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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo avaliar a qualidade dos servigos da empresa
HSBC - Banco Mdiltiplo, no setor Auto Finance em Natal quanto a percepgao dos
seus clientes, e com isso analisar a satisfagdo dos clientes quanto a qualidade de
servigos, além de identificar os pontos positivos e diagnosticar os pontos negativos
quanto a sua qualidade perante o cliente. O tipo de pesquisa escolhida foi a
exploratéria e descritiva, com o universo de pesquisa composto de dez
concessiondrias de automéveis nas quais o Auto Finance Natal atende. A coleta de
dados foi feita através de um questiondario adaptado ao modelo Servqual, um modelo
que leva em conta cinco dimensdes: confiabilidade, presteza, segurancga, empatia e
tangibilidade, também irdo conter questdes sécio-demograficas, a pesquisa foi feita
no més de setembro de 2008. De acordo com os resultados obtidos verificaram-se
que os clientes do Auto Finance sado constituidos em sua maioria por gerentes do
sexo masculino, com 3° grau completo € com mais de um ano de tempo de
empresa. Os resultados obtidos foram satisfatérios, onde se destacaram as
dimensdes de presteza e seguranca. Sendo assim conclui-se que o Auto Finance
Natal deve continuar com a politica adotada para a qualidade de servico, porém
sempre buscando por uma melhora continua para deixar seus clientes sempre
satisfeitos com suas necessidades e expectativas atingidas.

Palavras-chave: Qualidade de servigos. Satisfagcdo. Expectativas.
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ABSTRACT

This study aimed to evaluate the quality of services firm HSBC - Multiple Bank,
the Auto Finance industry in Natal as the perception of its customers, and with
that analyze customer satisfaction on the quality of services, and identify the
positive points and diagnose the negative points about its quality to the
customer. The kind of research was chosen to exploratory and descriptive,
with the universe of search composed of ten car dealerships in which the Auto
Finance meets Natal. The data collection will be done through a questionnaire
adapted to SERVQUAL model, a model that takes into account five
dimensions: reliability, speed, security, empathy and tangibility, will also
include socio-demographic issues, the research was done in the month of
September 2008. According to the results found that customers of Auto
Finance are made by managers in most men with 3rd degree and complete
with more than a year of time for business. The results were satisfactory,
where he highlighted the dimensions of speed and security. Thus it appears
that the Auto Finance Natal should continue with the policy adopted for the
quality of service, but always looking for an improvement continues to let its
customers always satisfied with their needs and expectations met.

Key words: Quality of service. Satisfaction. Expectations.
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1. INTRODUGAO

1.1 CONTEXTO E COLOCAGCAO DO PROBLEMA

A venda de automéveis no mercado brasileiro tem vivido um crescimento
consideravel nos ultimos anos e isso vem sendo destacado nos noticiarios e jornais
de todo o pais. Tal situagdo ocorre devido a conjuntura econdmica favoravel e ao
crédito facilitado, visto que, as instituicdes financeiras estéo trabalhando com taxas
de juros menores e prazos longos, fazendo com que o cliente que antes nao tinha
condigdo de comprar um veiculo, hoje consiga com muita facilidade financiar o valor
total do bem. Isso faz com que mais de 50% dos carros que saem das revendas de
automdveis, seja através de financiamentos concedidos pelas instituicoes
financeiras.

As instituigdes financeiras, por sua vez, oferecem ao cliente dois tipos de
produtos: o CDB (Cédula de Crédito Bancario), onde o veiculo é alienado ao banco e
o Leasing, onde o cliente faz um arrendamento mercantil.

O banco HSBC Bank Brasil S.A — Banco Mdiltiplo possui em sua estrutura o
setor HSBC Auto Finance que € um prestador de servicos que atua na area de
financiamentos de veiculos atendendo as concessionarias e lojas multimarcas de
Natal/RN.

Atualmente, o grande diferencial na prestagdo de servico é a qualidade,
relacionada a cinco dimensodes: Confiabilidade, Aspectos Tangiveis, Sensibilidade,
Seguranca e Empatia, sempre voltados a atender as expectativas do cliente, visto
que este hoje € mais informado, mais exigente e busca maior aten¢do, atendimento
diferenciado e feedback quando preciso.

Diante do crescimento no ramo do mercado automobilistico por causa da
facilidade de crédito para a venda de veiculos financiados, verificamos entdo a alta
competicdo entre as financeiras de forma que podera chegar um momento neste
mercado que a forma que ira diferencia-las nao sera mais taxa e sim a qualidade do
servigo, por este motivo o trabalho busca avaliar: Qual a percep¢édo dos clientes em
relacdo a prestagdo de.sgrvigo feita pelo HSBC Auto Finance com os lojistas,
correlacionados a qualidade do‘sewigo?
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1.2 CARACTERIZAGOES DA ORGANIZACAO E SEU AMBIENTE

O grupo HSBC foi fundado em 1865. Sediado em Londres € uma das maiores
organizagées de servigos financeiros e bancéarios do mundo possuindo dez mil
escritorios em 83 paises e atendendo mais de 128 milhdes de clientes com 315 mil
colaboradores em territérios na Europa, Asia-Pacifico, Américas, Oriente Médio e
Africa.

O HSBC Bank Brasil S.A — Banco Muiltiplo iniciou no Brasil no dia 26 de
margo de 1997, através da compra do Banco Bamerindus. A carteira atual do HSBC
Bank Brasil é de aproximadamente 2,9 milhées de clientes Pessoa Fisica e 312.948
mil clientes Pessoa Juridica. Para eles qualidade de seus produtos e servigos €
obtida pela pratica coerente dos seus Principios e Valores. Colocando como politica
de qualidade sempre foco no cliente, buscando atender suas necessidades. O
HSBC tem sede na Travessa Oliveira Belo, 34, Centro, Edificio Palacio Avenida,
CEP: 80020-030 - Curitiba — PR. Ele possui como uma forma de extensio aos seus
servicos o setor do Auto Finance, setor este que trabalha na liberacdo de créditos
para clientes que buscam financiar seu carro, de forma que o Auto Finance esta
ligado as principais concessionarias e lojas multimarcas através de uma parceria que
estabelece com os mesmos para obter um atendimento e uma resposta mais rapida
quanto a aprovagdo de crédito, fazendo com que o cliente que esta querendo
comprar um veiculo financiado ndo precise ir agéncia do banco, pois terdo ndo s6 o
sistema do banco disponibilizado para digitacdo de propostas como também
atendimento através de seus operadores comerciais.

O HSBC Auto Finance esta presente em algumas capitais e algumas das
principais cidades do interior do pais. Ela atua dentro das concessionarias e lojas
multimarcas através do atendimento de operadores comerciais, na qual financiam
veiculos leves e/ou pesados para clientes pessoa fisica e/ou pessoa juridica. Sdo
passados dois produtos para serem vendidos na revenda que s&o os contratos CDB
(Cédula de Crédito Bancario), onde ocorre uma alienagéo no veiculo junto ao banco
e o Leasing que é um arrendamento mercantil.

Na cidade do Natal o HSBC Auto Finance esta localizado na Av. Deodoro da
Fonseca,147. Centro. Iniciou no ano de 1999, sendo uma filial ligada a Recife e isso
fazia com que tanto a geréncia quanto a producgao fossem conectadas diretamente a
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Recife. Foi no ano de 2005 que o Auto Finance Natal deu inicio a sua prépria
unidade, ou seja, tornou-se uma filial independente. Contando com um supervisor,
dois operadores comerciais € um administrativo.

Atualmente Auto Finance Natal possui um supervisor, seis operadores, onde
dois atuam apenas em concessionarias e quatro em lojas multimarcas, um
administrativo e um auxiliar de vendas que atua mais no setor de cobranga do
banco. Atende dez concessionarias e quartoze lojas multimarcas e tem como
principais concorrentes financeiras ltau, Finasa e Unibanco nas concessionarias e

em lojas multimarcas o BV, Itau e o Finasa.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Avaliar a qualidade dos servigos da empresa HSBC — Banco Mdiltiplo, no setor
Auto Finance a percepcao dos seus clientes.

1.3.2 Objetivos Especificos

- Analisar a satisfacao dos clientes em relagdo a qualidade da prestacédo de
servigco do setor Auto Finance do HSBC Bank Brasil S.A. — Banco Mdiltiplo;

- Identificar os pontos positivos HSBC Auto Finace;

- Verificar e diagnosticar os pontos negativos do HSBC Auto Finance.

1.4 JUSTIFICATIVA

O tema qualidade na prestacdo de servico € muito discutido atualmente, é
quem direciona o aumento em grande parte das vendas, visto que o mercado traz
produtos similares, sem defeitos e o diferencial € a qualidade no servigo, fazendo
com que o cliente efetue a compra ou ndo. Assim, a qualidade na prestagdo de

servigos €, sem duvida, uma grande vantagem competitiva.
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O presente estudo é de grande importancia para o meio académico, ja que a
pesquisa trara grande contribuicdo para os alunos, pois promove nova fonte de
pesquisa com resultados reais e relacionados a importancia da qualidade em
Servicos.

Esse estudo € também de grande importancia para a organizagéo, visto que
fara com que a mesma possa ver como 0 seu cliente analisa o seu servigo, qual seu
nivel de satisfagéo, quais as suas necessidades e o que a empresa pode melhorar;
além de ajudar para a tomada de decisdes e para criagdo de acdes estratégicas da
empresa.

A contribuicdo desse estudo para a autora sera o aumento de conhecimento
sobre qualidade na prestacdo de servigo, além de proporcionar um melhor
desempenho profissional, fazendo com que tenha maior conhecimento dos seus
clientes e podendo, assim, atender suas expectativas e melhorar o relacionamento

com 0s mesmaos.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta a base teédrica do trabalho e encontra-se
estruturado em temas como o servicos e a sua histéria e o seu conceito, o tema
qualidade de servigos, mensuragao da qualidade de servigos e por fim o marketing

de servigos.

2.1 SERVICOS

2.1.1 Histérico de Servigos

O servigo é algo que esta presente nas nossas vidas diariamente, quando
vamos a um restaurante, hotel, banco, dentre outro. Sdo empresas, entidades
governamentais e ndo lucrativas.

Segundo Lovelock; Wright (2005), os servicos correspodem com © maior
percentual da economia global, deixando para tras o setor da agropecuaria e
industria, no Brasil respodem a 55% do PIB e nos Estados Unidos a 72% da
economia.

Empresas que antes nao se preocupavam com esse setor, agora procuram
investir para oferecer um melhor servico ao seu cliente criando seu diferencial no
mercado. Um grande exemplo disso séo as revendedoras de automoéveis que antes
se preocupavam apenas com 0s aspectos tangiveis, ou seja, o veiculo. E hoje o que
se vé como prioridade nessas revendedoras sdo 0s aspectos dos servigos, ou seja,
a facilidade para finaciamento do carro, garantia de manuntegdo com o baixo custo,
servicos de transportes para o seu consumidor, além das garantias de fabrica
estendidas.

Ocorre que o consumidor esta mais exigente no momento da compra, na qual
quando nao satisfeito faz a sua reclamacao a empresa, e a organizacao por sua vez
procura achar solugdes para o problema o mais rapido possivel.
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No geral, essa nova ‘era de servigos globais’ se caracteriza por:
indicadores de economias e forga de trabalho dominadas pelo setor
de servigos; mais envolvimento do cliente em decisGes estratégicas
de negocios; produtos cada vez mais focalizados no mercado e muito
mais responsivos as necessidades do mercado em mutag&o;
desenvolvimento de tecnologias que ajudam os clientes e
funcionarios no provimento de servicos; funcionarios com mais
autonomia para desenvolver solugbes personalizadas para
solicitagbes especiais de clientes de imediato, com o minimo de
incoviniéncia; e surgimento de novas empresas de servigos e do
imperativo de servigco, no qual os aspectos intagiveis dos produtos
estdo se tornado caracteristicas fundamentais que os diferenciam no
mercado. (HOFFMAN; BATESON, 2003, p.3).

Segundo Fitzsimmons; Fitzsimmons (2000), muitas pessoas acreditam que

servico seja sinbnimo de servidao, direcionando a mente dos trabalhadores que

ficam em balcdes e preparando hamburgueres, porém esse setor teve um grande

crescimento nos ultimos 30 anos.
De acordo com Lovelock; Wright (2005, p.9), alguns eventos fizeram com que

ocorresse a evolugao do servigo, tais como:

A mudanca nos padrdes da regulamentagdo governamental

Como o governo era muito regulamentado, acabava determinando
niveis de precos e estabelecendo restricbes geograficas sobre as
estratégias de distribuicdo. A desregulamentagdo governamental
fez com que houvesse redugdo nas restricoes sobre a atividade
competitiva, ou seja, os consumidores passaram a escolher de
quem queriam comprar 0s servigcos, existindo assim uma maior
competitividade de preco por parte das empresas e elas por sua
vez expandiram para novos mercado. Essa mudanga dos padrdes
da regulametagdo governamental comegou acontecer aos poucos
no mercado no final dos anos 1970 através de uma leve tendéncia
por parte dos Estados Unidos, logo depois veio a Unido Européia,
que iniciou uma remodelagcdo na economia da Europa e na
América Latina com a democratizagdo e também com mudangas na

economia.
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Privatizacéo dos servigos publicos e sem fins lucrativos

Deu inicio na Gra-Bretanha, liderada pela Inglaterra, fazendo com
que organizagdes governamentais passassem a ser propriedades
de investidores, e logo depois chegaram a Europa, Brasil, Canada,
Australia e Nova Zelandia. A privatizagdo também pode existir em
érgaos publicos regionais ou locais, um exemplo disso foi no Rio
Grande do Norte com a venda da Cosern e da Telemar que viraram
propriedades privadas.

Inovagdes tecnolégicas

As grandes inovagdes tecnoldgicas fizeram com que empresas
prestadoras de servicos pudessem dar continuidade ao seu
atendimento com o uso da internet, como os bancos através do
Internet Banking.

Crescimento das cadeias de servigos e redes de franquias

A expansdo de servicos de grandes empresas através de redes
franquiadas atendendo o mercado nacional e algumas vezes
alcangando o mercado mundial, podendo ser feito com parcerias de
investidores externos ou sendo de propriedade da mesma empresa,
muitas vezes fazendo com que haja a padronizagio das operagdes
de servigos, programas formais de treinamento, propagandas feita
em comunicagdo em massa para promover marcas de ambito
nacional ou até mundial.

A Internacionalizagio e Globalizagdo

As empresas passaram a se expandir no mercado mundial. Essa
estratégia pode refletir um desejo de atender melhor os clientes
existentes, penetrar em novos mercados ou ambas as coisas. O
resultado liquido € o aumento da competicdo e o estimulo da
trasferéncia, de pais para pais, tanto da inovacdo nos produtos
COMO NOS Processos.

O Movimento pela qualidade dos servigos

Nos anos 1980 os clientes se mostraram insatisfeitos com a
qualidade dos produtos e servicos havendo uma crescente
reclamagao, isso comegou a ocorrer devido ao mau atendimento
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por parte da empresa e a dificuldade solucionar os problemas dos
seus clientes.

Os fabricantes como fornecedores de servigos

Grandes industrias passaram a ser também ligadas a servigos, um
exemplo a General Motors, que além de fabricar os automovéis
possuem também servicos financeiros, ou seja, sua propria
financeira.

A contratagcdo e promogéao de gerentes inovadores

Os gerentes que antes eram vistos como profissionais que
destinavam a um anico ramo e as vezes a uma unica organizacao e
hoje as empresas tem procurados gerentes inovadores que

questionem metddos tradicionais e que levem sua experiéncia.

Para Fitzsimmons; Fitzsimmons (2000), houve uma evolugdo natural

economica das sociedades denominadas, como: Sociedade Pré Industrial,

Sociedade Industrial e Sociedade Pés Industrial.

Sociedade Pré Industrial

No entendimento de Bell apud Fitzsimmons; Fitzsimmons (2000, p.
30), “As sociedades pré-industiais sdo agrarias e estruturadas em
torno da tradigéao, rotina e autoridade.”

O trabalho variava de acordo com as estagées da natureza, ndo
existia muita utilizacéo da tecnologia e eram limitados a vida social
a familia.

Sociedade Industrial

“ Uma sociedade dominada por trabalho fabril em industrias de
producdo em massa.” (Fitzsimmons; Fitzsimmons, 2000, p.39).
Essa sociedade é caracterizada pela atividade ligada a produgéo de
mercadorias, com horarios de trabalho e a tecnologia utilizada sao
as maquinas.

Sociedade Pés Industrial

“ Uma sociedade de servicos em que as pessoas estdo engajadas
em atividades intensivamente baseadas em informagdes, intelecto e
criatividade.” (Fitzsimmons; Fitzsimmons, 2000, p.39).
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De acordo com Bell apud Fitzsimmons; Fitzsimmons (2000), ha trés pontos
que sugere a transformagéo da sociedade industrial para a sociedade p6s industrial:

1) Ocorre um desenvolvimento natural dos servigos, trabalhadores
que atuam em atividades n&o-industriais, por exemplo:
manuntecdo e consertos, além de atividades criadas para
sustentar o desenvolvimento industrial, como transportes.

2) O crescimento populacional e o alto consumo de mercadorias no
comércio atacadista e varejista, além de setores bancarios e
imoéveis.

3) A medida que a renda aumenta a populagdo gasta com
alimentos e habitagdo torna-se menor, e uma parte desta
populacdo gasta com bens duraveis e servigos.

2.1.2 Conceito de servicos

Como consumidores o servigo é algo que esta presente no cotidiano, se levar-
se em conta o seu significado alguns autores como Lovelock; Wright (2005) falam
que em virtude da sua diversidade tradicionalmente era dificil da uma definicdo. Para
muitas pessoas servicos seriam definidos apenas levando em conta a sua
intangibilidade, porém o mesmo também pode apresentar elementos tangiveis como
um extrato bancario ou apdlice de seguro, e por esse motivo muitos autores buscam
distinguir servicos de bens. Segundo Hoffman, Bateson (2003, p. 5), “servigos sao
acoes, esforcos ou desempenhos’ e “bens séo objetos, dispositivos ou coisas.”

De acordo com Lovelock; Wright (2005, p.5), ha duas definicées que detém a
esséncia dos servigos que sao as seguintes:

Servicos € um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra.
Embora o processo possa estar ligado a um produto fisico, o
desempenho é essencialmente intangivel e normaimente ndo resulta
em propriedade de nenhum dos fatores de producéo.

Servicos sdo atividades econdmicas que criam valor e fornecem
beneficios para clientes em tempos e lugares especificos, como
decorréncia da realizacdo de uma mudanca desejada ou em nome
do destinatario do servigo.
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A Associagdo Americana de Marketing apud Las Casas (2002, p.17) define
servicos como “aquelas atividades, vantagens ou mesmo satisfagbes que sao
oferecidas & venda ou que sao proporcionadas em conexdo com a venda de
mercadorias.”

Os servigos possuem uma grande diversidade, tradicionalmente eles séo
agrupados por ramo de atividades, ou seja, ramo de finangas, hotelaria...

De acordo com Kotler (1998, p.412), servico como “é qualquer ato ou
desempenho que uma parte pode oferecer a outra, e que seja essenciaimente
intangivel e ndo resulte na propriedade de nada. Sua producéo pode ou nao estar
vinculada a um produto fisico.”

Segundo Lovelock; Wright (2005, p.32), ha algumas maneiras significativas
pelas quais se podem agrupar ou classificar os servicos que sédo as seguintes:

- Grau de tangibilidade ou intangibilidade dos processos de servigos:

O servigo pode ser tangivel, isto é, capaz de ser tocado, segurado ou
preservado em formar fisica no curso do tempo, como por exemplo: refeigéo. E pode
ser intangivel que € uma caracteristica peculiar dos servigos que impossibilitam que
sejam tocados ou sentidos da mesma maneira que os bens fisicos, como educagéo.

- Destinatario direto do processo de servigo: sdo servigos prestados aos
préprios clientes, onde o encontro de servigo entre o fornecedor e o cliente, varia de
acordo com o envolvimento do cliente no processo, como corte de cabelo.

- Lugar e tempo de entrega do servigo: no caso € quando o cliente vai até o
estabelecimento do servigco (Saldo de Beleza) e podendo também ocorrer do servigo
ir até o cliente (Pagamento on-line).

- Personalizagao versus Padronizagao: os clientes podem receber o mesmo
servico (padronizado) ou ter um servigo personalizado que se adapta as
necessidades dos mesmos.

- Natureza da relagdo com os clientes: as relagdes podem ser de dois tipos -
formal e informal. Na relagdo formal o cliente é conhecido pela empresa e todas as
transagdes feitas séo registradas e cadastradas individualmente, como no banco, na
compra de um automovel e a relacao informal o cliente nao tem nenhum vinculo com
a organizagao, ou seja, nao sao identificados, como TV aberta.

- Medida na qual a oferta e a demanda estdo em equilibrio: alguns ramos de
servigos apresentam sempre a mesma demanda e outros enfrentam flutuagoes.
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- Medida na qual instalagdes, equipamentos e pessoal participam de
experiéncia de servicos: exposigcao dos elementos tangiveis ao sistema de entrega
do servigo, isto &, a evidéncia fisica que € o ambiente onde servigco é executado e
onde a empresa interage com o cliente.

Ainda de acordo com Lovelock; Wright (2005) o servigo pode ser visto como
processos através de quatro categorias: processamento com pessoas, bens,
estimulo mental e informagdes, possuindo as seguintes definigbes:

e Processamento com pessoas. servicos que envolvem acgdes
tangiveisdirigidos ao corpo das pessoas, exemplo: Academias de
ginastica.

o Processamento com bens: servigos prestados sobre bens e outras
posses fisicas pertecentes a clientes, como lavanderia e
abastecimento de combustiveis.

e Processamento com estimulo mental: servicos que incluem ac6es
intangiveis dirigidas as mentes das pessoas, exemplo: propagandas
e educacao.

e Processamento com informag¢des: servicos dirigidos a bens
intangiveis, como finangas, seguros e servicos juridicos.

Os tipos de processos de servicos mostram as diferencas que podem haver
quando nos referimos a servigos. Para Gianesi; Corréa (1994) existem dimensodes
dos servicos que afetam a gestdo de suas operagdes, de forma que através dessas
dimensbdes podesse caracterizar uma tipologia de processos de prestagido de
servicos. As principais dimensdes do servico que interessam a gestado de suas
operagdes sao:

e A énfase dada a pessoas ou a equipamentos no processo

Servicos ligados as pessoas sdo mais flexiveis, visto que estao sujeitos

a variabilidade e a incerteza, ja que as pessoas nao sdo padronizadas

diferente dos equipamentos que sao mais adequado a padronizagao.

e O grau de contato com o cliente

Indica que quanto maior o contato com o cliente ird se ter um ambiente

de incerteza, variabilidade e dificil controle isso faz com que haja uma

menor produtividade. Ao contrario dos ambientes que ocorre um
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menor contato com o cliente que se torna mais previsivel, de maior
padronizacao e produtividade.

o O grau de paticipagéo do cliente no processo

Diferente do grau do contato, esta dimensao avalia a participagao do
cliente como recurso do processo produtivo, ou seja, ela participa do
servico que estd sendo oferecido, de forma que quanto maior a
participagdo do cliente o servidor apenas prepararar o servigo, ja que
todas as atividade serdao executadas pelo cliente, como um self-
service.

e O grau de personalizacao do servigo

A personalizagdo do servico busca atender as necessidades e
expectativas de um cliente especifico.

e O grau de julgamento pessoal dos funcionarios

Esta dimensao refere-se a autonomia do pessoal de contato com os
clientes para atender as necessidade e expectativas dos clientes. Os
processos que existem um alto grau de julgamento dos funcionarios
séo processos normaimente mais personalizados aos clientes.

¢ O grau de tangibilidade do servigo

Refere-se ao produto/servico, fazendo com que ajuda a definir se o
processso se aproxima mais do processo ou do produto.

2.2 QUALIDADE DE SERVICOS

Conforme citado na histéria do servi¢o foi na década de 80 que as empresas
comegaram a se preocupar com a qualidade de servigos, ja que as organizagdes
davam mais atengdo ao produto fisico. Antes dessa época a qualidade de servigos
era vista pela literatura do marketing como um subproduto, um auxilio ao cliente para
comprar ou usar o produto.

‘A qualidade de servigos € um importante diferencial e, por isso, deve ser
constantemente avaliada. Uma empresa pode conduzir sua avaliagdo tanto de forma
interna, entre os funcionarios, como também de forma externa, junto aos clientes.”
(LAS CASAS, 2002, p. 92.)
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Segundo Hoffman e Bateson (2003, p. 357), readeque qualidade de servicos
como decorréncia da avaliaciao geral, de longo prazo, do desempenho de uma
empresa.

Para muitos autores a qualidade de servigo esta ligada a satisfacéo do cliente,
porém a qualidade de servigos ocorre a longo prazo e a satisfagéo do cliente a curto
prazo, ou seja, no momento da compra ainda dentro da empresa.

No entendimento de Lovelock; Wright (2005, p.106), readeque qualidade e
satisfacdo como:

Qualidade de Servigos — “Avaliagdes cognitivas de longo prazo, por parte dos
cliente, sobre a entrega do servigo de uma empresa.”

Satisfagdo do Cliente — “Uma reagdo emocional de curto prazo ao
desempenho especifico de um servigo.”

De acordo com Hoffman; Bateson (2003), alguns autores acreditam que a
satisfacdo do cliente leva a percepgao de qualidade de servigo e para outros, a
qualidade do servigo resulta na satisfacdo do cliente.

O que se percebe & que os dois conceitos estdo sempre interligados, de
forma que quando o cliente esta satisfeito com a empresa prestadora de servigo logo
percebera um servigo de qualidade.

Segundo Cobra (2003, p.12), “A qualidade de servigos € formulada conforme
a percepgado do consumidor e s6 pode ser definida dependendo das especificagdes
que satisfagam suas necessidades e desejos.”

De acordo com Moller (1992, p.155), a qualidade de servicos & definida
através de dois pontos: pela organizagdo de servigos, que ver a qualidade de
servigos como “ o grau até o qual um servigo satisfaz os requisitos descritos em suas
especificagdes.” E a do ponto de vista do cliente que entende que a qualidade de
servicos € como “o grau até o qual um servigo satisfaz as exigéncias, os desejos e
as expectativas do seu recebedor.”

Quanto as expectativas dos clientes, 0 que se percebe é que cada
consumidor possui a sua propria expectativa e a empresa prestadora de servico
precisa tentar compreendé-la de acordo com as ofertas especificas de servigos.
Para Lovelock; Wright (2005, p.103), “Expectativas sdo padrdes internos que os
clientes utilizam para julgar a qualidade de uma experiéncia de servico.”

De acordo com Moller (1992, p.156), o cliente tem duas espécies de
qualidades para perceber determinado servigo, sao elas:
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- A qualidade técnica ou objetiva, que demonstra o contetdo tangivel do
servigo, ou seja, a taxa de juros, programacéo de ensino, entre outros.

- A qualidade humana ou subjetiva, que revela o contetido emocional do
servico, como o comprometimento, atencéo, fiexibilidade, etc.

A qualidade humana acaba sendo mais importante, pois como o encontro de
servico ocorre na linha de frente, isto €, os aspectos da operacdo de servigo estao
ocorrendo diretamente com o cliente, isso fara com que o cliente decida se
continuard com a empresa prestadora de servico ou mude para outra, dependendo
do seu grau de satisfagao.

Segundo Paladini (2000), existem algumas caracteristicas da qualidade que

indicam a interagdo com o usuario so0 as seguintes:

¢ Produgio e consumo ocorrem ao mesmo tempo e nao existe como
definir onde termina uma e comega o outro;

e A gestdo dos processos produtivos deve ser flexivel e adaptada a
momentos, situagdes etc., visto que 0s mesmos nao possuem
informacdes objetivas a respeito das operagdes;

e A gestdo de qualidade estda voltada para a busca de um maior
contato com o cliente, definicdo de seus interesses, preferéncias,
necessidades. Priorizando a eficacia, depois a eficiéncia e a
produtividade, ou seja, a qualidade nesse ambiente é adaptada
para o seu cliente.

e A gestdo de qualidade envolve sempre a interagdo com o usuario,
para isso ela conta com procedimentos prévios de avaliagdo do
servigo. Para o cliente a avaliagao da qualidade depende de que
forma o mesmo se relaciona com a empresa, como atengido no
atendimento.

o A gestdo de qualidade de servigos € voltada para o relacionamento
com o cliente, dessa forma o modelo de atendimento é uma
caracteristica especifica para empresa fazendo com ocorra uma
diferenciagdo dela com as demais no mercado.
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o Em servigos e métodos, ocorre pequeno numero de atividades de
suporte e grande interacdo com o cliente. E é na atividade de
interacao que estao presente a gestao de qualidade.

e O servigo nao pode ser estocado, produzido antecipadamente e
nem pode ser utilizado em momentos posteriores a sua geragao.
Porém, pode ocorrer falta de atendimento se a demanda aumentar,
por esse motivo a gestdo de qualidade deve buscar um modelo que
torne a oferta adequada a demanda, um processo flexivel, evitando
perda para a empresa.

Para Fitzsimmons; Fitzsimmons (2000, p. 270), para evitar complacéncia, &
necessario um programa continuo de melhoria de qualidade. Este programa ira
destacar a prevengcdo de problemas com a qualidade, considerando a
responsabilidade do pessoal pela qualidade e desenvolvendo a postura de que a
qualidade possa ser assegurada. A seguir veremos programas que promovem um
melhora da qualidade de servigo:

e Programas de Pessoal para Assegurar a Qualidade

Empresas de servicos que tem varias localizagbes possuem problemas
especiais de manunte¢ao da concisténcia de servigo ao longo de todas as suas
unidades. Visto que em cada unidade a uma forma de atendimento. De acordo com
Hostage apud Fitzsimmons; Fitzsimmons (2000, p. 271), a melhoria da qualidade em
servigos tem relagdo direta com as atitudes da empresa junto aos funcionarios. Com
isso, existem oito programas a seguir:

1. Desenvolvimento individual: através de manuais de instrucdes
programadas, os novos gerentes em treinamento irdo adquirir as
habilidades e os conhecimentos técnicos necessarios para assumir
a funcgao.

2. Treinamento da geréncia: profissionais que participam da geréncia
de niveis médios participam de seminarios de dois ou trés dias a
cada ano buscando um desenvolvimento profissional.

3. Planejamento dos recursos humanos: & necessario uma revisdo
periodica do desempenho de todo o pessoal da.geréncia.
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Padrdes de desempenho: deve ser utilizado um conjunto de
manuais que servem para instruir os funcionarios. Esses manuais
sdo normalmente acompanhados de filmes, audivisuais ou videos
que demonstram os procedimentos adequados. O cumprimento
desse padrdes é verificado por uma equipe de inspetores em visitas
aleatorias.

Crescimento profissional: o programa de promogdes faz com que
proporcione aos funcionarios a oportunidade de crescer com a
empresa.

Pesquisa de opinido: uma pesquisa anual de opinido é conduzida
aos empregados de cada unidade por pessoal treinado, fazendo
que os resultados obtidos nessa pesquisa sejam discutidas numa
reinido geral. Evitando o surgimento de atitudes negativas por parte
dos funcionarios.

Tratamento satisfatério. os funcionarios recebem um manual da
empresa com as expectativas e deveres de seu pessoal.
Participagéo nos lucros: um plano de participagdo nos Iucros
reconhece que os funcionarios da organizacdo sado responsaveis
por uma parte significativa do sucesso da mesma, sendo uma forma
de reconhecimento pelo seus esforgos.

Programa de Melhoria da Qualidade para Alcangar Defeito Zero

De acordo com Crosby apud Fitzsimmons; Fitzsimmons (2000, p. 272), este

programa criado por Crosby possui quartoze etapas para obtengdo de defeito-zero.

Sa0 os seguintes:

1.

© ® N O NN

Comprometimento da geréncia

Equipe de melhoria da qualidade

Medig&o da qualidade

Avaliagao do custo da qualidade

Consciéncia para a qualidade

Acao corretiva

Estabelecimento de um programa de defeito-zero
Treinamento dos supervisores

Dia do defeito-zero
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10. Estabelecimento de metas
11. Eliminagao da causa do erro
12. Reconhecimento

13. Conselhos da qualidade

14. Facga de novo.

e O Programa dos 14 pontos de Deming
Conforme Deming apud Fitzsimmons; Fitzsimmons (2000, p. 273), a geréncia
era responsavel por 85% dos problemas referentes a qualidade. De forma que a
geréncia deveria focar no atendimento das necessidades do cliente e na melhoria
continua para permanecer na frente da concorréncia. Baseando-se nos seguites

pontos:

1. Criar uma constancia de prop6sitos para melhorias de produto e
servico

2. Adotar a nova filosofia

3. Torna-se independente da inspe¢dao em massa

4. Terminar com a pratica de decisdo nos negécios com base apenas

na etiqueta do pregco

Melhorar continuamente o sistema de produgao e servigo

Instituir métodos modernos de treinamento no trabalho

Instituir métodos modernos de supervisao

Acabar com o medo

© ©® N O o

Eliminar as barreiras entre os departamentos

10. Eliminar as metas numéricas para a for¢a do trabalho

11. Eliminar padrdes de trabalho e quotas numéricas

12. Remover Dbarreiras que atrapalham frequentemente os
trabalhadores

13. Instituir um programa vigoroso de educacgao e treinamento

14. Criar uma estrutura na alta geréncia que promovera diariamente

os 13 pontos acima.
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e Garantia Incondicional do Servico
A garantia de servigo promove a eficiéncia organizacional de varias formas:
1. Focaliza no cliente
2. Estabelece padrdes claros
3. Garante a realimentacao
4. Promove o entendimento do sistema da prestagao de servico
5. Constréi a fidelidade do cliente

2.2.2 Mensuracgao da qualidade em servigos

Os métodos utilizados para medir a qualidade em servigos levam sempre em
conta caracteristicas psicologicas, como por exemplo. um ambiente de um
restaurante.

Segundo Fitzsimmons; Fitzsimmons (2000, p. 252), “Medir a qualidade dos
servicos € um desafio, pois a satisfagdo dos clientes é determinada por muitos
fatores intangiveis.”

Para Hoffman; Bateson (2005, p. 368), “... a qualidade do servico compara as
percep¢des com 0 que o cliente deveria esperar de uma empresa que presta
servigos de alta qualidade.”

Segundo Lovelock; Wright (2005, p.108), o processo de qualidade pode ser
analisada através de lacunas entre as expectativas e percepgbes da geréncia,
funcionarios e clientes, as sete lacunas potenciais na qualidade do servigo sédo as
seguintes:

1.Lacuna do Conhecimento — a diferenca entre o que os fomnecedores de
servigos acreditam que os clientes esperam e as reais necessidades e
expectativas dos clientes;

2.Lacuna nos Padrdes — a diferenga que a administragao percebe que os
clientes esperam e os padrdes de qualidade estabelecidos para a
entrega do servico;

3.Lacuna na Entrega — a diferenca entre padrdes de entrega
especificados e 0 desempenho real do fornecedor de servigos;
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4. Lacuna nas Comunicagdes Internas — a diferenga entre a qualidade
real do servigo prestado e a divulgada nas comunicagbes externas da
empresa.

5.Lacuna nas Percepc¢des — a diferenga entre o que é entregue e o que
os clientes percebem ter recebido.

6.Lacuna na Interpretacdo — a diferenga entre o que as campanhas de
comunicagdo do fornecedor prometem e o que os clientes acham que
foi prometido.

7.Lacuna no Servico — a diferenca entre 0 que 0s clientes esperam
receber e suas percepg¢des do servigo que € realmente entregue.

Dessas lacunas apresentadas a mais importante € a lacuna de servigo, ja que
trata de verificar a expectativa do cliente e sua percep¢dao do servigo realmente
prestado pela empresa. Outra forma de avaliar € através de cinco dimensdes da
qualidade: Confiabilidade, Tangiveis, Sensibilidade, Seguranga e Empatia. De
acordo com Lovelock; Wright (2005, p.109), os critérios das cinco dimensdes sdo:

- Confiabilidade: “A empresa é confiavel no fornecimento de servigo conforme
prometido, no curso de tempo?”

- Tangiveis: “Como sdo as instalacdes fisicas, equipamento, pessoal e
material de comunicacéo do fornecedor do servigo?”

- Sensibilidade: “Os funcionarios da empresa séo prestativos e capazes de
fornecer pronto atendimento?”

- Seguranga: “Os funcionarios do servigo sdo bem informados, educados,
competentes e dignos de confianga?”

- Empatia: “A empresa de servico fomece atencdo cuidadosa,
personalizada?”

Das cinco dimensées, a confiabilidade é uma medida de resultado, vista como
a mais importante para avaliagcdo de qualidade do servigo pelos clientes, ja que se a
empresa prestadora de servigco ndo for confiavel, fard com que seu servico seja
deficiente e logo os clientes trocaram de empresa. As demais medidas s&o avaliadas
pelos clientes durante a entrega de servigo, diferente da confiabilidade que os
clientes avaliam depois da experiéncia de servico.
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No entendimento de Lovelock; Whight (2005, p.107), “Os clientes avaliam
seus niveis de satisfagdo ou insatisfagao depois de cada encontro e utilizam essa
informac&o para atualizar suas percepgdes da qualidade do servico...”

Entede-se entdo que o fornecedor de servicos deve sempre procurar
indentificar as expectativas e necessidades de seus clientes, visto que é baseado
neste atendimento que o servigo sera avaliado. De acordo com Gianesi; Corréa
(1994, p. 83), existem quatro fatores que podem influenciar a formagéo das
expectativas do cliente:

e A comunicagdo boca a boca sdo as recomendagdes que os clientes
recebem de terceiros. Os terceiros podem ser pessoas que ja
utilizaram dos servigos do fornecedor, usando assim a sua experiéncia
para influenciar as expectativas dos clientes.

e Experiéncia anterior, no caso o cliente utiliza-se da experiéncia que
teve no ambiente para induzir sua expectativa.

o Necessidades pessoais dos clientes € o principal fator para atender as
expectativas dos clientes, ja que €& procurando atender suas
necessidades que procuram um Servigo.

¢ Comunicacdo externa € a propaganda que é feita antes da utilizagéo
do servigo, de modo que demonstram o tipo de servigo que sera feito.

O formecedor de servico por sua vez pode procurar influenciar as
expectativas dos clientes diretamente, através da comunicagdo, ou indiretamente,
influenciando a experiéncia do cliente e a comunicacdo boca a boca entre os
mesmos. Caso essa expectativa seja influenciada pela experiéncia anterior, o
fornecedor de servico pode utilizar-se para influenciar o cliente através da
consisténcia do servico prestado. Em relagdo a necessidades pessoais dos clientes
as organizagbes podem usar de uma estratégia de segmentacdo , foco e selegdo
dos clientes para que com isso selecione 0s seus clientes para atender diretamente
as suas expectativas. E por fim a comunicagéo externa, o fornecedor deve sempre
estar atualizado quanto aos seus concorrentes.

Ainda de acordo com Gianesi; Corréa (1994, p. 86), existem dois fatores
influenciam a percepgao que o cliente tem em relagdo ao servigo prestado que s3o a
prestacdo do servigo e a comunicacao transmitida ao cliente que acontede em toda@
utilizagdo do servigco
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Identificar os critérios mais usados pelos clientes para avaliar o servigo € uma
forma de melhor compreender as expectativas dos clientes. Uma medida de
qualidade mais conhecida e utilizada para medir a qualidade de servigos é a escala
Servqual, para Hoffman; Bateson (2003, p.368), pode ser definida como “escala de
44 itens que mede expectativas e percep¢des do cliente a respeito das cinco
dimensdes da qualidade do servigo.”

Essa ferramenta se baseia nas cinco dimensdes da qualidade. E ocorre
sendo dividida em duas seg¢des, os primeiros 22 itens ird registrar as expectativas
dos clientes de empresas excelentes nas indistrias de servigo e os outros 22 itens
medird as percepgdes do cliente da empresa que estad sendo avaliada. Os
resultados das duas sec¢des serdo comparados para serem feitas “pontuacdes da
lacuna” nas cinco dimensdes. De acordo com Gianesi; Corréa (1994, p. 90), esta
escala é baseada em cinco critérios:

- Confiabilidade: a habilidade de presta o servigo de forma confiavel e
consistente.

- Responsividade: a disposicdo de prestar o servico prontamente e auxiliar os
clientes.

- Confianga: o conchecimento dos funcionarios que utilizam-se da habilidade
de transmitir confianga, segurancga e credibilidade.

- Empatia: a disposicdo de atencdo individualizada aos clientes, como a
facilidade de contato.

- Tangiveis: a aparéncia das instalagdes fisicas, dos equipamentos,
funcionarios e dos materiais de comunicagao.

Essa pesquisa busca obter a percep¢do de qualidade de clientes de cinco
ramos de servigos, sendo um instrumento que pode ser elaborado em qualquer tipo
de servigo.

2.3. MARKETING DE SERVICOS

Para Kotler (1998, p.27), “Marketing € um processo social e gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagio,
oferta e troca de produtos de valor com outros.”
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O marketing de servigo é fornecido através de pessoas, locais, atividades,
organizagdes e idéias.

Para um marketing de servico conseguir sucesso em seus resultados
desejados, ela precisa se voltar para seus clientes atuais e potenciais, seus
funcionarios e se preocupar com a interagdo do cliente com o prestador de servico.

De acordo com Lovelock; Whight (2005), o mix de marketing de servigos €
baseado em:

- Lugar (Praga) e hora: envolve decisdes sobre onde e quando os servigos
serdo entregues, podendo ser feito através de canais fisicos ou eletrdnicos, ou
dependendo do tipo de servigo pelos dois, esse € um ponto determinante para o
cliente.

- Promogao e educagdo: um dos pontos mais importante para o marketing de
servicos € a comunicagdo, sendo feita através do uso de pessoas ou canais de
midia (radio, TV, internet, etc.).

- Ambiente Fisico: aparéncia de todos os indicios visiveis que proporcionem
evidéncias tangiveis da qualidade de servicos de uma empresa e causando
impressdes nos clientes.

- Prego: tradicionais definicbes e estabelecimentos de precos de vendas,
margens e condi¢des de créditos.

- Processo: elaboragao e implementagdo de processos eficazes para criar e
entregar servigos, seqiéncia de atividades de desempenho de servigos, um
processo bem estruturado trara uma maior produtividade e diminuigéo de falhas nos
servigos para a empresa.

- Pessoas: muitos servigos dependem da interagdo direta entre o cliente e
pessoal de frente. Por esse motivo as empresas tém que fazer bem feito o
recrutamento, selecdo e treinamento.

Sendo assim o marketing de servicos estd voltado, para o tratamento
adequado do consumidor, na interpretacdo e leitura adequada de suas
necessidades, levando-se em conta os fatores que influenciam em seu
comportamento.
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3. METODOLOGIA

3.1. TIPO DE PESQUISA

No desenvolvimento do projeto de monografia foi utilizada a pesquisa do tipo
descritiva.

Segundo Cervo; Bervian (1996,p.49), “A pesquisa descritiva observa,
registram, analisa e correlaciona fatos ou fendmenos (variaveis) sem manipula-los.

3.2. UNIVERSO DE PESQUISA

O universo de pesquisa foi constituido por dez concessionarias de automéveis
nas quais o HSBC - Auto Finance atende.
Para desenvolvimento da pesquisa foi realizado um censo.

Universo € o conjunto de seres animados ou inanimados que
apresentam pelo menos uma caracteristica em comum, sendo N o
nomero total de elementos do universo ou populagdo, que pode ser
representado pela letra latina maitscula X, tal que XN = X1; X2;...
XN. (OLIVEIRA, 1998, p.160)

De acordo com Ferreira (2000), o censo é definido como sendo um conjunto
dos dados estatisticos dos habitantes de uma cidade, provincia, estado, nagao, etc.,
contando com caracteristicas; censo demografico, recenseamento.

3.3. COLETA DE DADOS

O processo de coleta de dados foi operacionalizado com aplicagdo de
entrevistas pessoais e utilizacdo de um instrumento de coleta de dados do tipo
questionario estruturado (Apéndice 1), adaptado do modelo SERVQUAL. O
questionario foi organizado em duas seg¢bes: a primeira relativa as variaveis que
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avaliardo a qualidade do servico e a segunda composta pelas questées sécio-
demograficas.

No entendimento de Oliveira (1998), a entrevista pessoal € uma forma dos
pesquisadores e empresarios conhecerem as opinides de milhares de pessoas
espelhadas por um determinado territério.

Segundo Cervo; Bervian (1996, p.138), “O questionario & a forma mais usada
para coletar dados, pois possibilita medir com melhor exatiddo o que se deseja.”

3.4. ANALISE DOS DADOS

Os dados foram analisados com a utilizagcdo de técnicas de estatistica
descritiva e exploratéria de dados, tais como: distribuicido de freqiiéncias,
representacao grafica, medidas de tendéncia central e variabilidade.
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4. DESCRIGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

De acordo com a pesquisa realizada no més de setembro de 2008 com os
gerentes das dez concessionarias que o HSBC Auto Finance atende, foram obtidos
os seguintes resultados referentes ao questionario com as perguntas sécio —

demograficas e as adaptadas ao modelo Servqual:

4.1 PERFIS DOS ENTREVISTADOS

20%

80%

| (n FEMININO @ MASCULINO

Grafico 01 — Sexo dos entrevistados
Fonte: Pesquisa realizada com os clientes do HSBC Auto Finance Natal no periodo do més de
setembro de 2008.

De acordo com o grafico, 80% dos gerentes entrevistados nas revendas séao

do sexo masculino e apenas 20% sao do sexo feminino.
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e Grau de Escolaridade

Grau de Escolaridade |

Pés Graduado/Doutorado

3° Grau Incompleto

3° Grau Completo

2° Grau Comp/Incomp.

1° Grau Comp/Incomp.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

o Sériet |

Grafico 02 — Grau de escolaridade
Fonte: Pesquisa realizada com os clientes do HSBC Auto Finance Natal no periodo do més de
setembro de 2008.

No Grafico 02 verifica-se que 80% dos entrevistados possuem ensino superior

completo, 10% com o ensino superior incompleto e 10% é pds-graduado/doutorado.

e Tempo de Empresa

Tempo na Empresa

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

3 a 6 meses 1 a 3 anos 3 a5 anos Mais de 5 anos

Grafico 03 — Tempo de Empresa
Fonte: Pesquisa realizada com os clientes do HSBC Auto Finance Natal no periodo do més de
setembro de 2008.

De acordo com o Grafico 03 pode-se constatar que apenas 10% dos

entrevistados possui menos de 1 ano dentro da empresa, 30% tem entre 1 ano a 3
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anos, 30% entre 3 a 5 anos e os outros 30% possuem mais de 5 anos de tempo de

empresa.

4.2 ANALISES DAS RESPOSTAS DOS ENTREVISTADOS SEGUNDO AS CINCO
DIMENSOES DO MODELO SERVQUAL.

4.2.1 Dimensao dos “Aspectos Tangiveis”

Variavel Concordo | Concordo | Indiferente Nio Discordo
Plenamente Concordo | Plenamente
Os gerentes e funcionarios do
HSBC Auto Finance tém boa
aparéncia 80% 20%

Tabela 01 — Dimens&o dos Aspectos Tangiveis

Fonte: Pesquisa realizada com os clientes do HSBC Auto Finance Natal no periodo do més de

setembro de 2008.

Na Tabela 01 que trata dos aspectos tangiveis que sdo aqueles que o cliente

pode ver, escutar e/ou tocar, pode-se observar que 80% dos gerentes entrevistados

disseram que concorda plenamente que os gerentes e funcionarios possuem boa

aparéncia e 20% responderam apenas concordo. De acordo com os resultados

mostrados acima, percebe-se entdo que em relagao aos aspectos tangiveis houve

respostas satisfatorias.
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4.2.2 Dimensao da “Confiabilidade”
Variavel Concordo | Concordo | Indiferente Nao Discordo
Plenamente Concordo | Plenamente
Quando o gerente ou
funcionario promete fazer algo
em certa hora, ele cumpre. 70% 30%
Quando a revenda tem um
problema, o HSBC Auto
Finance mostra sincero 60% 40%
interesse em resolver.
O funcionario faz o servigo
correto desde primeira vez. 70% 30%
O HSBC — Auto Finance
oferece seus servigos na hora 70% 30%
em que prometeu.
O HSBC — Auto Finance
mantém seus servigos sem 70% 30%

erros.

Tabela 02 — Dimensao da Confiabilidade
Fonte: Pesquisa realizada com os clientes do HSBC Auto Finance Natal no periodo do més de

setembro de 2008.

Nesta dimensdo verifica a consisténcia do desempenho da empresa em

relacdo ao cliente, se o que foi solicitado pelo cliente realmente foi cumprido pela

empresa. Nota-se que nas cinco perguntas feitas para os entrevistados

responderam concordo plenamente e concordo. De forma que quando questionado

“Quando a revenda tem um problema, o HSBC Auto Finance mostra sincero

interesse resolver.” 60% dos entrevistados marcaram concordo plenamente e 40%
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disseram concordo e nas demais questdes ficaram em 70% concordo plenamente e
30% colocaram concordo, ndo havendo marcagdes para as demais respostas.

4.2.3 Dimenséo da “Presteza”

Variavel

Concordo
Plenamente

Concordo

indiferente

Nao
Concordo

Discordo
Plenamente

Os funcionarios e gerente
oferecem informagdes precisas
para tirar duavidas, resolver
problemas e satisfazer as
necessidades.

80%

20%

Os funcionarios do banco
atendem  prontamente as

consultas e davidas.

80%

20%

Os funcionarios do banco
apresentam sempre boa
disposicao para ajudar.

80%

20%

Os funcionarios do banco
nunca estdo por demais
ocupados para atender e
esclarecer duvidas.

80%

20%

Tabela 03 — Dimens&do da Presteza
Fonte: Pesquisa realizada com os clientes do HSBC Auto Finance Natal no periodo do més de

setembro de 2008.

Na dimensdo da presteza, obtiveram a mesma resposta em todas as

questdes, sendo 80% concordo plenamente e 20% concordam. Nesta dimensao

verifica o quanto a empresa € disponivel para atender seus clientes e se percebe

que os funcionarios e gerentes do HSBC Auto Finance desempenham um bom

trabalho nesta dimens3o.
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4.2.4 Dimensao da “Seguranca”

Variavel Concordo Concordo | Indiferente Nao Discordo
Plenamente Concordo | Plenamente

O comportamento dos
funcionarios do banco inspira
confianga. 80% 20%

O HSBC ~ Auto Finance possui
transagbes, servigos e produtos 80% 20%
confidveis.

Os funcionarios e gerentes do
HSBC - Auto Finance s&o
coerentemente corteses com 80% 20%

voCé.

Os funcionarios e gerentes do
HSBC - Auto Finance tém

conhecimentos necessarios 80% 20%

para esclarecer e tirar davidas.

Tabela 04 — Dimens&o da Seguranga
Fonte: Pesquisa realizada com os clientes do HSBC Auto Finance Natal no periodo do més de
setembro de 2008.

Na Tabela 04 percebe-se que como aconteceu na dimensao presteza a
dimenséo da seguranga obteve os mesmo resultados, onde 80% dos entrevistados
concordam plenamente e 20% apenas concordam. Isso significa que o HSBC Auto
Finance Natal demonstra capacidade de desenvolver o seu servico com cortesia e
respeito ao cliente, além de possuir funcionarios e gerentes que possuem
conhecimento do seu produto e servigo.
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4.2.5 Dimensao da “Empatia”

Variavel Concordo | Concordo | Indiferente Nao Discordo
Plenamente Concordo | Plenamente

O HSBC - Auto Finance tem
horario de funcionamento
conveniente de funcionamento
para a revenda. 80% 20%

O HSBC - Auto Finance tem
funcionarios que lhe oferecem | 80% 20%

atendimento individual.

O HSBC - Auto Finance esta
comprometida com os | 70% 30%
interesses que a revenda,
como cliente, manifesta.

Os funcionérios e gerentes do
banco compreendem as | 50% 50%
necessidades especificas que
vocé oferece.

Tabela 05 — Dimensao da Empatia
Fonte: Pesquisa realizada com os clientes do HSBC Auto Finance Natal no periodo do més de
setembro de 2008.

Na tabela 05, verifica-se que quando questionado no horario de atendimento
do funcionamento da revenda e se seus funcionarios prestam um atendimento
individual para cada gerente as respostam foram de 80% concordo plenamente e
20% de apenas concordo. Na questdo se o Auto Finance é comprometido com os
interesses que a revenda, como cliente, manifesta, percebe-se que 70% concordam
plenamente e 30% concordam. E no quesito se os funcionarios e gerentes do banco
compreendem as necessidades especificas que a revenda oferece metade diz que
concorda plenamente e a outra apenas concorda.
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5. CONCLUSAO

O presente estudo monografico objetivou analisar a qualidade em servigos do
HSBC no setor Auto Finance. Os aspectos pesquisados identificaram o grau de
satisfacdo dos clientes em relacdo a qualidade da prestacéo de servigo do setor
Auto Finance do HSBC e verificaram os pontos positivos.

A pesquisa foi feita com os gerentes das concessionarias que o Auto Finance
Natal atende, ja que os mesmos estéo de frente ao nosso servigo, pois séo eles que
opinam para decidir qual banco tera prioridade para financiar os veiculos das
revendas, entre os diversos pontos que sdo julgados como taxa de juros, por
exemplo, a qualidade de servigo concerteza é elevada em conta. Com isso pode-se
perceber que nas cinco dimensdes (Aspectos Tangiveis, Confiabilidade, Presteza,
Seguranca e Empatia) do modelo Servqual o Auto Finance teve resultados
totalmente satisfatdrios, visto que através dos dados apresentados com a pesquisa
ndo foram respondidas nenhuma pergunta sem ser “concordo plenamente” ou
“concordo”, fazendo com que percebesse que em relagdo a prestacdo de servigo
nas concessionarias o banco possui uma boa imagem.

Sendo assim o banco HSBC - Auto Finance tem conseguido promover
satisfagdo quanto ao seu cliente de concessionaria e por isso recomenda-se que 0
trabalho sempre seja continuo em relagédo a sua politica adotada para qualidade de
servico prestada aos seus clientes, com cursos para os funcionarios e gerentes
sempre atualizando quanto ao mercado e as novidades do banco.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

Este questionario faz parte da pesquisa integrante da monografia, na qual vai ser avalida a qualidade dos servigos

prestado pelo HSBC -Auto Finance, baseado no modelo Servqual de acordo com as pontuagées abaixc: 5 - Concordo Plenamente; 4 - Concordo;
3 - Indiferente; 2 - Ndo Concordo; 1 - Discordo Pienamente.

AFIRMAGOES

1.0s gerente e funcionarios do HSBC - Auto Finance tém boa aparéncia.

2.Quando o gerente ou funcionario promete fazer algo em certa hora, ele cumpre.

3.Quando a revenda tem um problema, o HSBC Auto Finance mostra um sincero interesse em resolver.

4.0 funcionario faz o servigo correto desde da primeira vez.

5.0 HSBC - Auto Finance oferece seus servicos na hora em que prometeu.

6.0 HSBC - Auto Finance mantém seus servicos sem erros.

7.0s funciondrios e gerente oferecem informagdes precisas para tirar duvidas, resolver problemas e satisfazer as necessidades.

8.0s funciondrios do banco atendem prontamente as consultas e duvidas.

9.0s funciondrios do banco apresenta sempre boa disposi¢do para ajudar.

10.0s funcionarios do banco nunca estédo por demais ocupados para atender e esclarecer dlvidas.

11.0 comportamento dos funciondrios do banco inspira confianca.

12.0 HSBC - Auto Finance possui transagdes, servigos e produtos confiaveis.

13.0s funcionarios e gerentes do HSBC - Auto Finance s&o coerentemente corteses com voce.

14.0s funciondrios e gerentes do HSBC - Auto Finance tém conhecimentos necessérios para esclarecer e tirar duvidas.

15.0 HSBC - Auto Finance ofece atengdo individualizada.

16.0 HSBC - Auto Finance tem horario de funcionamento conveniente de funcionamento para a revenda.

17.0 HSBC - Auto Finance tem funciondrios que Ihe oferecem atendimento individual.

18.0 HSBC - Auto Finance estd comprometida com os interesses que a revenda, como cliente, manifesta.

19.0s funcionarios e gerentes do banco compreende as necessidades especificas que vocé oferece.

Sexo:

( ) Feminino ( ) Masculino

Grau de Escolaridade:

( ) 1 Grau Completo/Incompleto ( ) 2 Grau Completo/Incompleto ( ) 3 Grau Completo ( ) 3 Grau Incompleto ( ) Pés Graduado/Doutorado
Fungéo na empresa: . 7 "

( ) Diretor ( ) Gerente ( ) Consultor de Vendas

Tempo na empresa:

()3a6meses ()1a3anos ( )3abanos ( )Maisde5anos

¥
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