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RESUMO

O Setor de servicos tem crescido de forma consideravel, levando as empresas a
buscar cada vez mais oferecer qualidade nos servigos prestados e aumentar sua
competitividade frente ao mercado. Neste contexto, se insere os servicos das
locadoras de veiculos. O presente artigo, analisou a qualidade percebida nos
servicos de locacdo de veiculos da empresa Rac Rent a Car, através da
mensuracdo dos GAPS inerentes a esses servicos. Para isso foi utilizado o
questionario SERVQUAL que mede a lacuna entre o que o cliente espera com
relacdo ao servico realizado e o que de fato ele recebe. Com o estudo, investigou-se
a seguinte problematica: Quais sao as principais falhas no processo de locacao de
veiculos da locadora Rac Rent a Car? Chegou-se a conclusdo que no quesito
cordialidade no atendimento dos colaboradores e estrutura fisica a empresa superou
a expectativa dos clientes, em contrapartida os servicos de manutencdo dos
veiculos na perspectiva dos clientes estao deficientes. A partir desse mapeamento
foram propostas tratativas para as falhas localizadas de modo a tornar a experiéncia
do cliente junto a locadora mais satisfatéria.
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1 INTRODUCAO

Em um mercado que busca ser competitivo, as empresas prestadoras de
servicos constantemente devem identificar quais sdo as principais falhas geradas
durante o desenvolvimento de etapas do processo de prestacdo do servico ao
cliente, os chamados GAPS. Uma vez que o clientetem expectativas de que, ao
acionar os servicos de uma determinada empresa, o0 mesmo seja adequado e
aceitavel. Cabe a empresa organizar-se para diminuir essas lacunas e oferecer ao
cliente servigos mais eficazes.

As empresas atualmente querem reter seus clientes, fator tdo importante
quanto atrair novos. Para isso, é de fundamental importancia mensurar a qualidade
dos servigos na perspectiva do cliente. O fato € que o servico prestado afeta o nivel
de fidelidade desse cliente a empresa. Identificando as lacunas inerentes a tais
servicos, € possivel tracar metas de melhoria, atender bem o cliente e aumentar a
lucratividade.

Partindo dessa Premissa o presente trabalho utilizou o modelo SERVQUAL
para mensuracao dos GAPS. Esse modelo avaliou a expectativa do cliente e a
realidade do servico recebido.

Varios seguimentos empresariais ja foram foco de estudo em relacdo aos
Gaps. Neste caso foi estudada uma locadora de carrosa partir da questao: Quais as
falhas mais comuns em empresas locadora de veiculos? Comumente aparecem no
rol de reclamagdes dos clientes fatos, como: a demora na liberagdo do veiculo, a
disponibilizagdo dos veiculos antes de serem conferidas junto ao cliente as avarias
ja existentes no mesmo, a identificacao de falhas mecanicas apos o veiculo ter sido
entregue ao cliente, a falta de atendimento de plantdo, a falta de disponibilidade de
veiculo reserva, quando ocorre sinistro com o veiculo locado pelo cliente. Essas
falhas quando identificadas pelo cliente, fazem com que o servico prestado néo
atenda a sua expectativa, com isso, a empresa deixa de ganhar e o cliente
certamente nao retorna.

A proposta deste artigofoiidentificar junto a locadora RacRent a Car, quais séo
as principais falhas em seu processo de locacao de veiculos etrata-las, de forma a
tornar a experiéncia do cliente mais satisfatéria.Frente a isso a pesquisa buscou
responder a seguinte questao-problema:Quais sao as principais falhas no
processo de locacao de veiculos da locadora RacRent a Car?



Foi realizado o mapeamento dos GAPS do processo de locacéo de veiculos e
foram identificadas as lacunas existentes. De posse dessas informacdes a empresa
tracou algumas acoes estratégicas visando a melhoria dos seus servicos.

Assim o objetivo geral éldentificar quais sdo as principais falhas (gaps) no
processo de locacdo de veiculos da locadora Rac Rent a Car. Para se chegar ao
resultado,foram delimitados os seguintes objetivos especificos: descrever e
analisaras etapas do processo de locacdo de veiculos;identificar os pontos de
melhoria e identificar os gaps existentes do processo de locacdo de veiculos,
utilizando a andlise SERVQUAL.

Quanto a metodologia do trabalho, a abordagem se caracterizou em
qualitativa e quantitativa, em um tipo de pesquisa aplicada, com o objetivo
exploratério e quanto aos procedimentos tratou-se de estudo de caso e pesquisa
bibliografica.

Este trabalho justifica-se pela compreensao e a verificacdo da qualidade dos
servicos prestados pela locadora na visdo do cliente, com o objetivode auxiliar a
empresa na implantacdo de medidas de melhoria, gerando satisfacdo, vantagem
competitiva e aumento da lucratividade. Para o meio académico justifica-se como
aprofundamento e aplicabilidade das metodologias de mensuracdo da investigacao
quanto a qualidade dos servicos.

2REFERENCIAL TEORICO

Nesta sessdo sera apresentado o referencial tedrico, com conceitos de alguns

autores que abordam os diversos temas que abrangem a prestacao de servicos.

2.1 Servicos

Muitos s&o os estudiosos que procuram definir o conceito de servigcos.
Hoffman, Bateson, lkeda e Campomar (2010, p.6) por exemplo, dizem que “servicos
podem ser definidos como acdes, esforcos ou desempenhos”. Para Albrecht e
Bradford (1992) a compreensao de servicos pode ser vista sobre trés aspectos,
sendo a estratégia, o sistema, as pessoas ou cliente, como fator principal. Onde o
foco deve ser sempre suas necessidades e expectativas quanto ao servico

realizado.



Neste mesmo contexto Grénroos (2009, p.27) reforca que “servico é uma
atividade ou uma série de atividades de natureza mais ou menos intangivel que
normalmente, mas nao necessariamente, ocorre em interagdes entre consumidores

e empregados de servigos [...]".

2.1.1Caracteristicas dos Servicos

Para Fitzsimmons (2010) os servicos podem ser caracterizados por
simultaneidade,heterogeneidade, intangibilidade eperecibilidade. Sendo que tais
caracteristicas ndo podem ser ignoradas.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010, p. 42) afirma que “os servicos sao criados
e consumidos simultaneamente e, portanto, ndo podem ser estocados, 0 que
constitui uma caracteristica fundamental para a administracao de servigos”.

Sobre a heterogeneidade Las Casas (1995) ressalta que nao €& possivel
manter constante a qualidade dos servigos. Visto que, 0 mesmo é executado pelo
ser humano, e associando a instabilidade humana, com a variedade da qualidade da
producéo, obtém-se resultados diferentes para o mesmo servico realizado.

Sobre a Intangibilidade Las Casas (1995, p. 24) diz: “A caracteristica da
intangibilidade significa que os servicos ndo sdo abstratos. Isso requer um
treinamento especial para compara-los com outras atividades de marketing.”

A perecibilidade pode ser compreendida como um servigo que por nao poder
ser estocado e nado sendo utilizado, acaba sendo perdido para sempre
(FITZSIMMONS;FITZSIMMONS, 2010).

Para Las Casas (2006, p.290) “estas caracteristicas dos servicos determinam
certas diferencas para o marketing. Para lidar com as caracteristicas de servicos, 0s
profissionais procuram acionar duas ferramentas mercadoldgicas: formacao de

imagem e treinamento”.
2.1.2 Servigo de Locagéo
A locacao de veiculos é uma atividade de prestacdo de servigcos, com o

objetivo de oferecer comodidade, seguranca e facilidade ao cliente. Sendo que, o

mesmo conta com beneficios tais como: poder escolher o modelo de veiculo ideal



que melhor atenda suas necessidades. O cliente ndo precisa se preocupar com
revisbes e manutencdes. A reserva do veiculo pode ser feita no préprio site da
locadora, garantindo que ao chegar a loja 0 modelo escolhido estara disponivel.

O setor de locacdo movimentou aproximadamente R$ 16, 28 bilhdes em
2015. Somam-se 853,2 mil veiculos gerenciados por locadoras. Em 2015 as
locadoras adquiriram um total de 338,8 mil carros novos o que representa 13,7% dos

2,4 milhdes de veiculos comercializados ao longo do ano (PASSOS, 2016).

2.2 Marketing de Servigcos

De acordo com Kotler e Keller (2006, p.403) o “Checklist para o marketing de
servicos” deve ser utilizado pelos gerentes de marketing das empresas prestadoras
de servico para alcancar as expectativas dos clientes:

e Nobs nos esforcamos para proporcionar ao cliente uma idéia
realista do nosso servico? NOs sempre verificamos a precisdo das
nossas mensagens promocionais? Existe uma comunicagéo regular
entre os funciondrios que servem os clientes e aqueles que fazem
promessas a eles? Avaliamos o impacto das expectativas dos clientes
sobre determinados fatores, com o prego?

e Desempenhar o servico sempre de modo certo € uma da maiores
prioridades da nossa empresa? Os nossos funcionarios séo treinados
e recompensados por entregar um servico perfeito? Avaliamos
regularmente as caracteristicas do nosso servico para que possamos
identificar e corrigir potenciais falhas?

¢ NoOs nos comunicamos efetivamente com os clientes? Contatamos
nossos clientes periodicamente para descobrir suas necessidades e
agradecer pelos neg6cios fechados? Treinamos os funcionarios e
exigimos que eles demonstrem aos clientes que nos importamos com
eles e que os valorizamos?

e Surpreendemos nossos clientes durante a entrega do servigo?
Nossos funcionarios percebem que o processo da entrega do servigo
representa a melhor oportunidade para superar as expectativas dos
clientes? Tomamos medidas especificas para incentivar a exceléncia?

¢ Nossos funcionarios consideram os problemas na entrega do
servico como oportunidades para causar boa impressao aos
clientes? Preparamos e incentivamos os funcionarios a fazer o melhor
possivel no processo de reparagao do servico? NOs 0s recompensamos
por fornecer um servigo de reparacado excepcional?

e Avaliamos e melhoramos continuamente nosso desempenho e o
comparamos com as expectativas dos clientes? Sempre
apresentamos um desempenho acima do nivel adequado de servigo?
Aproveitamos todas as oportunidades para exceder o nivel de servico
desejado?



2.3 Mix de Marketing

Para Las Casas (2006 p. 446) “a capacidade de controlar toda a atividade de
marketing € um importante diferencial competitivo.” Para tanto a empresa deve
utilizar boas estratégias para alcancgar seu objetivo.

Segundo Kotler (2000), o mix de marketing engloba uma série de ferramentas
que as empresas podem utilizar a fim de alcancgar seus objetivos. Essas ferramentas
sao divididas em quatro grupos sendo eles: Produto, preco, praga € promogao. A

figura abaixo refere-se a uma viséo sistémica desse composto:

Figura 2: Composto de Marketing
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Fonte: Kotler (2001, p.37)

2.4 Satisfacao do Cliente

A satisfacao do cliente é algo primordial para toda organizacédo. Para Cobra
(1993, p. 49) “tao importante quanto conquistar um novo cliente é conseguir manter
um antigo.” A satisfacdo de um cliente envolve varios fatores e essa € uma tarefa
que nunca termina.

Para Bateson e Hoffman (2001, p. 322) “As medidas de satisfacdo de cliente
sdo obtidas por medidas diretas e indiretas. Medidas indiretas de satisfacdo dos
clientes incluem rastrear e monitorar registros de vendas [...].” Para mensurar a
satisfacdo do cliente utilizam-se trés tipos de abordagem: Abordagem da escala de

100, onde a empresa € avaliada pelo cliente numa escala de 0 a 100. A partir do



resultado a empresa passa a tracar metas de melhoria dos seus servigcos. Na
abordagem “muito satisfeito/muito insatisfeito” o cliente avalia uma escala contendo
cinco pontos e a partir desse resultado é definida a satisfacdo do cliente
percentualmente e é estabelecido o diagnoéstico para apresentar as areas de
melhoria. Por ultimo na abordagem combinada que fornece preciosas informacdes
tendo em vista que combina-se a abordagem “muito satisfeito/muito insatisfeito” com
um feedback (BATESON; HOFFMAN, 2001)
Para Kotler e Keller (2006, p.144):

a empresa deve medir a satisfagdo com regularidade porque a chave para
reter clientes esta em satisfazé-los. Em geral, um cliente altamente satisfeito
permanece fiel por mais tempo, compra mais a medida que a empresa
langa produtos ou aperfeicoa aqueles existentes, fala bem da empresa e de
seus produtos, da menos atengdo a marcas e propaganda concorrentes e é
menos sensivel a precgo.

Ainda segundo Kotler e Keller (2006, p.144) faz-se necessario que as
empresas fagcam perguntas corretas nos levantamentos de satisfacdo: “Vocé
recomendaria esse produto ou servico a um amigo”?

Quando o cliente responde que recomendaria a outras pessoas o produto ou
servicos adquiridos, significa que a empresa atendeu sua expectativa, ou seja, a
experiéncia de compra foi positiva.

Para Kotler (2000, p. 55), “j& ndo basta simplesmente satisfazer clientes. E
preciso encanta-los.” E para encantar o cliente, é necessario que a organizagao

ofereca beneficios que vao além de financeiros.
2.5 Analise SERVQUAL para deteccao de gaps

Trata-se de “uma ferramenta de pesquisa que mede qualidade em servicos, a
SERVQUAL, baseia-se na implementacao do conceito de falha da qualidade em
servicos” (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS 2010, p. 140).

As multiplas dimensdes da qualidade em servicos sdo captadas pela
SERVQUAL, uma ferramenta valiosa para pesquisar a satisfacdo do cliente com
base no modelo de falha na qualidade em servigos (FITZSIMMONS;FITZSIMMONS
2010, p. 142).



2.5.1GAPS

A andlise da lacuna entre o servigo que o cliente espera e o servico que de

fato ele percebe, é um importante processo para se obter retorno da satisfacéo

desse cliente. Nesses termos sao consideradas as Falhas ou Gaps. Quando a

empresa consegue minimizar as quatro falhas associadas a prestacao de servigos,
ela faz com que seu cliente fique satisfeito ( FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010).
O modelo define cinco gaps identificados entre as expectativas e percepcoes

dos usuarios:

O GAP 1 é a diferenga entre o servigo esperado pelo cliente e o que a
Geréncia das Percepcoes e Expectativas dos Clientes encontrou como o
desejo do cliente.

O GAP 2 ¢é a diferengca entre o que a Geréncia das Percepcdes e
Expectativas dos Clientes encontrou como o desejo do cliente e a
especificagao da qualidade do servico.

O GAP 3 é a diferenga entre a especificacdo da qualidade do servigo e
servigo efetivamente entregue.

O GAP 4 ¢ a diferenca entre a qualidade especificada do servigo € 0 que a
empresa comunica externamente..

O GAP 5 ¢ a diferenga entre o que o cliente espera e o que efetivamente a
empresa lhe entrega.

Figura 3: Modelo Conceitual da Qualidade em Servigo
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Fonte: Site Merkatus (2003)

Os primeiros quatro gaps contribuem para o quinto, que é onde reside o

problema: servico esperado x servico percebido. Assim, a quinta lacuna foi



estabelecida como uma fungédo das quatro lacunas anteriores, isto é, (gap+f [gap1,
gap2, gap3, gap4)).

3CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO

A empresa em que se baseia este trabalho atua no ramo de locacdo de
veiculos ha mais de 10 anos. Sua fundacao se deu em novembro de 1998, sobre a
Razao Social Locadora Gariff e Guimaréaes Ltda, sua sede era localizada a Avenida
Wilson Alvarenga, n° 1283 B, no bairro Carneirinhos, em Jodo Monlevade - MG.
Nessa época a locadora contava com apenas 6 veiculos e seu quadro de
funcionarios era composto por 2 pessoas.

Em 30 de junho de 1999, a Locadora Gariff assina um contrato junto a maior
rede de aluguel de veiculos do mundo: Localiza Rent a Car, passando a ser uma
franqueada da marca Localiza.

Em 6 de fevereiro de 2001, a empresa Gariff e Guimaraes é fechada e uma
nova empresa € aberta, com a razdo social Rachid Veiculos Ltda ME. A atividade
fim da empresa continua a ser locagdo de veiculos. A sede € transferida para o
namero 1054, loja 1, da mesma avenida (Wilson Alvarenga), e o contrato como
franqueada Localiza € mantido.

Nessa época a Rachid Veiculos possuia 3 lojas, sendo que a matriz é
localizada em Jodo Monlevade/ MG, nova sede na Av. Gentil Bicalho n®140, e as
filiais, em Itabira/MG, e em Bardo de Cocais/ MG. A empresa contava com 12
funcionarios e 2 sécios, divididos entre cargos taticos e operacionais, a
administracao fica a cargo dos proprietarios, Geraldo Marcelo Guimaraes e Altamiro
Guimaraes Filho. Possuia ao total, uma frota de cerca de 300 veiculos.

Em Fevereiro de 2015, apds longo periodo de decisdo dos sécios, a Rachid
Veiculos encerra definitivamente o contrato de franqueada com a rede de aluguéis
de veiculos Localiza e passa a se tornar concorrente da empresa com 0 novo nome
fantasia: RacRent a Car

Atualmente o quadro de colaboradores da Rac € composto por 32
funcionarios, sua frota tem cerca de 550 veiculos e sua atividade principal continua

sendo a locacéo de veiculos. A missao, Visao e Valores da Rac Rent a car sao:
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a) Missao: Contribuir para o sucesso dos negécios e do lazer dos clientes, alugando
carros com eficiéncia e simpatia;

b) Visao: Ser uma empresa admirada;

c) Valores: Valorizacdo do cliente; Reconhecimento do desempenho dos
colaboradores; Comportamento ético; Zelo pela imagem da empresa; Busca pela

exceléncia; Agregar valor a empresa.

Fonte: Pesquisa Documental (2016)

4 METODOLOGIA

Para atingir o objetivo proposto, foi desenvolvida quanto a sua abordagem,
uma pesquisa qualitativa e quantitativa. Quantitativa devido a utilizacao do formulario
Servqual que forneceu resultados quantificiveis e qualitativa no momento da
interpretacdo dos dados. No que se refere ao tipo de pesquisa, a mesma é
classificada como aplicada. Para Gil (1989, p. 44)pesquisa aplicada “tem como
caracteristica fundamental o interesse na aplicacdo, utilizacdo e consequéncias
praticas do conhecimento.”

Para Vergara (2007) a pesquisa aplicada é fundamentada pela necessidade
de buscar solucao para os problemas identificados. Sendo eles imediatos ou nao.

Quanto aos objetivos ou fim pretendido, trata-se de uma pesquisa
exploratéria. Gil (2007) ressalta que a pesquisa exploratéria permite ao pesquisador

se aproximar do problema basicamente através de levantamento bibliografico,
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entrevistas com pessoas envolvidas com o problema analisado e andlise de
exemplos que estimulem a compreenséo.

Quanto aos procedimentos técnicos adotados para a pesquisa, a estratégia
utilizada foi a pesquisa bibliogréafica e estudo de caso.Para Fonseca (2002, p. 32), “a
pesquisa bibliografica € feita a partir do levantamento de referéncias teoéricas ja
analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrbnicos, como livros, artigos
cientificos, paginas de web sites”

Fonseca (2002) destaca que o estudo de caso permite compreender como € 0
mundo, do ponto de vista dos participantes. Ainda como método, a pesquisa teve o
respaldo de um formulério com perguntas fechadas baseado no método Servqual,
conforme descrito no item 2.5. A pesquisa citada teve por objetivo auxiliar no
mapeamento dos objetivos especificos propostos nesse projeto.

5 ANALISE E DESCRICAO DOS DADOS

Foi aplicado um questionario modelo Servqual adaptado ao servico de
locagéo de veiculos, composto por 44 perguntas, divididas em dois blocos, sendo 22
relacionadas a expectativa e 22 para a realidade percebida nos servicos
contratados, sobre as quais os clientes responderam dentro de uma escala tipo
Likert de sete pontos, onde (1) equivale a discordo plenamente e (7) concordo
plenamente. As perguntas estdo distribuidas dentre as cinco dimensdes da
qualidade que sao: tangibilidade, confiabilidade, atendimento, seguranca e empatia.

A amostra foi composta por 20 clientes. Desse total, 40% sao clientes pessoa
fisica e 60% pessoa juridica. Para a escolha desses clientes levou-se em conta que
da frota total de 550 veiculos, 62% encontram-se locados com os clientes pessoa
juridica entrevistados, ou seja, esses clientes detém grande parte do poder de
compra na empresa. A escolha dos clientes pessoa fisica deu-se de forma aleatéria.
A aplicagao do questionario foi realizada no periodo de 01 a 30 de Setembro de
2016.

5.1 Resultado

Ap6és tabular os dados da pesquisa, foi analisado os GAPS da prestacao de
servico da RacRent a Car de modo a ajudar a empresa a compreender melhor as
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expectativas de seus clientes com relacao aos servicos prestados e a realidade
quanto ao servigo recebido.

Foi calculada a média geral a partir da soma de todas as notas referente a
cada grupo de perguntas que compde as 5 dimensdes dos servicos, dividido por 20
(numero de clientes entrevistados). O resultado das médias foram transformados em

percentual, para se ter um melhor visdo do que essas médias representam (Tabela

1).

Tabela 1 - Média geral das Expectativas e Realidades
do Servico

DIMENSOES MEDIA GERAL %

Expectativa 24,85
TANGIBILIDADE 109%
Realidade 27,05

Expectativa 23,3

CONFIABILIDADE 90%
Realidade 20,95
Expectativa 26,1

ATENDIMENTO 98%
Realidade 25,55
Expectativa 26

SEGURANCA 102%
Realidade 26,4
Expectativa 32,3

EMPATIA 97%

Realidade 31,35
Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Os clientes demonstraram que 0s servicos prestados em relagdo a dimensao
Tangibilidade, € melhor do que esperam (Tabela 1 e Gréfico 1). Isso significa que a
Rac nos quesitos ambiente agradavel, frota variada de veiculos, boa aparéncia dos
colaboradores e dos materiais associados com 0 servigo, supera a expectativa de
seus clientes

O percentual de 89% para as expectativas foi obtido através da divisdo de
suamédia geral, com o resultado obtido pela multiplicacdo da quantidade de
perguntas que compde a dimensao tangibilidade (4) com nota maxima (7). O
mesmo ocorre para o percentual de 97% obtido para a realidade dos servicos
prestados.
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Grafico 1 — Dimensao Tangibilidade
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Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Na dimensao da confiabilidade, houve um GAP de 7% (grafico2). Isso mostra
que a Rac no que diz respeito ao cumprimento do prazo para a realizacdo das
manutencdes, a qualidade dos servicos de manutencdo de seus veiculos,
atendimentos das reservas, disponibilizacdo de veiculos que nao apresentem
avarias e interesse em resolver os problemas de manutencdo, precisa adotar

medidas de melhoria a fim de garantir a satisfagdo de seus clientes.

Grafico 2 — Dimensao da Confiabilidade
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Fonte: Dados da pesquisa (2016)
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A dimensado atendimento dos colaboradores, também gerou um GAP de 2%
(Gréfico 3). Essas falhas estdo concentradas na demora da liberagdo de carro

reserva e no cumprimento de prazo para a execucao de servicos.

Gréafico 3 — Dimensao de Atendimento
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Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Os clientes se mostraram satisfeitos com os colaboradores quanto a
seguranga, comportamento, cortesia, dominio. E de um modo geral estao satisfeitos
nas transacées com a Rac.O grafico4 nos mostra um percentual de 1% a mais na

qualidade do servigo percebido.

Gréfico 4 — Dimensao Seguranca
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Fonte: Dados da pesquisa (2016)
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Essa dimensao gerou um GAP de 3% (Gréfico 5). Analisando individualmente
0s questiondrios aplicados, percebe-se que as falhas estdo concentradas na
deficiéncia do atendimento 24h em casos de emergéncias.

Grafico 5 — Dimensao da Empatia
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Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Dessa forma os dados coletados e analisados demonstram que a empresa
precisa investir em processos que atendam e corrijam o gap diretamente ligado a
atendimentos emergenciais, o0 que por sua vez esta diretamente ligado a

atendimento 24 horas.

6CONSIDERACOES FINAIS

Compreender a qualidade esperada em um servigco € um desafio. Em grande
parte € dificil entregar ao cliente um servico exatamente como o mesmo deseja, no
entanto, faz-se necessario que as organizagdes a cada vez mais busquem conhecer
este indice. Neste sentido, este artigo durante a realizagdo da pesquisa esteve
sempre em busca dessa compreensdo. Acredita-se que o contato estreito com o
cliente pode determinar o sucesso ou insucesso de uma empresa.

Assim, a pesquisa tinha como objetivo analisar as etapas do processo de
locagcdo de veiculos da Rac Rent a Car. Os resultados dessa analise foram
obtidosatravés do acompanhamento das atividades realizadas dentro da empresa e
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baseados no referencial tedrico quanto a servicos de locacdo. Tal estudo
demonstrou que o setor operacional € o que demanda mais ac¢des estratégicas por
parte da geréncia para seu perfeito funcionamento, uma vez que a maior parte dos
GAPS gerados esta relacionado ao operacional da empresa. Ainda foi possivel
atender a outro objetivo proposto, onde buscou-seidentificar os GAPS existentes no
processo de locacdo de veiculos, utilizando a analise SERVQUAL e por ultimo
buscou-se apresentar apds as analises, quais seriam os pontos de melhoria e este
objetivo foi analisado de forma conjunta. Os clientes avaliaram as questdes
propostas eapontaram as lacunas existentes entre o que é a expectativa dele quanto
ao servigco contratado e a realidade do servigo recebido.

Na dimensao Empatia, que trata-se do grau de cuidado e ateng¢ao pessoal, 0s
clientes entrevistados tiveram expectativa acima de 100%. Este aspecto demonstra
que o bom atendimento é primordial para os clientes da Rac. Como resultado, a
empresa apresentou um percentual de realidade menor, sendo que o GAP gerado
nessa dimensado esta relacionado ao atendimento de plantdo 24h. A acdo de
melhoria proposta a empresa, foia ampliagdo das linhas de telefones de plantdo e
parceria com outras locadoras, para fazerem a sublocacéo de veiculos em caso de
necessidade.

As dimensdes tangibilidade que engloba a estrutura fisica e pessoal e a
Segurancga que envolve os conhecimentos dos funcionarios e suas habilidades em
demonstrar confianca superou as expectativas dos clientes. A empresa nos ultimos
meses passou a investir em cursos de capacitagdo dos seus colaboradores e
melhoria da estrutura fisica, de modo a alocar melhor seus veiculos, garantir o
conforto do clientee melhorar seu marketing visual.

As dimensbes Atendimento e Confiabilidade tiveramlacunas de 2% e 7%
respectivamente. I1sso se da devido a deficiéncia existente no setor operacional onde
demandam as manutencdes dos veiculos. Avaliou-se que em algumas manutencdes
feitas em oficinas terceirizadas, ndo havia o cumprimento do prazo de entrega dos
veiculos, sendo que a falta de pontualidade dos prestadores de servico refletia no
prazo informado ao cliente. Outro fator, era a falta de controle das manutengdes por
parte do operacional e de avaliacdo minuciosa dos veiculos a fim de corrigir as
avarias existentes. O controle estava deficiente nas manutencbes corretivas e
preventivas. Nao verificava se o problema do veiculo foi resolvido, o servigo era feito

e imediatamente o veiculo era devolvido ao cliente, ocasionando muitas vezes a
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impressdo de ma qualidade dos servicos na visdo do mesmo. Acdes estratégicas
como, melhor controle de manutencao dos veiculos, constante contato com o cliente
para feedback dos servicos realizados, ampliacdo de oficinas parceiras de modo a
garantir um bom servico e pontualidade de entrega foram propostas a empresa.

Esta pesquisa apresentoucontribuicées tanto académicas quanto gerenciais.
No ponto de vista académico, contribuiu na compreensdo de fatores relevantes a
satisfacao do cliente a fim de gerar competitividade e lucratividade para a empresa e
no ponto de vista gerencial,apontou as questées que devem ser priorizadas pelos
gestores. Além disso, os resultados podem ser utilizados para analise dos pontos de

melhoria e possiveis investimentos na empresa.

THE GAPS IN THE PROVISION OF SERVICES OF A LESSER OF VEHICLES:
A case study at Rac Rent a Car

ABSTRACT

The Service Sector has grown considerably, leading companies to increasingly seek
to offer quality services and increase their competitiveness in relation to the market.
In this context, the services of car rental companies are included. This article
analyzes the perceived quality of Rac Rent a Car 's car rental services through the
measurement of the GAPS inherent to these services. The SERVQUAL
questionnaire was used to measure the gap between what the client expects in
relation to the service performed and what he actually receives. With the study, the
following problem was investigated: What are the main flaws in the rental process of
Rac Rent a Car? It was concluded that in terms of cordiality in the employees'
attention and physical structure, the company surpassed the expectations of the
customers, in contrast, the maintenance services of the vehicles from the perspective
of the clients are deficient. Based on this mapping, it was proposed to deal with
localized faults in order to make the customer experience with the most satisfactory
store.

KEYWORDS: Services. Vehicle Rental. SERVQUAL.
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APENDICE A - QUESTIONARIO PARA AVALIAGAO DO SERVICO
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Expectativa
1-Discordo totalmente7-Concordo totalmente Realidade
Questoes abordadas
Locadoras de Veiculos devem dispor de uma frota nova e variada. 112]|3]4|5|6
[} . ~ ;. ~ . .
3 As instalagbes fisicas (recepcao,estacionamento) das locadoras de veiculos devem | 4| o 34|56
T | ser agradaveis.
S | Os colaboradores de locadoras de veiculos devem ter boa aparéncia. 112]|3]4|5(|6
(<]
s
F | Os materiais relacionados com o servigo prestado naslocadoras de veiculos, tais 112]13]4|56
como: faturas, impressos ou panfletos, devem ter uma boa aparéncia visual.
Quando uma excelente locadora de veiculo promete fazer algo na hora certa, como [1[2(3]4|5|6
por exemplo: manutengdes e liberagdo dos veiculos, elas fazem.
- | Quando um cliente tem um problema com o veiculo, as excelentes locadoras de 1l213l4]5!6
8 | veiculos demonstram um sincero interesse em resolvé-lo.
§ Excelentes locadoras de veiculos prestam servigo de qualidade desde a primeira 112134|5|6
= |vez,
o
O | Excelentes locadoras de veiculos atentam as reservas feitas e disponibilizam o 1l21314|5/6
veiculo no horério escolhido pelo cliente.
Excelentes locadoras de veiculos atentam em disponibilizar veiculos que nao 112131456
apresentem avarias.
Os colaboradores de excelentes locadoras de veiculos prometem a seus clientes os 11213lal5l6
o Servicos nos prazos em que eles serdo executados.
't | Os colaboradores, de excelentes locadoras de veiculos, disponibilizam carro reserva 11213lal5l6
°E" prontamente, mediante a necessidade do cliente.
2 | Os colaboradores, de excelentes locadoras de veiculos, terdo sempre boa vontade 1l21314|5/6
% em ajudar seus clientes.
Os colaboradores, de excelentes locadoras de veiculos, estdo prontamente
dispostos a conferir o veiculo com o cliente antes da sua liberagao 112]3]|4|5]6
O comportamento dos colaboradores de excelentes empresas de loca¢do de 112134|5|6
veiculos inspirard confianca nos clientes.
© . ~ . . ~
o Os clientes de excelentes empresas de locagao de veiculos sentir-se-&o seguros em | { 5|34 (5/|g
@ | suas transagbes com essa empresa.
= .
> Os colaboradores de excelentes locadoras de veiculos se mostram corteses com 112134|5|6
o | seus clientes.
Os colaboradores, de excelentes locadoras de veiculos, terdo os conhecimentos 1l213l4]56
necessarios para responder as questoes dos clientes.
Excelentes locadoras de veiculos daréo atencéo individual a cada cliente. 112]3|4|5|6
o
- . . .
8 | Excelentes locadoras de veiculos tem horario de funcionamento convenientes para | 1]2]3|4|5|6
”EJ todos seus clientes e disponibilizam atendimento 24h em caso de imprevistos.
Excelentes locadoras de veiculos tem colaboradores que déao atendimento individual | 4 | 5 34|56
a cada cliente.
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Excelentes locadoras de veiculos estardao centradas no melhor servico a seus 1l21314l5|6|7
clientes.
Exceler_1tes locadoras de veiculos estao atentas as necessidades especificas de 1121314|5|6|7
seus clientes.
Expectativa | |
1-Discordo totalmente7-Concordo totalmente Realidade | x|
Questoes abordadas
8 | A RacRent a Car tem uma frota nova e variada. 112|3]4|5|6|7
S | O ambiente fisico da RacRent a Car é agradavel. 112|3]4(5|6|7
% Os colaboradores da RacRent a Car tem boa aparéncia. 112|3]4|5|6|7
S | O material associado com o servigo prestado na da RacRent a Car, tais como 1121314567
F | faturas, impressos ou panfletos, tém boa aparéncia visual.
Quando a RacRent a Carpromete fazer as manutengées e liberar os veiculos em 112134567
o |certo tempo, ela cumpre.
E Quando um cliente tem um problema com o veiculo, a RacRent a Car demonstra 1121314|5/6|7
= | um sincero interesse em resolvé-lo.
)
S | A RacRent a Car presta o servigo de qualidade desde a primeira vez. 112|3]4(5|6|7
§ A RacRent a Car atende as reservas no horério escolhido pelo cliente. 112|3]4|5|6]7
A RgcRent a Car.se preocupa em disponibilizar veiculos que ndo apresentem 1l21314l5|6]7
avarias para os cientes.
Os colaboradores da RacRent a Car prometem a seus clientes 0s servigos nos 1l1213lalslel7
o |Prazos em que eles serao executados.
't | Os colaboradores da RacRent a Car disponibilizam carro reserva prontamente,
@ s ; . 112|3|4|5|6|7
£ | mediante a minha necessidade.
g (C:)“serc]:toelzboradores da RacRent a Car tém sempre boa vontade em ajudar seus 112134567
< Os colaboradores da RacRent a Car estdo prontamente dispostos a conferir os
veiculos com o cliente antes da liberagao. 1|2|3|4|5|6|7
© O comportamento dos colaboradores da RacRent a Car inspira confianga. 112|3(4|5(6|7
‘é" Vocé sente-se seguro em suas transagdes com a RacRent a Car. 112|3]4(5|6|7
a Os colaboradores da RacRent a Car séo corteses com voceé. 112|3]4(5|6|7
3 Os colaboradores da RacRent a Car possuem o0s conhecimentos necessarios para
responder as suas questdes. 112|3|4]5/617
A RacRent a Car |he da atenc&o individual. 112|3]4(5|6|7
A RacRent a Car tem horarios de funcionamento convenientes para todos seus 1l213lalsl6l7
@ | clientes e disponibiliza atendimento 24h em caso de imprevistos.
3 A RacRent a Car tem colaboradores que dao a vocé um atendimento 112(3l4|5/6|7
E |individualizado.
A RacRent a Car esta centrada no melhor servico a seus clientes. 1 3 6
A RacRent a Car entende suas necessidades especificas. 112|3]4]5/6|7




