplicado aos mecanicos

Tabela 4.1.1 — Média de idade dos mecéanicos responsaveis pela prestacao de servico nas oficinas
mecanicas de motos na cidade de Picos — PI - 2011

Faixa Etaria (anos) Frequéncia %
Até 20 3 15
De21a29 8 40
De 30a 39 6 30
De 40a 49 2 10
Acima de 50 1 5

TOTAL 20 100

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de 16 a 26 de maio de 2011.

Com a proposta de conhecer o perfil dos profissionais mecanicos, inicialmente
procurou-se fazer um levantamento sobre a média de idade desses individuos, onde percebe-
se, de acordo com a Tabela 4.1.1, que 40% deles possuem entre 21 a 29 anos de idade, um
namero que corresponde quase a metade dos pesquisados, possivelmente, a atracdo e o
envolvimento dessas pessoas com a profissdo teve um fator motivador que se refletiu na
oportunidade de se inserir no mercado de trabalho em um segmento em ascenc¢édo nos ultimos
anos, devido o aumento do nimero de motocicletas,como mostra o IBGE (2010). A mesma
justificativa feita por 30% dos envolvidos nessa pesquisa, que estdo com idade entre 30 a 39

anos.
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Com relacdo a 15% dos pesquisados, 0s mesmos com uma media de idade até 20 anos,
percebe-se a perspectiva de realizagdo profissional em um curto espago de tempo, por estarem
convivendo com o aumento da demanda por servigos a cada dia, sendo esse um fator
motivador para que possam alcancar seus objetivos. J& 10% dos mecénicos, com idade entre
40 a 49 anos e 1% que estdo acima dos 50 anos, além de atuarem na profissdo, sdo também
donos do seu préprio negocio ou chefe de oficinas mecénicas de outros proprietarios. Servem
como referéncias para atrair os consumidores, devido os bons servicos prestados e o

reconhecimento conquistado como profissionais ao longo do tempo.

Tabela 4.1.2 — Nivel de escolaridade dos mecanicos que atuam na prestacéo de servicos nas
oficinas mecénicas de motos na cidade de Picos - Pl — 2011

Nivel Escolar Frequéncia %

N&o alfabetizado - -

Ensino Fundamental incompleto 10 50
Ensino Fundamental Completo 6 30
Ensino Médio Incompleto 1 5
Ensino Médio Completo 2 10
Ensino Superior Incompleto 1 5

Ensino Superior Completo - -

Total 20 100

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de 16 a 26 de maio de 2011.

De acordo com a Tabela 4.1.2, percebe-se que 50% dos profissionais possuem apenas
o ensino fundamental incompleto, seguido por 30% que somente conseguiram concluir essa
etapa. Observou-se que nas oficinas que ndo ha uma concilia¢do entre o tempo destinado ao
trabalho e a escola, embora a maioria das pessoas que ali trabalham demonstrem ter origem
em classes menos favorecidas da sociedade, por esse motivo tiveram que comecar a trabalhar
mais cedo, afirmando que ndo existiam politicas sociais que combatiam o trabalho infantil,
mas que lamentavelmente a opc¢do pelo trabalho transformou-se em uma tendéncia que
resultou, atualmente, no baixo nivel escolar de 80% desses profissionais.

Ainda ressaltando sobre o nivel escolar, 10% dos profissionais possuem 0 ensino
médio completo, mostrando que embora haja dificuldades para continuar na escola, existe o

desejo de aprender e a necessidade de melhorar a sua capacitagdo profissional, s&o
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conscientes que para que isso venha acontecer, ter um bom nivel escolar é impressindivel.
Conforme Kaotler (2001) a competéncia dos funcionarios faz parte dos principios da qualidade
de um servigo . Por esse motivo, 5% dos pesquisados buscam concluir o ensino médio, e esse
mesmo percentual cursa o ensino superior. Observou-se que, especificamente nos mais
jovens, a consciéncia dos profissionais estd mudando e esse percentual de profissionais

inseridos no ensino superior pode melhorar nos proximos anos.

Tabela 4.1.3 — Tempo de experiéncia na profissdo

Tempo de Experiéncia Frequéncia %

De 1 a 6 meses - -

De 6 meses a 1 ano - -

De 1a2 anos 3 15
Mais de 2 anos 17 85
Total 20 100

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de 16 a 26 de maio de 2011.

Com relacé@o ao tempo que atuam na profissdo, como mostra a Tabela 4.1.3, 85% dos
mecanicos mostram ter bastante experiéncia por ja exercerem essa funcdo ha mais de 2 anos .
Apenas 15% trabalham nessa profissdo a menos de 2 anos e nenhum pesquisado esta em fase
de experiéncia. Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) o dominio dos servi¢os pode ser
de competéncia dos colaboradores da linha de frente, devido a autonomia alcancada pela
classe funcional. Por esse motivo, os melhores profissionais sdo sempre assediados por
empresas concorrentes, que oferecem melhores ofertas e condigdes de trabalho, pois a
identificacdo dos consumidores com essas pessoas sdo um atrativo para qualquer empresa
nesse ramo de atividade.

A experiéncia profissional é um requisito consideravel ndo sd para as pessoas, mas
para as empresas que prestam servigos e que geralmente utilizam dessa qualidade dos
colaboradores como forma de conquistar mais clientes, associando a imagem positiva da
pessoa como profissional com a estrutura que a empresa disponibiliza para realizacdo dos

Servicos.
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Tabela 4.1.4 — Métodos de aprendizagem utilizados para ingressar na profissao

Método de Aprendizagem Frequéncia %
Cursos profissionalizantes 4 20
Somente a pratica da profissdo 10 50
Pratica e cursos de aperfeicoamento 6 30

Total 20 100

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de 16 a 26 de maio de 2011.

Observando os dados na Tabela 4.1.4 e as pessoas pesquisadas, constata-se que a
metade dos mecanicos iniciaram a sua carreira através da pratica dessa profissdo,
primeiramente como aprendizes, sendo que ndo houve um envolvimento com conhecimentos
teoricos relativo a mecénica para uma reconhecida qualificagdo profissional. J& 30% dos
mecanicos, no inicio, além da pratica, procuraram também cursos de aperfeicoamento,
ministrados por entidades reconhecidas nacionalmente como SENAI e SEST/SENAT, que
favoreceu a inclusdo dessas pessoas no mercado de trabalho. Seguindo a linhagem de cursos
profissionalizantes, 20% dos profissionais se desenvolveram aprendendo a gostar do que
fazem e enxergaram, através desses cursos, alternativas de sobrevivéncia, com a possibilidade

de conseguir emprego e renda.

Tabela 4.1.5 — Opinides dos mecanicos quanto a contribuigdo das empresas no incentivo a
gualificacéo profissional

Empresas incentivam a qualificagio profissional Frequéncia %
SIM 6 30
NAO 14 70
Total 20 100

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de 16 a 26 de maio de 2011.

Conforme a Tabela 4.1.5, quanto a questdo do incentivo por parte das empresas a

qualificacdo dos profissionais, percebe-se que 70% dos mecénicos ndo recebem nenhum
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incentivo, mostrando a falta de conhecimento sobre gestdo nas micro empresas pelos
proprietéarios, que centralizam investimentos naquilo que exergam como lucro direto, ou seja,
mercadorias e outros bens, menosprezando a qualificacdo dos funcionarios. Mesmo havendo
cursos acessiveis, relacionados & area de atendimento ao consumidor e mecéanica de
motocicletas, em 6rgdos como o SENAI, SEST/SENAT, SEBRAE e outras entidades no
municipio de Picos, os incentivos dos proprietarios de oficinas mecénicas de motos com
relacdo a qualificacdo dos seus funcionérios ainda séo timidos.

Como quem sente primeiramente as consequéncias da falta de qualificagdo sdo os
préprios mecanicos, eles dentro das suas posssibilidades procuram custear e definir o que
devem fazer para melhorar dentro da sua profissdo. Essa ideia ja recebe um apoio timido de
algumas empresas, como defendem 30% dos pesquisados que ja recebem incentivos em torno
de 50% de tudo que gastam em cursos, palestras , manuais e outras fontes de conhecimento na

sua area de atuacao.

Tabela 4.1.6 — Métodos utilizados pelos mecanicos para aperfeicoamento e atualizagdo funcional

Meétodos utilizados Frequéncia %

Intercadmbio com fabricantes ou 1 5
concessionarias

Cursos de aperfeicoamento 4 20
Manuais e outras fontes de informacéo 10 50
Somente a pratica 5 25

Total 20 100

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de 16 a 26 de maio de 2011.

A pesquisa procurou descobrir os métodos que 0s mecanicos utilizam para se
aperfeicoar diante de motocicletas modernas. Como mostra a Tabela 4.1.6, a metade dos
pesquisados (50%) utilizam de manuais e outras fontes de informacao. Observou-se que essas
pessoas costumam recorrer além dos livros técnicos, a recursos audio visuais que trazem as
informacGes que necessitam para compreender a solucdo de problemas em novos modelos de

motocicletas. Mas, 25% ainda persistem em optar somente pela pratica, fazendo tentativas e
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arriscando-se a cometer erros, pelo fato de ndo conhecer a origem do problema, nem o
funcionamento dos mecanismos modernos das motocicletas.

A utilizacdo de cursos de aperfeicoamento é um recurso utilizado por 20% dos
mecanicos como forma de adequacdo as novas tecnologias. Geralmente, 0S cursos sao
oferecidos por instituicdes ligadas ao comércio ou a indistria , em horarios que sejam
compativeis com a jornada de trabalho dessas pessoas, para que haja uma maior adesdo de
todos o0s interessados. Somente 5% dos pesquisados preferem aperfeicoar-se
profissionalmente mantendo contatos com os fabricantes ou concessionérias de motos,
obviamente devido a um bom relacionamento que mantém com os funcionarios dessas
empresas, passando a ter facilidade no acesso a informagdes sobre novos produtos que séo

langados no mercado.

Tabela 4.1.7 — Fatores relacionados a prestacdo de servigos que devem ser melhorados nas
oficinas mecanicas

Fatores relacionados aos servicos Frequéncia %
Atendimento aos clientes - -
Quialificacdo dos profissionais 3 15
InstalacGes fisicas 7 35
Ferramentas e instrumentos de trabalho 3 15
Todos esses fatores apresentados 3 15
N&o ha necessidade de melhorias 4 20
Total 20 100

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de 16 a 26 de maio de 2011.

Conforme observado na Tabela 4.1.7, os dados mostram fatores que estdo ligados a
prestacao de servicos nas oficinas mecanicas e a avaliacao dos profissionais que ali trabalham,
no sentido de apontar o que deve ser melhorado dentro do seu ambiente de trabalho para
alcancar um bom nivel de qualidade e aceitacdo dos consumidores.

Na visdo de 35% dos colaboradores envolvidos na pesquisa, as instalacdes fisicas das
oficinas necessitam de adequacgdes com relacdo ao layout, melhorando as acomodacgfes para
os clientes e funcionarios envolvidos nos servicos, aumentando o tamanho da area destinada a

recepcao, onde é feita a entrada e saida das motos, juntamente com o contato com os clientes,
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pois a &rea da maioria dessas empresas € muito limitada, tornando desconfortavel tanto para
0s profissionais como para os clientes 0 ambiente destinado para realizagdo dos servigos.
Nesse mesmo espaco de tempo, 20% dos profissionais se mostram satisfeitos com as
condicdes de trabalho nas suas empresas, avaliam como positivas as instalacbes fisicas,
ferramentas, forma de atendimento e as suas qualidades como profissionais. Enquanto que
15% veem como necessario melhorias em todos esses fatores apresentados. Mesmo assim |,
15% dos pesquisados julgam necessario haver somente uma melhor qualificacdo de todos que
prestam os servigos, pois costumam sentir dificuldades no momento de solucionar problemas
em algumas marcas de motocicletas menos conhecidas no mercado. Também, esse mesmo
percentual(15%) de profissionais constatam a caréncia de ferramentas de trabalho, pois alguns
tipos de servigcos ndo sdo realizados nas oficinas por falta de equipamentos e ferramentas

adequadas, fundamentais para ajustes mecanicos.

4.2 Analise do questionario aplicado aos consumidores

Tabela 4.2.1 — Média de idade dos consumidores de servigo nas oficinas mecanicas de motos na
cidade de Picos — PI - 2011

Faixa Etaria (anos) Frequéncia %

Até 20 6 12
De21a?29 6 12
De 302 39 24 48
De 40a 49 10 20
Acima de 50 4 8

TOTAL 50 100

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de 16 a 26 de maio de 2011.

Conforme percebe-se na Tabela 4.2.1, a maioria representada por 48% dos
pesquisados, possuem media de idade entre 30 e 39 anos, sendo boa parte dessas pessoas
mototaxistas, conforme observou-se no periodo do estudo nas oficinas. Esses transportadores
de passageiros sdo 0s principais responsaveis pelo aumento do numero de motos no
municipio, pois utilizam esse meio de transporte como recurso principal para desenvolver o

seu trabalho. Devido a profissdo que exercem, frequentam constantemente as oficinas de
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motos. Pode-se ressaltar que 20% dos consumidores selecionados na pesquisa téem idade
entre 40 e 49 anos, alguns sdo mototaxistas e outros sdo pessoas que realmente se preocupam
muito com a seguranca propria e dos passageiros, por isso ha a preocupagdo em manter
ajustes frequentes nas suas motocicletas.

Uma curiosidade observada é que os jovens até 20 anos de idade , que correspondem a
12% dos pesquisados, aparecem em menor nimero nas oficinas, levando a crér que ndo tém a
mesma preocupacdo com a manutencdo de suas motos como 0s consumidores citados
anteriormente. Esse mesmo percentual de 12% é atribuido aos consumidores com idade entre
21 e 29 anos, sdo clientes que também retardam os periodos de revisao, demorando requisitar
servigos nas suas motocicletas. JA 4% dos consumidores, os acima de 50 anos, possuem
caracteristicas conservadoras e prezam pela confianca e credibilidade que tem nos mecéanicos

que realizam o servi¢o ou nos proprietarios das oficinas.

Tabela 4.2.2 — Frequéncia com que os consumidores costumam utilizar dos servigos nas micro
empresas de manutencéo de motos na cidade de Picos

Tempo de frequéncia Frequéncia %
Diariamente 6 12
Semanalmente 4 8
Mensalmente 22 44
Anualmente 4 8
Mediante um problema mecanico 14 28

Total 50 100

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de 16 a 26 de maio de 2011.

Observando a Tabela 4.2.2, percebe-se o nivel de frequéncia com que os clientes
costumam utilizar dos servicos nas oficinas mecanicas de motos, sendo que 44% frequentam
esses estabelecimentos pelo menos uma vez por més, sendo por necessidade ou precaucao
com a motocicleta, pois trata-se de um meio de transporte bastante utilizado pelos habitantes
do municipio de Picos. Enquanto que 28% nao tém o habito de frequentar as oficinas, a ndo
ser quando a moto apresenta problemas mecanicos que impossibite o seu funcionamento.

Também, ha 12% dos consumidores envolvidos na pesquisa que passam todos os dias em
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alguma oficina de manutencgdo, sobre tudo, para fazer afericGes e ajustes mecéanicos, como é o
caso dos mototaxistas que percorrem longas distancias todos os dias e que rotineiramente,
precisam fazer revisoes.

O percentual de 8% se repete entre os consumidores que costumam frequentar as
oficinas semanalmente e os que frequentam anualmente, sendo que os primeiros, geralmente,
sdo funcionarios de empresas onde trabalham a semana inteira, sem tempo disponivel,
deixando para levar a sua moto para realizar algum servico somente nos finais de semana. Ja
0s segundos, Sd0 pessoas que possuem motos novas e que sdo pouco utilizadas, ndo exigindo
reparos freqientes, mas quando necessita de lubrificacdo externa os proprietéarios realizam

esse procedimento na suas residéncias.

Tabela 4.2.3 — Opinido dos consumidores quanto ao habito de fazer revisdes nas suas motos
conforme recomendagdes do fabricante

Afirmativas Frequéncia %
Sim, sempre faco 26 52
As vezes, quando necessario 24 48

Nao, ndo fago revisdes - -

Total 50 100

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de 16 a 26 de maio de 2011.

Através dos dados apresentados na Tabela 4.2.3, entende-se que 52% dos pesquisados
costumam fazer revises na moto de acordo com as recomendacBes do fabricante. Essas
revisdes sdo processos que procuram obedecer a quildmetragem rodada para fazer a troca de
6leo, dos filtros e retentores que apresentam defeitos pelo tempo de uso, ou seja, trata-se de
um servico mais detalhado, que requer um espaco maior de tempo para que tenha que ser
feito. Por outro lado, 48% responderam que s6 fazem revisdes, como manda o fabricante, de
vez e quando, no momento em que hd necessidade evidentes. Nenhum dos pesquisados
desconhecem as normas do fabricante, com relacdo ao tempo em que as revisdes devem ser
realizadas, isso mostra que estdo conscientes quanto ao seu papel de consumidores e que

deixar de obedecer as recomendacdes do fabricante € uma atitude arriscada.
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Tabela 4.2.4 — Servicos mais requisitados pelos consumidores nas oficinas mecanicas de motos

Servicos Frequéncia %

Reparos nos motor 8 16
Lubrificacio 30 60
Ajuste dos freios 2 4
Outros 10 20

Total 50 100

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de 16 a 26 de maio de 2011.

Quanto aos servigos mais requisitados nas oficinas de motos, conforme a Tabela 4.2.4,
percebe-se que 60% dos pesquisados utilizam da lubrificacéo, que consiste na troca de 6leo do
motor, requisito utilizado como agente lubrificador interno, essencial para o perfeito
funcionamento da motocicleta. A lubrificacdo também é rotineira na corrente que liga as
engrenagens do motor a parte traseira da moto, por isso é tdo essencial. De qualquer forma,
na pesquisa ha 20% dos consumidores que costumam requisitar outros servicos, devido as
suas motocicletas ja apresentarem problemas mecéanicos de outra ordem frequentemente.

Quanto aos consumidores que costumam requisitar servicos de reparos no motor,
namero representado por 16% dos pesquisados, obviamente se restringem as pessoas que nao
costumam fazer revisbes e que somente frequentam as oficinas diante de problemas
mecanicos mais complexos. Também, aparecem 4% dos consumidores que requisitam
servicos de ajuste nos freios, uma caracteristica de motociclistas que trafegam em transito

intenso onde os freios sdo bastante acionados e por isso requer ajustes rotineiramente.
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Tabela 4.2.5 — Critérios para a escolha de uma oficina mecanica de motos na ética dos
consumidores

Critérios Frequéncia %
Facilidade no acesso a empresa 6 12
Anuncios e propagandas 4 8
Informacdes de terceiros sobre a qualidade dos
. e 16 32
servigos da oficina
A proximidade com o pessoal que trabalha na 24 48
empresa
Total 50 100

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de 16 a 26 de maio de 2011.

Conforme os dados na Tabela 4.2.5, observa-se os critérios utilizados pelos
consumidores para ter um primeiro contato com as oficinas mecénicas de motos, aparecendo
um percentual de 48% dos consumidores que utilizam da proximidade com pessoas que
trabalham nesses estabelecimentos, deixando transparecer que o fator relevante na escolha da
oficina é a confianga nos mecanicos que realizam os servi¢cos. Em segundo lugar, 32% dos
pesquisados utilizam de informacgdes fornecidas por outras pessoas sobre a qualidade dos
servicos prestados nesses estabelecimentos. Embora essa seja uma caracteristica utilizada em
lugares pequenos, nesse ramo de atividade € uma estratégia de marketing que apresenta bons
resultados, podendo servir de forma positiva ou negativa, dependendo da avaliagdo dos
consumidores

A questdo do acesso aos estabelecimentos tem participacdo decisiva na opinido de
12% dos consumidores, pois 0s mesmos consideram esse critério como principal chamativo
quando necessitam de servi¢cos. Uma ma localizacdo de uma oficina dificulta a sua escolha,
sendo que no momento de uma eventual necessidade é preferivel optar por outras que tenham
facil acessibilidade. Ja para 8% dos questionados, a divulgacao através da midia € o principal
fator que leva os consumidores ao encontro com as oficinas mecanicas de motos,
especificamente pelas promocgdes e ofertas que essas empresas possam oferecer dos seus

produtos e servicos.
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Tabela 4.2.6 — Critérios para atrair e fidelizar clientes em uma oficina mecénica para motos

Critérios Frequéncia %
Bom atendimento 12 24
InstalacGes adequadas 8 16
Pessoal qualificado 30 60

Rapidez na entrega do servico - -

Total 50 100

Fonte: Pesquisa ealizada no periodo de 16 a 26 de maio de 2011.

Sobre os requisitos mais importantes para atrair e manter o cliente fiel em uma
determinada oficina mecéanica de moto, conforme a Tabela 4.2.6, os dados mostram que 60%
dos consumidores escolheram a qualificacdo do pessoal que presta os servicos como principal
critério, reforcando o requisito da qualidade e a confiangca nos profissionais para certeza de
uma boa avaliacdo sobre o servico. Mesmo que um bom atendimento seja essencial para 24%
dos consumidores, pois ninguém gosta de ser mal atendido e nem muito menos substimado
quanto a inteligéncia de saber o que é melhor para o cliente.

Apontado como requisito principal, as instalacbes fisicas das oficinas também séo
fundamentais na preferéncia de 16% dos pesquisados. A questdo envolve o espaco em que 0S
servicos sdo realizados, onde na maioria dessas micro empresas € limitado, sem condi¢cfes
para acomodar os clientes que aguardam a entrega do servico , dificultando a locomocéo das
pessoas, impossibilitando o trabalho dos profissionais, comprometendo a qualidade do servico
e limitando o atendimento aos consumidores.

Um dado interessante da pesquisa, € que por se tratar de servicos de manutencdo de
motocicletas, indiferentemente da compra de um produto, a rapidez quanto a entrega do

Servico nao serviu como um requisito importante para atrair e fidelizar os clientes.
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Tabela 4.2.7 — Avaliacdo feita pelos consumidores quanto ao ultimo servigo realizado nas
oficinas mecéanica de motos

Nivel do servigo Frequéncia %

Otimo 10 20

Bom 34 68

Regular 6 12
Ruim - -
Péssimo - -

Total 50 100

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de 16 a 26 de maio de 2011.

Sobre a avaliacdo do ultimo servico realizado em uma oficina mecanica de motos, na
Tabela 4.2.7 mostra que 68% dos consumidores avaliaram como bom, pelo fato de terem
recebido um atendimento esperado, a atencdo do profissional responsavel pelos servigos foi
agradavel, em fim suas expectativas foram atendidas. Seguindo essa linhagem, 20% dos
questionados avaliaram como 0timo o servico recebido, pois todos 0s seus anseios quanto as
suas necessidades, no momento, foram superados, desde o atendimento até a entrega do
servico, todos os requisitos foram além da sua satisfacéo.

Mesmo que ninguém tenha avaliado 0s servicos que receberam como ruins ou
péssimos, 12% dos consumidores envolvidos na pesquisa consideraram como regular, devido
a demora no atendimento, por causa do reduzido numero de profissionais, incompativel com

0 numero de clientes e a falta de acomodacBes para essas pessoas.
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Tabela 4.2.8 — Fatores relacionados a prestacé@o de servicos que devem ser melhorados nas
oficinas de motos na opinido dos consumidores

Fatores relacionados aos servicos Frequéncia %
Atendimento aos clientes 8 16
Instalacdes fisicas 10 20
Quialificacdo profissional 20 40
Ferramentas e instrumentos utilizados no 8 16
Servico
Todos esses fatores apresentados - -
Né&o ha necessidade de melhorias 4 8

Total 50 100

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de 16 a 26 de maio de 2011.

A pesquisa apresentou que os clientes investigados podem ser considerados exigentes,
uma vez que apontam como fator primordial (40%) a capacitagdo dos profissionais no
momento da escolha da oficina, revelando o cuidado que 0s pesquisados tém com sua
motocicleta e a preocupacdo que os donos de oficinas devem ter com a reciclagem e
treinamento de seus colaboradores.

Como os reparos nas motos ndao sdo muito demorados, frequentemente os proprietarios
costumam aguardar a finalizacdo do servico para sairem da oficina com seu transporte.
Provavelmente por esse motivo, a pesquisa revelou que as instalacdes sdo percebidas como
um segundo fator relevante para a escolha do local com o percentual de 20%. S&o observados
o layout da oficina, o conforto, a organizacdo etc. Conforme Gronroos (1993), pelo fato do
servico ser intangivel, geralmente os consumidores tendem a levar em consideracdo, no
momento da escolha, alguns atributos tangiveis ligados ao servi¢co, indicando que oS
proprietarios também ndo devem se descuidar das suas instalagdes fisicas.

Curiosamente, a importancia dada ao atendimento aparece em terceiro lugar com 16%,
se igualando aos equipamentos e instrumentos usados nos reparos. Com relacdo a este ultimo,
percebe-se que em tempos de valorizacdo da tecnologia, ferramentas modernas e precisas sdo,
muitas vezes, garantia de um servico eficaz e de qualidade, evitando possiveis danos a moto
ou imprecisdo no momento de ajuste. Apenas 8% dos pesquisados estdo satisfeitos com o0s

servigos oferecidos e declaram que ndo sentem necessidade de melhorias.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo realizado teve o propoésito de fornecer as microempresas que prestam
servicos mecanicos em motos na cidade de Picos, o conhecimento sobre os elementos,
considerados pela pesquisa, essenciais para que possam melhorar a qualidade na prestagéo dos
seus servicos, diante do aumento do numero de consumidores. Por se tratar de microempresas
no ramo de servigos, fatores como o aumento do consumo, ao contrario do que se pensa, ndo
significa somente ter mais lucratividade, pode também representar perdas caso ndo se tenha
um planejamento prévio para absorver esses impulsos dos consumidores.

Diante do objetivo principal, que foi analisar sobre como as empresas contempladas
nesse estudo estdo atuando para melhorar a qualidade dos seus servicos ao publico
consumidor, procurou-se avaliar, pricipalmente através da opinido de mecanicos e
consumidores, individuos envolvidos diretamente nos processos de producédo e entrega dos
servicos, requisitos considerados relevantes para contemplar esse objetivo.

Conhecendo as oficinas mecénicas de motos, procurou-se evidenciar as estruturas que
essas empresas oferecem, acompanhando os procedimentos no atendimento aos clientes e a
variedade de servicos que sdo disponibilizados ao publico consumidor. Constatou-se, que
existem muitas oficinas com caracteristicas informais e que as devidamente formalizadas,
embora possuam registro nos Orgdos competentes municipais, ndo sao facilmente
identificadas em suas categorias como prestadoras de servicos, impossibilitando definir com
precisdo a quantidade dessas empresas no municipio de Picos.

Com relagdo as estruturas fisicas, a maioria das empresas apresentam uma layout
deficiente, restrito de espaco, gerando problemas quanto a acomodacdo de clientes na
recepcdo, dificultando a mobilidade dos mecénicos e o acondicionamento de motocicletas e
equipamentos indispensaveis aos servicos. Nesse mesmo momento, as ferramentas e
equipamentros utilizados pelos mecanicos, embora atendam as suas necessidades, diante da
maior parte dos problemas apresentados nas motocicletas, ndo sdo eficientes para realizacéo
de servicos em alguns modelos e marcas importadas.

No ambiente das oficinas, 0os mecénicos realizam tanto o trabalho da linha de frente
como todo o restante do servico. Sdo responsaveis pelo atendimento aos clientes, assumindo a
responsabilidade pelo que os servicos oferecem em termos de qualidade e satisfacdo.
Constatou-se que a metade dos profissionais que atuam na prestacdo de servicos nessas micro
empresas, embora possuam uma boa experiéncia na profissdo, tém um baixo nivel de

escolaridade. Por esse motivo, poucos tém qualificagdes formalizadas e esse problema se
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agrava mediante a falta de incentivos, por parte das empresas, em treinamento e capacitacéo
profissional.

Com relacéo aos servicos que desempenham nas oficinas, como lubrificagdo, reparos
de suspensdo e motores, 0s mecanicos séo bastante aplicados e competentes, mas apresentam
dificuldades em atender uma diversidade de clientes com comportamentos diferenciados e, ao
mesmo tempo, realizar os servigos técnicos. Também, sentem dificuldades em aperfeicoar os
seus conhecimentos sobre novos modelos de motocicletas, pois a maioria desses profissionais,
costumam investir em fontes de informacdo, como manuais e video aulas, para conseguir
esse objetivo. Por representar um alto custo de investimento e tempo, 0s cursos de
aperfeicoamento e o intercdmbio com os fabricantes ficam de lado e os profissionais passam
a procurar se adequar as moderniza¢cdes somente atraves da pratica de suas atividades.

Observando os consumidores, percebeu-se que sempre mantém frequéncia assidua nas
oficinas mecénicas de motos, fazendo uso de servigos como lubrificagdo, mas ndo esquecendo
de fazer revisdes periodicas conforme recomendam os fabricantes. A amizade com os
mecanicos ou boas informac6es sobre eles, sdo caracteristicas locais para atrair novos clientes
nesse segmento. A maior parte desses consumidores se diz satisfeita com a qualidade
apresentada dos servicos nas oficinas, principalmente no critério da confiabilidade, pois
prezam pela confianca nas pessoas responsaveis por realizar esses servi¢os , mediante o bom
atendimento dos profissionais, embora as condi¢fes de trabalho ndo sejam totalmente
favoraveis. Segundo os pesquisados, através da boa qualificagdo desses profissionais, €
possivel atrair e manter o cliente fiel por mais tempo a empresa.

Conforme todas essas informacdes colhidas, por meio desse estudo realizado nas
oficinas mecanicas de motos, percebeu-se a necessidade dessas empresas em investir na
qualificacdo dos seus profissionais, atraves de treinamento e cursos voltados para suas areas
de atuacdo, ampliar os seus espacos fisicos, com a renovacdo e investimentos em ferramentas
e instrumentos de trabalho, criando uma premiacdo para o0 melhor profissional, com o objetivo
de valorizar e incentivar os mais qualificados a permanecerem fiéis as suas empresas.
Embora, no momento, os consumidores avaliem o0s servigcos prestados nas oficinas como
satisfatorios, referindo-se a qualidade, essa opinido pode mudar na medida em que a procura
por servicos aumente e o perfil dos novos consumidores passe a exigir critérios, como a
inovacdo, a conformidade, o desempenho e outros requisitos que se identifiguem como

qualidade para o seu uso individual.
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APENDICES

APENDICE A — QUESTIONARIO APLICADO AOS MECANICOS

72 ,

UrplZ  UNIVERSIDADE FEDERAL DO PIAUT - CAMPUS DE PICOS
N

2N CURSO DE ADMINISTRACAO

Este questionario esta direcionado aos profissionais mecanicos, tendo como objetivo
principal, auxiliar o pesquisador na coleta de informagdes sobre 0s prestadores de servigos nas
oficinas mecénicas de motos na cidade de Picos — PI. Essa pesquisa é parte integrante do
trabalho de conclusdo do curso de Administracdo. Suas respostas serdo de extrema

importancia. N&o sera necesséria a sua identificacéo.

Agradeco pela sua colaboracao!

DADOS DO PESQUISADO:

1. ldade: ( ) 18a20anos ( )21 a29anos ( )30a39anos ()40 a 49anos
() acima de 50 anos .

2. Nivel de escolaridade:

(' ) Nao alfabetizado

() Ensino Fundamental Incompleto

() Ensino Fundamental completo

() Ensino Médio Incompleto

() Ensino Médio Completo

() Ensino Superior incompleto

() Ensino superior completo

3. A quanto tempo vocé exerce essa funcdo?

( )la6meses ( )6 mesesalano ( )la2anos () mais de 2 anos.
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4. Como vocé adquiriu o aprendizado para exercer a sua profissao?
() Através da participacdo em cursos profissionalizantes.

() Através da pratica conseguiu o aprendizado .

() Utilizando-se da pratica e de cursos de aperfeicoamento

() Trabalhando em oficinas autorizadas de marcas especificas

5. A empresa na qual vocé trabalha oferece algum tipo de treinamento na sua funcéo, ou lhe
facilita o acesso a cursos de aperfeicoamento?

( )SIM ( )NAO

6. Atualmente, sdo lancados no mercado muitos tipos de motocicletas, com marcas
diferenciadas e que apresentam modificacdes na sua estrutura fisica e mecanica. Como vocé

procura se adequar a essas inovagoes?

~

) Mantendo contato com as concessionarias ou fabricantes para obter informacées

() Através de cursos de aperfeicoamento

~

) Procura se adequar com o auxilio de manuais e outras fontes de informagdes.

~

) Néo utiliza de qualquer informacéo sobre inovacao e procura aprender praticando.

7. Ndo sua opinido, o que precisa no momento ser melhorado na sua empresa com relacédo a

prestacao de servicos?

() O atendimento aos clientes

() Aqualificacdo dos profissionais que atuam na prestacdo de servico
() As instalagdes fisicas

() As ferramentas e instrumentos de trabalho

() Todos esses pontos apresentados necessitam de melhorias.

() N&o ha necessidades de melhorias na empresa
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APENDICE B — QUESTIONARIO APLICADO AOS CONSUMIDORES

N2

A

UFPI = UNIVERSIDADE FEDERAL DO PIAUI - CAMPUS DE PICOS
N
CURSO DE ADMINISTRACAO

Este questionario esta direcionado aos consumidores, tendo como objetivo auxiliar o
pesquisador na coleta de informacGes sobre a prestacdo de servigos nas oficinas mecéanicas de
motos na cidade de Picos — PI. Essa pesquisa é parte integrante do trabalho de concluséo do
curso de Administracdo. Suas respostas serdo de extrema importancia. Nao serd necessaria a

sua identificagao.

Agradeco pela sua colaboracao!

DADOS DO PESQUISADO:

1. ldade: ( )18a20anos ( )21a29anos ( )30a39anos () 40a 49anos
() acima de 50 anos .

2. Com que frequéncia vocé costuma levar a sua moto a uma oficina mecanica?

() Diariamente

() Semanalmente

() Mensalmente

() Anualmente

() Somente quando apresenta algum problema mecanico

w

. Vocé costuma fazer revisdes periddicas na sua moto conforme recomenda o fabricante?

~

) Sim, sempre faco as revisdes de acordo com a quilometragem.

~

) As vezes, somente quando apresenta algum problema mecanico.

~—

) Néo, ndo acho necessario fazer revisoes
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4. Todos os servicos citados abaixo sdo necessarios para o bom funcionamento de uma moto.

Qual dos servicos abaixo vocé mais requisita em uma oficina mecénica?
() Reparo no motor

() Lubrificacao

() Ajuste dos freios

() Outros

5. Qual dos fatores vocé leva mais em conta no momento de escolher uma oficina mecanica

para fazer a manutencdo da sua moto pela primeira vez?

() Afacilidade do acesso a oficina

() Os anuncios e propagandas sobre a oficina

() Informacdes de outras pessoas sobre a qualidade dos servigos da oficina
() A proximidade com o pessoal que trabalha na oficina.

6. Qual dos requisitos vocé considera mais importante para atrair e fidelizar clientes em uma

oficina para motos?

( ) Bomatendimento

() Adequadas instalagdes fisicas
() Pessoal bem qualificado para realizar o servigo
() Avrapidez na entrega do servico

7. Como vocé avalia o ultimo servi¢co que realizou na sua moto em uma oficina mecanica?
( ) OGtimo

( ) Bom

() Regular

() Ruim

() Péssimo
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8. Em sua opinido, o que requer mais atengdo e deve ser melhorado nessas prestadoras de

Sservigos?

() O atendimento aos clientes

() As instalagdes fisicas

() Os profissionais que realizam o servico
() As ferramentas utilizadas no servico

() Néo h& necessidade de melhorias.



