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RESUMO

A importancia da percepc¢do da qualidade para a satisfacdo do cliente passou a ser
um diferencial importante para as organizacfes. Os clientes procuram muito além do
gque um produto que atenda suas expectativas, o ambiente e o atendimento s&o
alguns dos fatores que podem fidelizar o consumidor a uma organizacdo. Essa
pesquisa teve como objetivo analisar a importancia da percepgéo da qualidade para
a satisfacéo e lealdade do cliente em postos de gasolina de Caraguatatuba — SP. A
metodologia utilizada foi de pesquisa bésica de abordagem quantitativa, com a
aplicacdo um questionario para os clientes com o intuito de descobrir seus nives de
lealdade e satisfacdo em relacdo aos servicos dos postos de gasolina. A analise de
dados foi realizada a partir da estatistica descritiva, sendo avaliada a percepcéo de
qualidade do servico e o nivel de satisfacdo dos usuarios. A percepcao da qualidade
dos servicos oferecidos foi considerada boa, em virtude de aproximadamente 20%
dos respondentes estarem insatisfeitos com os servigcos oferecidos pelos Postos de
Gasolina da Cidade de Caraguatatuba.

Palavras-chave: Qualidade. Atendimento. Cliente. Percep¢do da Qualidade.
Satisfacdo do cliente.



ABSTRACT

The importance of quality perception for customer satisfaction has become an
important differential for organizations. Customers look far beyond what a product
that meets their expectations, the environment and service are some of the factors
that can keep the consumer loyal to an organization. This research had as objective
to analyze the importance of the perception of the quality for the satisfaction and
loyalty of the customer in gas stations of Caraguatatuba - SP. The methodology used
was a basic research of quantitative approach, with the application a questionnaire
for the clients with the intention of discovering their level of loyalty and satisfaction in
relation to the services of the gas stations. The data analysis was performed based
on descriptive statistics, evaluating the perception of service quality and the
satisfaction level of the users. The perception of the quality of the services offered
was considered good, as approximately 20% of the respondents were dissatisfied
with the services offered by the Petrol Stations of the City of Caraguatatuba.

Keywords: Quality. Attendance. Client. Perception of Quality. Customer satisfaction.
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1. INTRODUCAO

A partir da década de 80, a forma como as empresas se relacionam com seus
clientes passou a ter maior relevancia.. A importancia da percepcdo da qualidade
para a satisfacdo do cliente tornou-se um diferencial para as organizacdes a partir do
momento que se percebeu que somente a qualidade do produto ou servigo ndo seria
suficiente para fidelizar ou atrair novos consumidores. A globalizacdo trouxe
inumeras facilidades e variedades para a aquisicdo de produtos e, diante desse
contexto, observou-se que a percepcdo da qualidade para a satisfacdo do cliente
passou a ser um fator de concorréncia entre as empresas determinando sua
competitividade no mercado, e assim conservando seus negoécios atrativos sob a
Otica dos consumidores.

O cliente, que até entdo observava apenas a qualidade e o preco do produto
como elementos decisivos para aquisicdo de um produto ou servico, passou a
considerar o processo como um todo. As empresas sdo dependentes dos clientes e
fazer investimento em qualidade passou a ser sindbnimo de sucesso. Porém, qual a
importancia da percepcao da qualidade para a satisfacéo do cliente?

Este trabalho se justifica pela necessidade constante de atualizagcdo das
empresas sobre a percepcédo da qualidade de um cliente cada vez mais exigente.
Nesse contexto, manter-se um passo a frente de seus concorrentes tornou-se o
diferencial. O conhecimento da percepcéo da qualidade dos servi¢cos oferecidos aos
clientes para obter a satisfacdo, permite a organizacao se antecipar as mudancas do
mercado, investindo em qualidade na prestacdo de servico buscando manter seus
clientes sempre leais.

A pesquisa teve como objetivo geral analisar a importancia da percepcao da
qualidade para a satisfacdo e lealdade do cliente, tendo como objeto de estudo
postos de gasolina, localizados em Caraguatatuba — SP.

A metodologia utilizada foi a pesquisa de abordagem quantitativa, a fim de
analisar os dados obtidos por meio de aplicacdo de questionario.

Os capitulos foram elencados de forma que se estabelece um rigor acerca do
item principal que € o cliente em todo seu contexto e importancia no surgimento de
novas empresas e servicos, bem como no seu desaparecimento. Também sao

descritos ao longo deste trabalho a necessidade de inovagbes em relagdo aos
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clientes e qualidade dos servicos prestados, diversidade de clientes e decisdes que
estes determinam para o mercado; como atender o cliente de maneira positiva; a
esséncia da qualidade; como investir e treinar funcionarios; a percepcdo da
qualidade, as cinco dimensfes e, como conclusdo, quais os resultados de uma
analise criteriosa acerca da satisfacdo do cliente, como a qualidade evolui e como
ela deve ser constante no oferecimento de produtos e prestacfes de servigos para

um consumidor cada vez mais exigente.
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2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O estudo do comportamento do consumidor € utilizado para compreender as
necessidades, desejos, percepcdes e anseios dos consumidores, a fim de saber o
gue os leva a consumir determinado produto e/ou servico. Segundo Mowen e Minor
(2003) o comportamento do consumidor é definido como o estudo dos consumidores
e dos processos de troca envolvidos na aquisicdo do produto, no consumo e na
disposicdo do mesmo.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) definem o comportamento do consumidor
como uma atividade com a qual as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e
dispdem de produtos e/ou servigos. Simplificando, o comportamento do consumidor
€ o0 resultado de ‘por que as pessoas compram’. Nesta definicdo, existem varias
atividades incluidas como comportamento do consumidor, a exemplo da obtencéo,
do consumo e da eliminag&o.

A fase de obtencéo refere-se aos fatores que influenciam nas escolhas dos
consumidores em relacdo aos produtos e servicos (MOWEN e MINOR, 2003). Para
Blackwell, Miniard e Engel (2005) alguns desses fatores podem levar a busca de
informagdes sobre os produtos, avaliacbes de marcas e compra. Os analistas de
comportamento do consumidor se preocupam em analisar esses tipos de
comportamento, desde onde os consumidores compram esses produtos, sendo em
lojas fisicas ou pela internet, como eles vao pagar o mesmo (a vista, ou crédito) e
qual a finalidade da compra (se é para atender alguma necessidade propria ou
presentear alguém).

O consumo trata-se de como, onde e quando os consumidores usam 0S
produtos (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005). Mowen e Minor (2003) apontam
a importancia de identificar as questfes relacionadas ao consumo do produto. Os
pesquisadores analisam o local onde ele geralmente é utilizado, se seguem as
instrugbes ao utilizar o produto ou se encontram novas formas de fazé-lo e se a
experiéncia de consumo foi prazerosa ou nao.

A eliminacdo corresponde a como os consumidores se dispdem dos produtos
e embalagens, a partir daqui os analistas de consumo podem avaliar o consumidor
pelo seu ponto de vista ecologico. Como o consumidor descarta a embalagem,
quanto ele descarta apdés o0 uso e até se ele revende o produto (BLACKWELL,
MINIARD e ENGEL, 2005).
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Essas atividades sdo apresentadas na Figura 1, que também mostra quantas

variaveis afetam o comportamento do consumidor.

Figura 1: Comportamento do Consumidor

INFLUENCIA NO CONSUMIDOR INFLUENCIAS ORGANIZACIONAIS
Cultura Etnicidade Marca gguzu:oirlapmdum
Personalidade Familia Propaganda Displ
Fase de Vida Valores Promagbes SEEE
Renda Recursos disponivels Prago Ouallldada

] - ; Ambiente da loja
Atitudes Opinides Servigo Programas de fidelidade
Motivaghes Experiéncias anteriores Conveniéncia i g ibllidade do nroduio
Sentimentos Grupos de pares Embalagem perill A
Conhecimento

T

OBTENCAO

Como decide que
quer comprar?

Outros produtos que
considera comprar?
Onde comprar?

Como pagar?

Como fransportar para

CONSUMO

Como vocé usa o
produto?

Como guarda o
produto em casa?
Quem usa o produto?
Quanto & consumida?
Como o produto se

ELIMINAGAO

Como vocé se livra
dos restos do
produta?

Quanto vocé joga fora
apos o uso?

Se vocé mesmo
revende os itens, ou

casa? compara as por consignagao de
expectativas? terceiros.
Como voce recicla
alguns produtos?
< COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR >

Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2005, p.7).

Mowen e Minor (2003) apontam que antes de efetuar a compra de um produto
ou servico 0os consumidores passam por um processo de tomada de decisdo, que
consiste em um conjunto de processos envolvidos no reconhecimento de uma
necessidade ou problema.

De acordo com a Figura 2, o processo de compra estabelecido por Kotler
(2002) mostra as seguintes etapas: identificacdo das necessidades, busca de

informacdes, avaliacdo das alternativas, compra e avaliacdo pos-compra.
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Figura 2: Modelo do Processo de Decisdo do Comprador

Identificag@o das Necessidades

Estagio Pré-Compra Busca de Informagbes

Avaliacao das Alternativas

Estagio de Consumo — Compra

Estagio Pds-Compra — Avaliacdo P6s-Compra

Fonte: Kotler (2002, p.271)

Para terem sucesso ao comercializarem seus produtos, os gerentes de
marketing necessitam conhecer o processo de raciocinio dos consumidores durante
0 processo de compra, afirma Kotler (2002). As etapas deste processo sao divididas
em identificacdo das necessidades, busca de informacbes, avaliacdo das
alternativas, compra e avaliacdo pds compra.

Todo o processo de compra se inicia na identificacdo da necessidade ou
problema (MOWEN e MINOR, 2003). Para Blackwell, Miniard e Engel (2005) o
reconhecimento dessa necessidade ocorre quando se desenvolve uma discrepancia
entre o estado real e o estado desejado, onde a satisfacdo com o estado real diminui
ou o estado desejado alcanca um nivel em que a necessidade impulsiona o
consumidor a agir.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) apontam que, ap0s o consumidor identificar
0 problema, ele d& inicio a busca por informacdes sobre produtos que possam
resolver seu problema. Essa busca pode ser interna, onde o consumidor busca
lembrancas na memoria sobre determinados produtos ou experiéncias, ou uma
busca externa através de outras fontes, sendo elas pessoais (familiares, amigos ou
vizinhos), comerciais (vendedores, propaganda ou internet) e/ou experimentais

(quando o consumidor experimenta um pouco do servi¢co oferecido), ressalta Kotler
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(2002). Mowen e Minor (2003) definem o comportamento de busca do consumidor
como um conjunto de acdes utilizadas para identificar e obter informacdes que irdo
solucionar o problema do mesmo.

Nesse estdgio do processo o consumidor avalia as opg¢des que sao
adequadas para solucionar o problema que iniciou o processo de compra. Dessa
maneira, 0 consumidor desenvolve crencas, atitudes e intencbes sobre as
alternativas escolhidas (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005). Mowen e Minor
(2003) explicam que os critérios de avaliacdo podem envolver atributos
potencialmente mais importantes (preco, qualidade e confiabilidade) e atributos
determinantes (estilo, tipo, acabamento e barulho). Além disso, a avaliacdo de
alternativas sofre influéncia de fatores culturais e situacionais.

A avaliacao das alternativas fara com que o consumidor defina a compra de
determinado produto ou servico que atenda suas expectativas, ap0s iSso se inicia
outro ciclo de decisfes, onde o consumidor deve definir a marca, servicos ou lojas
onde esse produto serd adquirido (MOWEN e MINOR, 2003). Porém, a atitude de
terceiros (membros da familia ou amigos intimos), bem como fatores situacionais
imprevisiveis (perda do emprego, doenca ou mudanca de prioridades) identificados
por Kotler (2002) podem desestimular ou até mesmo impedir que o consumidor
compre do prestador ja escolhido.

Depois da compra o consumidor ir4 usufruir do servico ou produto e, a partir
desse momento, julgard se sua experiéncia foi satisfatoria ou insatisfatoria e se o
produto atendeu ou ndo suas expectativas (KOTLER, 2002). Blackwell. Miniard e
Engel (2005) destacam que os resultados desse momento séo significantes pois 0s
consumidores guardam essa experiéncia em sua memoéria e utilizam delas em
futuras compras, ou seja, se o consumidor atingiu total satisfacao € provavel que ele
sempre compre a mesma marca na mesma loja, ja se for ao contrario, a facilidade

para que os concorrentes o conguistem sera maior.

2.10 CONSUMIDOR

Para Samara e Morsch (2005), o consumidor é uma entidade com
necessidades e desejos para satisfazer e com potencial para comprar, podendo
variar desde fome, sede, amor, até status e auto realizacdo. Assim, o foco se

direcionou totalmente para os clientes, em especial, no servigo a eles prestado, que
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passou a ser o personagem principal da histéria. Marques (2000) atribui de forma
simples sua definicdo contemplando que o consumidor € alguém que compra
produtos para o proprio consumo de um comeércio ou empresa e/ou também para
distribuir, entregar ou revender estes produtos para consumidores finais, como a
pessoa de maior significado em qualquer outro tipo de negécio.

Marques (2000) salienta que o consumidor passou a ter maior importancia no
mundo contemporéneo e ndo se importar ou ndo atribuir atencéo a ele tem sido a
causa elementar do desaparecimento ou afastamento de diversos tipos de
comércios ou empresas. Em conformidade, Chiavenato (2007) explica que o negdcio
existe para preencher as necessidades imprescindiveis dos consumidores,
determinando se 0 negOcio tera ou nao sucesso e a propor¢cdo do sucesso.
Procurando ser mais direto e breve, Juran (2009) define o consumidor expondo que
consumidor é qualquer pessoa que seja impactada pelo produto ou processo.

Para Kotler e Armstrong (1999) os consumidores tém as compras
influenciadas pelas caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas, sendo
que os fatores culturais se dividem em cultura, subcultura e classe social, onde a
cultura é a causa determinante para os desejos de comportamento das pessoas e
estes variam de regido para regido; as subculturas estdo relacionadas a
nacionalidade, etnias e religides e as classes sociais podem ser definidas como
valores, interesses e comportamentos partilhados.

Os fatores sociais sdo compostos por grupos de referéncia, familia, papel e
status, sendo que 0s grupos podem ser primarios como familia, amigos, vizinhos e
colegas de trabalho ou grupos secundarios como grupos religiosos, associacfes
profissionais e sindicatos. A familia geralmente tem grande influéncia no
comportamento de compra do consumidor, principalmente quando aborda-se
marido, esposa e filhos que necessitam de diferentes produtos e servigcos (KOTLER
e ARMSTRONG, 1999).

Os fatores pessoais sdo compostos pela ocupacéo, idade e estagio de vida,
situacdo econOmica, estilo de vida, personalidade e autoconceito. A ocupacgao
determina os bens e servicos que o consumidor ird comprar; a idade e o estagio de
vida séo alterados na medida em que eles amadurecem; a situagao financeira afeta
a escolha dos produtos; ja o estilo de vida esta relacionado as atividades, tais como:
trabalho, hobby, compras e esportes ou os interesses, tais como: comida, familia e
diversdo (KOTLER e ARMSTRONG, 1999).
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Os fatores psicolégicos sdo compostos pela motivacdo, percepcao,
aprendizado, crencas e atitudes. A motivacdo envolve a necessidade, biologicas ou
psicoldgicas, das pessoas, as quais podem ser fortes a ponto de motivar uma
pessoa a agir em um determinado momento. A percepc¢ao € a forma como cada um
age em decorréncia de como percebe a situacdo. O aprendizado ocorre a partir da
sua experiéncia. A crenca € um pensamento descritivo da pessoa sobre alguma
coisa e pode estar baseado em conhecimento real, opinido ou fé, podendo ser
acompanhado de uma carga emocional. As atitudes seguem um padrdo que
dificilmente se alteram (KOTLER e ARMSTRONG, 1999).

Sendo assim, o perfil e a estrutura de entendimento do consumidor variaram
de fiel (que efetuava compras na mesma loja, com o mesmo vendedor, por um
periodo longo, sem pdér em questdo a qualidade) para aquele que procura uma
relacdo que mais atrai e que mais seduz para ter fidelidade e, caso ocorra o0 oposto,
ele troca de fornecedor (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2008).

2.20S TIPOS CONSUMIDOR

Kotler (2000) explica que nenhum cliente é igual ao outro, pois ha distintos
tipos de comportamento dos clientes. Dar atencdo em cada fala ou gesto significa
um melhor conhecimento do mesmo, uma vez que existem pessoas que nao sabem
ou ndo conseguem demonstrar o que realmente procuram. Dessa forma, faz-se
necessario atribuir atencédo especial aos tipos de clientes existente, aprender a usar
meios para identifica-los e saber lidar com eles para conseguir efeitos positivos na
venda de um servi¢co ou tipo de produto.

Pilares (1991) elabora uma classificacdo adequada para determinados tipos
de clientes e atribui orientagdo em como lidar com os clientes, apresentado no
Quadro 1:

Quadro 1: Tipos de clientes.
Tipo de

) Caracteristicas Como lidar com os Clientes
Clientes

Perguntador ciclico, insistente,[Trata-lo com brevidade, mas com muita
Impaciente [compulsivo, chegando a insultar quandocortesia. Esse tipo de cliente exige
contrariado, fazendo piadinhas de mausinceridade, seguranca nas respostas e
gosto. autocontrole.

] ] Demonstra ndo ter conhecimento, [nduzir o cliente ao didlogo, bastando
Silencioso |gparenta um ar de cansaco, mostrando- @penas formular perguntas claras, num
se sempre pensativo e quase nao clima de consideracdo e atencdo.
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conversa.

Negociador

Procura insistentemente por Vantagens.

Agir com tato, analisando minuciosamente
sua fala para que se possa argumentar com
convicgdo. E importante saber até onde se
deve ir.

Indeciso

Apresenta ar de apreensao permanente,
sempre quer conversar mais, perguntar
sobre coisas que ja perguntou. As vezes
tem raciocinio lento.

Agir com moderacdo, calma e paciéncia,
respondendo sempre e sinceramente as
perguntas feitas varias vezes.

Agitado

Pessoa inquieta, geralmente interrompe
sua fala e ndo tem paciéncia de ouvir a
explicagéo.

Agir com calma, falando moderadamente,
sem se irritar. Deve-se evitar a0 maximo
abordar questfes que tenham mais de um
sentido e ter respostas objetivas.

Bom

senso

E uma pessoa amavel, agradavel e
inteligente.

Agir com atencédo, demonstrando
prestabilidade, mantendo sempre o clima
de simpatia e cordialidade

Bem

humorado

Pessoa agradavel, de conversa
envolvente, mas que desvia do assunto
constantemente, dificultando o dialogo.

Ter habilidade e buscar constantemente
retomar o rumo da conversa. N&o perder as
rédeas da situacao

Inteligente

Sabe tudo sobre tudo, ndo gosta de
argumentos fracos.

Usar de bom senso e logica, nunca
omitindo informacdes. Esteja  bem
informado, agindo com seguranca em tudo
que faz.

Confuso

E aquele cliente indeciso, muda de
opinido constantemente.

Fazer apresentagfes firmes e convincentes,
reiniciando com paciéncia sempre que 0
cliente solicitar.

Presungoso

Sempre fala “eu sei” depois de qualquer
afirmativa. Pouco argumenta e quase
nunca ouve 0s seus interlocutores

Ter muita habilidade, dar valor ao cliente,
sem bajula-lo

Detalhista

Pessoa que quer saber detalhes, ndo
entende como funciona, demonstra
dificuldade em associar ideias.

Falar pausadamente, varias vezes, com
clareza, ndo se prendendo a detalhes
desnecessarios.

Agressivo

Gosta de discutir por qualquer coisa,
seja muito ou pouco importante. Critica
abertamente. Tudo é um motivo para
brigar.

N&o interrompa a fala do cliente, deixe-o
liberar a sua raiva. Nunca lhe diga que esta
nervoso, isso o deixard mais furioso. Use
frases que ajudam a acalmar, exemplos:
Imagino como o senhor ou a senhora esta
se sentindo; O senhor tem razdo; Farei tudo

para resolver o problema.

Fonte: Pilares (1991).

7

Entretanto, € necessario levar em consideracdo que os clientes abrangem

todos aqueles cujas decisbes sdo determinantes ao pensar se sua empresa ou

negocio ira progredir. Existem trés perfis de clientes, os finais, os intermediarios e 0s

internos (WHITELEY, 1992). A seguir estdo descritas as 3 espécies de cliente:

Clientes finais sao considerados pessoas que fardo uso do servigo ou produto

de maneira que ficardo enobrecidas. Sado conhecidos ao mesmo tempo, como

usuarios finais;

Clientes intermediarios sao os revendedores ou distribuidores ou que fazem

seus servigos e produtos disponiveis para o cliente final;
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° Cliente interno, que habitualmente sdo desconsiderados pelos trabalhadores,
Sdo pessoas a guem sao repassados 0 servico ou trabalho finalizado para
exercerem o proximo oficio, orientados a servir os clientes intermediarios e finais
(WHITELEY, 1992).

2.3ENTENDENDO O CONSUMIDOR

Para se manter em um mercado que a cada periodo se torna mais
competitivo, Chiavenato (2007) afirma que atender o cliente vai se tornando
gradualmente mais relevante nos negdécios. O bom atendimento com elevado nivel
de qualidade sugere ser uma dificil tarefa, todavia, com investimento em
desenvolvimento e treinamento, o atendimento ao cliente pode ser o ponto chave
diante de inUmeros concorrentes.

Chiavenato (2007) ainda acrescenta que o cliente é indispensavel para a
empresa se manter nos negocios e no mercado, pois, afirma que a forma de atender
ao cliente € um dos fatores de relevante importancia do negdcio. E importante
salientar que tratamento e atendimento sdo dois conceitos distintos que sé&o
comumente confundidos.

Carvalho (1999) esclarece que o atendimento esta absolutamente unido aos
negdcios que uma organizacdo pode ou nao efetuar, conforme com suas regras e
normas, praticar o bom atendimento decide uma relacdo entre o profissional e o
cliente, estabelecendo uma interdependéncia entre 0s mesmos.

Acerca do tratamento, Carvalho (1999) aponta que 0 mesmo Sse encontra
diretamente ligado ao atendente, sendo este o responsavel por exercer um trabalho
de venda, em um método de gradativa conquista da confianca do cliente com sua
simpatia, fato que assegura a avaliagao do produto, mesmo que naquele instante ele
nao esteja na certeza de consumir ou obter novamente o produto/servigo.

Carvalho (1999) relata que a afinidade existente entre o tratamento e o
atendimento, é que qualquer atendimento deve conter ou possuir um tratamento de
qualidade para que possa conseguir uma maior aproximacéo do sucesso da venda
do produto ou servigo. No caso, ter um bom atendimento e tratamento com o cliente
€ um dos principais passos para atrair sua fidelidade, porém o cliente € muito
complexo e sofre influéncia com facilidade.

Para Samara e Morsch (2005) os consumidores sofrem todo tipo de influéncia
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através do seu perfil, caracteristicas, motivacdes e seus interesses. Aspectos
culturais, demograficos, sociais, psicologicos e situacionais, afetam as atitudes e

acOes dos individuos e suas decisGes de consumo.

2.4SATISFACAO DO CONSUMIDOR

A principal razao para que as empresas se preocupem com a satisfagao do
consumidor € que a mesma lhes permitirh saber se o cliente continuara a consumir
ou nao os produtos da empresa (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2008).
Conforme argumenta Kotler (2000), a satisfacdo do consumidor é composta pelo
sentimento de prazer ou desapontamento, sendo o resultado a comparacdo do
desempenho do produto em relacdo as expectativas do consumidor.

Samara e Morsch (2005) apontam que a satisfacdo esta diretamente ligada
ao estagio de comportamento pos-compra do cliente, ou seja, sdo as atitudes apos
adquirir o produto ou servico que vao dizer se havera ou ndao a continuidade do
relacionamento entre o cliente e a empresa. Essa ‘resposta’ em alguns casos néo é
imediata, por exemplo, uma familia ao comer uma pizza ou uma pessoa ao ir ao
saldo de cabelereiro demostram se ficaram satisfeitos mais rapidamente, pois a
decisdo de compra e a utilizacdo ou consumo dos produtos ocorrem quase que
simultaneamente, ja produtos congelados, roupas ou sapatos possuem um tempo de
‘resposta’ maior, devido a seu consumo ocorrer em um maior espaco de tempo entre
a decisédo de compra e sua utilizacao.

Blackwell, Miniard e Engel (2008) destacam que avaliacbes positivas pos-
consumo sao imprescindiveis para manter os clientes e as empresas que possuem
muitas avaliagcbes negativas de seus produtos ou servicos apds O consumo
dificilmente terdo o mesmo comprado novamente. Para isso, € necessario que se
compreenda todo o processo pés-compra, que inclui o consumo, avaliacdo pos-
escolha e as disposicdes resultantes (estados de espirito, experiéncia e ideias) com
o0 intuito de obter altos indices de satisfacdo, alcancando o propoésito da empresa de
fidelizar o consumidor (SAMARA e MORSCH, 2005).

A Figura 3 ilustra um processo de poéds-compra do consumidor e sua

satisfacdo ou insatisfacdo com o uso do produto adquirido.
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Figura 3: Processo de pds-compra, satisfacao ou insatisfacéo.

Compra do produto

|

Uso/ consumo do produto

|

Avaliacao pos-escolha

Satisfacao Insatisfagdo

Fonte: Samara e Morsch (2005, p.205)

Mowen e Minor (2003) destacam que é durante ou depois do consumo de um
produto ou servigco que os consumidores desenvolvem o sentimento de insatisfacéao
ou satisfacdo em relacdo ao mesmo, sendo assim a satisfacdo nada mais € que o
sentimento referente ao produto apos sua compra e uso. Sob o mesmo ponto de
vista, Palmer (2006) reforca que a satisfacdo pode ser 0 motivo mais importante a
fazer com que o consumidor realize uma nova compra e recomenda-la a familiares e
amigos.

E importante salientar que para o consumidor o grau de satisfagdo com o
produto/servico tem de ser sempre maior que seu custo. Todo consumidor busca
atingir a satisfacdo de suas necessidades e de seus desejos, assim, se uma
empresa ndo conseguir manter essa inequacgao entre satisfacdo > custo, ndo existe
razao para que o cliente continue a adquirir produtos/servicos dessa empresa
(SAMARA e MORSCH, 2005).

Samara e Morsch (2005) acreditam que assim como o consumidor esta
sempre em busca da satisfacdo, o objetivo de toda empresa é atingir seus
propésitos e objetivos, inclusive o lucro propondo valor (valor = beneficios/custos) do
produto/servico para com o consumidor. Para alcancar tais objetivos é necessario

que as empresas entendam as dimensfes de satisfacdo do cliente. Existem trés
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tipos diferentes de satisfacdo que um cliente pode esperar de um produto ou
servico/; a satisfacdo funcional, satisfacdo emocional e satisfacdo de beneficio e
uso. A seguir estéo descritos os 3 tipos de satisfacéo:

° A satisfacdo funcional — Pode ser medida por atributos tangiveis de um
produto ou servico. As caracteristicas tangiveis de algum produto fornecem uma
proporcao de valor ao produto perante o consumidor, por meio de uma funcdo ou
utiidade. Temos como exemplo a pontualidade de uma companhia aérea e a
economia de combustivel de um carro.

° A satisfacdo emocional — Também conhecida como satisfacdo psicologica,
a satisfacdo emocional ndo pode ser medida evaria de pessoa para pessoa. Essa
satisfacdo é conquistada através do status, prestigio, seguran¢a ou qualquer outro
beneficio ndo fisico que o produto/servico proporciona. Um carro Mercedes-Benz é
sindnimo de status, assim como uma bolsa da Gucci.

° A satisfacdo do beneficio de uso — Esta relacionada ao valor ganho ao
adquirir um produto e sua utilizacdo. Normalmente esse tipo de satisfacao é o fator
motivacional da compra de equipamentos de informatica. As caracteristicas do
produto sdo destacadas e o computador que obtiver as caracteristicas procuradas
pelo cliente, que atenda suas necessidades, sera o escolhido.

No geral, € mais barato manter seus consumidores do que conquistar novos,
sendo assim, as empresas tém se preocupado em garantir que seus consumidores
tenham boas experiéncias de consumo. Porém essa relacdo entre satisfazer e
manter o consumidor ndo é perfeita, pois a maior parte dos consumidores perdidos
afirmam estar satisfeitos antes do abandono. Tendo isso em vista, a satisfacdo na
atualidade nao garante a fidelidade dos consumidores e as op¢des para 0 mesmo
produto sdo enormes, logo, as empresas estdo em busca do ‘encantamento do
cliente’, que vem quando o consumidor fica completamente satisfeito (BLACKWELL,
MINIARD e ENGEL, 2005).



25

3. QUALIDADE

Paladini (2009) demonstra que a qualidade possuiu diversas fases durante
todos esses anos, diferentes conceitos e diferentes aplicacbes, com cada autor
conseguindo aplica-la em diferentes areas, por isso, essa simples palavra de uso
muito comum na atualidade possui dificil definicdo. Simplesmente ndo é possivel
fixar o conceito de qualidade, e dificilmente todos os autores vdo consentir a mesma
definicdo, uma vez que é necessario que se faca toda uma analise do ambiente e da
situacdo em que sera aplicada. Qualidade foi utilizada como inspecdo, como
processo, motivacdo, entre outros. Ou seja, qualidade foi conceituada como um
conjunto de elementos internos das organizagoes.

As ideias de gestdo da qualidade tiveram inicio em 1957, e desde entdo vem
sendo desenvolvidas e aprimoradas (SLACK, CHAMBERS e JOHNSTON, 2002).
Até o inicio dos anos 80, Paladini (2009) afirma que 0s gerentes associavam a
qualidade a fabricas, bens manufaturados e processos produtivos, porém, a partir
desse periodo, comecaram a surgir visées mais amplas a respeito da qualidade, e a
mesma passou a ter mais associacdo com o cliente e seus interesses.

Um exemplo é a definicdo de Crosby (1994) que demonstra que a qualidade é
medida pelos seus custos, pela despesa da ndo conformidade e pelo custo de fazer
as coisas erradas. A preocupacdo com a qualidade em relacdo ao produto vem
desde a era da industrializacdo. O que se torna mais recente € a preocupacao com o
processo, levando em consideracdo as necessidades dos clientes. Durante o
periodo industrial, os produtos eram construidos de forma Unica, todos eram feitos
do mesmo modo e tinham as mesmas caracteristicas, porém, com as mudancas do
conceito, a qualidade passou a priorizar as necessidades do cliente (ROBLES
JUNIOR, 2003).

Segundo Paladini (2009), a qualidade possui uma definicdo mais ampla
incorporando 0 ambiente interno e externo. Empresas costumam investir em
conceitos de qualidade que considerem modernos, novos e que se adequem ao
momento e ambiente em que elas estdo inseridas. O significado das palavras
‘modernos’ e 'novos’ referem-se a questdo do tempo por se tratar de uma definicao
atual, uma vez que conforme essa qualidade é aplicada e utilizada em diferentes
momentos e setores, esses conceitos sdo moldados para atingirem resultados nas

situacdes propostas.
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Juran (2009) acredita que quanto melhor as caracteristicas do produto para o
cliente, mais qualidade ele possui. A questdo da qualidade esta muito associada ao
cliente e se o produto estd atingindo suas expectativas em relacdo aos seus
desejos, ndo seré o preco que definira se este produto/servigo tem qualidade.

A qualidade possui diferentes abordagens e sempre esta sofrendo mudancas.
Paladini (2009) comenta que a forma de definir qualidade muda ao decorrer dos
anos, isso significa que dessa maneira os principios de operagéo das estruturas sdo
modificados e assim, a qualidade deve criar um ambiente que seja compativel com
0s conceitos da qualidade que estejam hoje em vigor.

Cinco das principais autoridades no assunto sdo considerados os ‘gurus’ da
qualidade e cada um deles definiu qualidade com uma percepcéo diferente. Essa
diferenca ocorreu devido a influéncia de suas formacbes, areas de atuacdo e a
situacdo a qual a qualidade se fazia necesséaria (SLACK, CHAMBERS e
JOHNSTON, 2002). Para que fiqguem mais claras as diferencas entre as definicdes
de qualidade, a conceituacdo dos cinco autores € apresentada:

Juran (2009) acreditava que a auséncia de defeitos significava que um
produto tinha qualidade. Ou seja, o produto ndo precisava ser o melhor de sua
categoria, somente era necessario ter boa funcionalidade. Neste caso, a visdo de
qualidade ainda era voltada predominantemente para o produto.

Ja de acordo com Crosby (1994) a qualidade é definida como conformidade
com 0s requisitos.

Crosby (1994) associava a qualidade com o custo, no momento da fabricacéo
de um produto suas necessidades tinham que ser especificadas e essas
especificacdes tinham que ser obedecidas rigorosamente para que o produto nao
apresentasse defeitos. Se ocorressem defeitos durante esse processo existiria uma
defasagem no preco final do produto e o mesmo perderia ‘qualidade’. Se um Cadilac
atendesse todos os requisitos de um Cadilac, ele seria um carro de qualidade, assim
como se um fusca atendesse os requisitos de um modelo basico de um fusca, ele
também seria um carro de qualidade.

Feigenbaum (apud PALADINI, 2009) ja& mostra sua visdo de qualidade como o
melhor possivel, sob certas condi¢cbes do consumidor, sendo que estas condi¢des
sao referentes ao uso real e ao preco de venda do produto. O mesmo ja definia a
qualidade com certa influéncia no consumidor, porém o produto nao tinha

necessidade de ser caro ou o melhor de sua categoria para que possuisse
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qualidade. Nesse caso, a qualidade do produto seria atestada, caso ele atendesse
as necessidades do cliente, tanto em sua utilidade como financeiramente
(PALADINI, 2009).

Deming (1990) enxergava a qualidade como tudo aquilo que melhora o
produto do ponto de vista do cliente. Este tedrico classifica a qualidade de um
produto utilizando a analise do cliente como referéncia e, se o produto atendesse as
necessidades do cliente em relagdo ao uso, prego, designer e praticidade, esse
produto teria qualidade. No entanto isso dificultava a definicdo de qualidade em
longo prazo, pois as necessidades dos consumidores sdo mutaveis, dessa forma
deve haver uma busca constante na percepcao do cliente de forma a manter a
producédo do produto sempre com foco a necessidade do cliente (DEMING, 1990).

No ponto de vista de Ishikawa (1993) a definicdo de Qualidade € mais ampla,
envolvendo o desenvolvimento, a projecdo, producdo e comercializagdo de um
produto de qualidade que é mais econémico, mais Util e sempre satisfatério para o
consumidor. Além de considerar os fatores ja citados acima pelos outros autores, o
autor estende a sua preocupacéo a comercializagédo do produto.

ApoOs a analise das definicbes apresentadas dos autores, observa-se que
através das necessidades de cada autor e da época em gque estudaram a qualidade,
suas definicdes para a mesma sofreram variacdes, desde a época em que o produto
e a producdo eram o foco até a atualidade em que o cliente passou a ser o ponto
principal; Caso ndo exista a clientela para determinado produto, ndo existe razéo
para o mesmo existir (PALADINI, 2009).

3.1QUALIDADE NOS SERVICOS

As pessoas utilizam diversos servigos diariamente desde a hora que acordam
ate a hora de dormir. Assistir televisdo, andar de 6nibus, cortar o cabelo e consultar
um médico, sdo exemplos de servicos que estdo presentes no nosso cotidiano.
Infelizmente, nem sempre os consumidores estao satisfeitos com a qualidade dos
servicos que recebem e as pessoas se queixam de funcionarios mal educados ou
despreparados, atraso de encomendas entre outros problemas (LOVELOCK e
WRIGHT, 2006).

Apesar dos servicos estarem sempre presentes no dia a dia das pessoas,

suas definicbes ndo séo facéis e a confusdo entre bens e servicos € compreensivel,
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uma vez que sua distincdo ndo é clara. Lovelock e Wright (2006) se referem ao
servico como tendo quatro caracteristicas especificas. A intangibilidade,
inseparabilidade, heterogeneidade e perecibilidade.

A intangibilidade é considerada a principal caracteristica do servico. Os
servicos sdo acdes e execucOes, ndo podendo ser tocados, vistos, sentidos ou
experimentados da mesma maneira que um bem tangivel (ZEITHAML, BITNER e
GREMLER, 2014). Bateson e Hoffman (2016) usam como exemplo a compra de um
par de ingressos para o cinema e um par de sapatos.

A inseparabilidade diferente dos bens, no servico a produ¢do e 0 consumo
nao se separam e o prestador de servico e o cliente estdo em constante contato
(LOVELOCK e WRIGHT, 2006). Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) relatam que
geralmente o consumidor acaba por participar da producdo, sendo cogeradores ou
coprodutores do servigo, isso também significa que os clientes por muitas vezes irdo
interagir uns com 0s outros durante o processo de geracdo do servico, afetando
suas experiéncias individuais. Um exemplo sédo duas pessoas sentadas lado a lado
dentro de um avido, onde uma pode afetar o julgamento da outra em relacdo ao
servico prestado.

A heterogeneidade, como o0s servicos sao acodes, eles sdo geralmente
prestados por seres humanos, dessa maneira, eles nunca serao iguais, uma vez que
a pessoa que esta prestando o servico pode mudar, seu desempenho pode mudar
de um dia para o outro (ZEITHAML, BITNER e GREMLER, 2014). Bateson e
Hoffman (2016) relatam que é quase impossivel atingir 100% de qualidade em uma
operacédo de servico, pois a experiéncia de um mesmo servico pode ser plenamente
satisfatoria para o cliente X, mas pode ser mediana para o cliente Y, ou seja, a
satisfacdo pelo servico ira variar de cliente para cliente, mesmo que a qualidade do
servigo prestado seja a mesma.

Na pericibilidade, ao contrario de produtos que podem ser armazenados e
vendidos, em relacdo aos servicos isso nao € possivel, sendo ele produzido e
consumido no mesmo instante (BATESON e HOFFMAN, 2016). Zeithaml, Bitner e
Gremler (2014) empregam como exemplo o assento de um avido ou um espago em
um container que ndo podem ser utilizados ou revendidos mais tarde.

O quadro 2 mostra a comparacao entre produtos e servicos:
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Quadro 2: A comparacéo entre produtos e servicos.

Produtos Servicos Implicacdes resultantes.
Tangiveis Intangiveis Os servicos ndo podem ser estocados.
Os servigos podem ser patenteados com facilidade.

Os servigos ndo podem ser dispostos nem deslocados
rapidademente.

A precificacdo dos servicos é dificil.

Padronizados Heterogéneos ~ . . ~ .
A execucao de um servico e a satisfacdo do cliente

depende das ac¢bes do funcionario e do cliente.

A qualidade do servico depende de muitos fatores
incontrolaveis.

N&o h& certeza de que o servi¢o executado atende ao
que foi proposto e planejado.

A produgéo € A produgdo e o Os clientes participam e afetam a transacao.

separada do consumo sao Os client ot . ;
CONsSuUMo simulaneos s clientes afetam-se reciprocamente.
Os funcionérios afetam o desfecho do servigo.
A descentralizacdo dos servicos pode se tornar
essencial.
A producdo em massa de servicos é dificil.
Nao pereciveis Pereciveis E dificil sincronizar a oferta e a demanda em servigos.

Os servicos ndo podem ser devolvidos ou revendidos.
Fonte: Zeithaml, Bitner e Gremler (2014, p.21)

Bateson e Hoffman (2016) definem o ‘bem puro’ como os beneficios
recebidos pelo consumidor que néo tenha elementos fornecidos por servigos, da
mesma forma que um “servico puro” ndo contém elementos tangiveis. Ja Lovelock e
Wright (2006) definem servico como ato ou desempenho oferecido por uma parte a
outra. Outra definicAo usada pelos autores é de que servicos sdo atividades
econbmicas que fornecem beneficios e criam valor para os consumidores em
lugares e tempos especificos. Semelhantemente, para Zeithaml, Bitner e Gremler
(2014) servicos sdo atos, processos e atuagOes oferecidos por uma entidade ou
pessoa.

Apesar de a definicdo simples ser tomada como base na definicdo de
servicos, é importante lembrar que ao longo do tempo 0s servicos e o setor de
servicos da economia vém sofrendo mudancas e, por isso, acabam recebendo
definicdes sutilmente diferentes (ZEITHAML, BITNER e GREMLER, 2014).

Embora qualidade no servico e satisfacdo do cliente sejam conceitos bem
parecidos, ndo sdo exatamente a mesma coisa, Lovelock e Wright (2006) acreditam
que as percepcdes dos consumidores em relacdo a qualidade baseiam-se em

avaliacdes cognitivas em longo prazo sobre os servicos de uma organizagéo, ao
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contrario da satisfacao do cliente, que se baseia em avaliacbes emocionais em curto
prazo em relacdo a uma experiéncia especifica de servico. Os clientes avaliam se 0
servigco foi satisfatorio ou insatisfatério depois de cada encontro e usam essa
informacdo para atualizar suas percepc¢des de qualidade sobre o servico, ja as
opinides de qualidade ndo dependem necessariamente da experiéncia (BATESON e
HOFFMAN, 2016).

A qualidade dos servicos era concebida como algo que a organizacao
oferecia no momento em que o produto quebrava (WHITELEY, 1992). Conforme o
Whiteley (1992), a empresa ndo se incomodava muito com 0 servico enquanto néo
recebesse um contato do cliente se queixando e, quando recebia, conduzia alguém
para aperfeicoar o produto de maneira meramente reativa. No século passado, o
termo ‘marketing de emboscada’ era bastante utilizado, a preocupagdo estava
voltada somente em atrair o cliente para a compra, porém somente atrair se tornou
obsoleto e, por isso, 0 mercado atual se preocupa também com a fidelizacdo dos
mesmos. Um cliente fiel, além de manter relagbes com a empresa por um longo
periodo, ainda pode trazer novos clientes (ALMEIDA, 2011).

Embora em menor escala, um dos principais fatores para a retencdo de
clientes satisfeitos esta relacionado com a administracdo da qualidade dos servigos.
Um cliente satisfeito e leal ficara retido na empresa e, além voltar a consumir o
servigo, realizard um marketing positivo em seu circulo social (CORREA, 2011).

No ambito competitivo da atualidade, a qualidade no atendimento tornou-se
fator essencial para as organizacfes que procuram conquistar seus clientes cada
vez mais numa relacdo em que ambos ganhem. Corréa e Caon (2011) identificaram
que a satisfacdo do cliente esta ligada ao resultado de uma comparacéao feita entre
sua faixa de expectativa antes da prestacdo do servi¢o e sua percepcao do servico,
depois que este foi prestado.

E mais barato manter um cliente do que atrair novos, Kotler e Keller (2006)
destacam que um cliente altamente satisfeito continua fiel por mais tempo, compra
mais a medida que novos produtos sdo lancados, fala bem da empresa e de seus
produtos, € menos sensivel a marcas e propagandas concorrentes e ndo € muito

sensibilizado em relagéo a diferenga de preco.
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3.2 INVESTINDO EM TREINAMENTO

O investimento em treinamento vem se tornando mais frequente entre as
grandes empresas, visto que é evidente que o melhor preparo dos funcionarios tem
grande influéncia no desenvolvimento das organizacdes. A palavra treinamento
possui muitos significados, porém sua base provém de desenvolver pessoas para
que realizem determinada atividade com melhor desempenho. Chiavenato (2002)
considera o treinamento um processo educacional de curto periodo, no qual as
pessoas adquirem conhecimentos, atitudes e habilidades em funcdo de objetivos
bem definidos. Esse treinamento envolve a transmissdo de conhecimentos
especificos relativos ao trabalho, atitudes frente a organizacdo voltadas a tarefa,
ambiente e desenvolvimento de habilidades.

Ja Flippo apud Chiavenato (2002), propondo uma definicdo mais simples,
afirma que treinamento é o ato de aumentar o conhecimento e a pericia de um
funcionario com o intuito de desenvolver determinado cargo ou trabalho. Desse
modo, o treinamento deixa de ser uma despesa para se tornar um investimento,
ficando claro que o mesmo é utilizado para atingir de forma mais simples os
objetivos das empresas. Um problema que pode ocorrer € quando parte dos
funcionarios ndo concordam em participar de treinamentos em favor dos objetivos e
intencbes da empresa. Além disso, ocorre também de funcionarios que estédo
habituados com a mesma rotina de oficio ndo conseguirem vislumbrar um
crescimento profissional, uma vez que consideram o investimento alto, além de
exigir dedicagao, tempo e automotivacao.

Chiavenato (1999) afirma que o treinamento é uma experiéncia que ocasiona
mudancas relativamente permanentes em uma pessoa, além de melhorar suas
habilidades para desempenhar o cargo. Também é um processo de curto prazo
aplicado de modo organizado e sistematico, onde pessoas aprendem atitudes,
conhecimentos e habilidades em razéo de objetivos definidos.

E do conhecimento que nem todo funcionario reconhece ou admite que
necessite ser treinado constantemente, requisitando que as empresas o motivem,
visto que apenas o individuo motivado estara disposto a se empenhar com 0s
objetivos da empresa. Praticar elogios sobre a forma em que foi desenvolvido uma
tarefa € uma forma de agradar e motivar o funcionario, atribuindo valor ao seu
trabalho (TACHIZAWA, FERREIRA e FORTUNA, 2001).
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Para Tachizawa, Ferreira e Fortuna (2001), o treinamento visa determinar
procedimentos e métodos que permitam maximizar o desempenho profissional e
aumentar os niveis de motivacéo para o trabalho. Os autores afirmam que nem todo
cliente deseja ser atendido imediatamente e, neste sentido, o objetivo do
treinamento da equipe de atendimento se localiza na estratégia de abordagem do
cliente diante da venda do servico ou produto, de modo a deixa-lo a vontade em

suas decisdes.

3.3PERCEPCAO DA QUALIDADE NOS SERVICOS

Lovelock e Wright (2006) ressaltam que os clientes possuem uma expectativa
em relacdo a qualidade ao adquirirem um produto ou servico, seja com base em
suas experiéncias anteriores, necessidades, recomendacfes ou propagandas. Os
autores acrescentam que se o cliente tiver uma experiéncia de compra agradavel e
suas expectativas forem atendidas, ele ficara satisfeito e terd uma boa percepcao da
qualidade. A percepcdo da qualidade de um mesmo produto ou servico sera
diferente de uma pessoa para outra, as percepc¢des sdo sempre consideradas em
relacdo as expectativas, essas expectativas podem ser bem dindmicas e as
avaliacdes podem se alterar com o tempo (ZEITHAML, BITNER e GREMLER, 2014).

Para Bateson e Hoffman (2016), cada cliente pode perceber a qualidade de
um produto ou servico de forma diferente, as percepcdes de valor do cliente
representam um balanco entre o sacrificio percebido em termos de custos a serem
pagos e beneficios percebidos do produto ou servigo a ser comprado.

O Quadro a seguir representa os trés possiveis atendimentos que sé&o

percebidos pelo cliente:

uadro 3: Trés possiveis atendimentos percebidos pelo cliente.

Tipos de atendimento Situacao
Desencantado O cliente é mal atendido. Experimenta uma situacdo
P<E pior do que ele imaginava encontrar. O cliente fica

. ) i frustrado, aborrecido, muitas vezes, revoltado.
A percepcao do cliente (P) é menor ou

pior do que o esperado (E)

Normal N&o se criam problemas para o cliente, tudo ocorre
P=E ‘normalmente’. Necessidade atendida.

A percepcdo (P) do cliente é igual ao
esperado (E)
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Encantado O cliente experimenta uma situacdo de excelente
P>E atendimento; maior do que o normalmente dado por
outras empresas ou pessoas. O cliente fica satisfeito,

A percepcédo (P) do cliente € maior, ou encantado, admirado.

melhor, do que o esperado (E)
Fonte: Adaptado de Almeida (2001)

Bateson e Hoffman (2016) ressaltam que se o cliente perceber uma boa
relacdo entre custo e beneficio em relacdo ao produto ou servico, a demanda tera
um aumento significativo, porém, se for o contrario e a percepcdo de que a
qualidade envolvida n&o cobre os gastos pelos produtos ou servigos, esse prego
cobrado sofrerd rejeicdo podendo causar uma dissonancia e o cancelamento da
compra. Apdés a compra e o consumo do produto ou servi¢o, 0s clientes comparam
sua qualidade esperada com o que realmente receberam e, se a qualidade real for
abaixo do nivel desejado pelo cliente, ocorre uma discrepancia entre o0 desempenho
do fornecedor e as expectativas do cliente, porém se a entrega ficar dentro de uma
zona de tolerancia, o cliente vai considerar que ele é adequado e, por fim, se a
qualidade do servico surpreender e encantar o cliente, por ficar acima dos seus
niveis de servico desejados, o0 mesmo serd visto como de qualidade superior
(LOVELOCK e WRIGHT, 2016).

A Figura 4 demonstra a comparacao entre as expectativas, satisfacdo do

cliente e qualidade percebida no servico:

Figura 4: A relacdo entre as expectativas, satisfacao do cliente e qualidade percebida no servico.

Servigo
esperado
- Servigo
Superioridade desejado
percebida no
servico
i Servigo Servigo
i adequado previsto
Qualidade do
Servigo
\ Adequa(;éo
percebida no
servigo _
- Servigo Satisfagéo
percebido ¢

Fonte: Lovelock e Wright (2016, p.107)
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3.4CINCO DIMENSOES PARA MEDIR A QUALIDADE DO SERVICO

Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) apontam que pesquisas feitas sobre as
cinco dimensdes sugerem que 0s consumidores ndo véem a qualidade de modo
unidimensional, ao contrario, a qualidade € julgada em fatores diversos. As cinco
dimensdes da qualidade do servigo foram indicadas por Parsu Parasuraman, Valarie
Zeithaml e Leonard Berry em um trabalho pioneiro, definidas como condutores da
qualidade do servico.

Confiabilidade — a empresa € capaz de executar o servigco prometido de forma
confiavel e precisa;

Responsividade — funcionarios prestativos e capazes de oferecer pronto
atendimento;

Seguranca — o0s funcionarios inspiram confianca e certeza, sdo bem
informados, educados e competentes;

Empatia — atencao individual dada aos clientes;

Tangiveis — qual a aparéncia das instalacfes fisicas, pessoal, material de
comunicacao e equipamentos (LOVELOCK e WRIGHT, 2016; ZEITHAML, BITNER e
GREMLER, 2014).

Essas dimensdes demonstram como 0s consumidores organizam as
informagcbes sobre a qualidade em suas cabecas (ZEITHAML, BITNER e
GREMLER, 2014).

O quadro 4 mostra exemplos de como as 5 dimensfes séo julgadas pelos

clientes:

Quadro 4: Exemplos de como os clientes julgam as cinco dimensfes da qualidade de servico

Setor Confiabilidade Responsividade Seguranca Empatia Tangiveis
Manutengdo de Problema Acessivel, sem Mecénicos Reconhece o Instalacdo de
automoveis resolvido de tempo de espera; treinados e cliente pelo manutencéo;
(consumidor) inicio e pronto atende a pedidos instruidos nome; lembra de area de espera;
quando problemas uniformes;
prometido anteriores e de  equipamentos

preferéncias

Companhia Voos para 0s Sistema rapido e Nome confiavel;  Entende as Aeronave;
aérea destinos disponivel de boas estatisticas necessidades emissao de
(consumidor) especificados emissao de de seguranga; especiais de passagens;

patem e chegam passagens; funcionarios cada um; antevé balcdes; area
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no horario servico de competentes as necessidades para bagagem;
carregardor de do cliente uniformes
bagagem de
bordo
Servicos Consultas Acessivel; sem Conhecimento; Reconhece um  Sala de espera;
médicos ocorrem na hora  esperas; habilidades; paciente como  sala de exames;
(consumidor) marcada; 0s disposicédo em credenciais; pessoa; lembra  equipamentos;
diagnosticos sdo  escutar o reputacao de pessoas materiais
precisos paciente anteriores; escritos
escuta com
atencao; tém
paciéncia
Arquitetura Entrega as Retorna as Credenciais; Entende o setor Area dos
(clientes plantas no chamadas reputagdo; nome do cliente; escritorios;
corporativos) momento telefénicas; na comunidade; reconhece e se  relatorios;
prometido e adapta-se a conhecimento e  adapta as planeja com
dentro do mudancas habilidades necessidades independéncia;
orcamento especificas do emissao de
cliente; conhece faturas;
o cliente vestuario dos
funcionérios
Processamento Fornece as Pronta resposta a Funcionéarios Conhece os Relatérios
de dados informacdes pedidos; nédo é instruidos e bem  clientes como internos; area
(interno) necessarias "burocratico"; lida treinados; individuos; dos escritérios;
quendo solicitado com problemas  credenciais entende as vestuarios dos
de imediato necessidades funcionarios
individuais e dos
departamentos
Corretagem Fornece as Website rapido e fontes fidedignas Responde com  Aparéncia do
pela internet informacdes de facil acesso, deinformagbes interacéo website e de
(consumidor e  corretas e sem tempo fora  sobre o website; humana folhetos,
clientes executa os do ar reconhecimento  conforme a brochuras e
corporativos) pedidos dos da marca; necessidade outros materiais
clientes com credenciais impressos
precisédo visiveis no
website

Fonte: Zeithaml, Bitner e Gremler (2014, p.91)
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4. METODOLOGIA

Este capitulo apresenta a metodologia que foi abordada neste trabalho,
demonstrando a necessidade da utilizacdo de métodos para que os objetivos da
pesquisa possam ser alcancados com clareza. Severino (2007) define método como
um processo que utiliza técnicas operacionais que aprimoram e complementam as
condi¢cdes de experimentacdo, de mensuragdo e observacédo, é preciso que sejam
realizados de forma objetiva, sem influencias deturpantes de nossa subjetividade, ja
Marconi e Lakatos (2010) apontam o método como o conjunto de atividades
sistematicas e racionais, que permite alcancar objetivos com maior seguranca e
economia, sdo conhecimentos validos e verdadeiros onde erros sédo detectados
durante o caminho auxiliando as decisdes dos cientistas.

Neste trabalho foi aplicado uma pesquisa bibliografica através de ampla
leitura de livros especializados no assunto, Barros e Lehfeld (2007) definem
pesquisa bibliografica como a que é efetuados com o intuito de resolver um
problema ou adquirir conhecimento a partir de informacgdes retiradas de materiais,
graficos, sonoros e informatizados. E uma pesquisa de natureza basica que
compreende trés fases, a formulacdo, a execucéo e a andlise (HAIR JR et al., 2005).
Hair Jr. et al., (2005) descreve que a fase de formulacdo envolve a definicdo da
substancia e do processo de pesquisa, na fase de execugcdo sdo reunidas
informacBes de fontes apropriadas, as informacdes sao verificadas e armazenadas
para que sejam analisadas de forma rapida e conveniente. A terceira e ultima fase &
a analitica, onde os dados séo analisados, utilizando como base a compara¢édo dos
resultados adquiridos com os resultados previstos na fase de formulacéo.

Uma pesquisa de objetivo descritivo, a pesquisa descritiva teve como
principal finalidade descrever as caracteristicas do mercado e/ou de grupos
relevantes como consumidores, vendedores, organizacdes ou areas do mercado,
pode analisar fendbmenos ou fatos de uma populacdo, determinar avaliacbes de
caracteristicas de produtos e fazer previsées especificas (MALHOTRA, 2012). No
caso deste trabalho foi analisada a importancia da percepcdo da qualidade para a
satisfacdo do cliente de postos de gasolina na cidade de Caraguatatuba — S&o
Paulo, onde foi feito um levantamento de dados através de técnicas padronizadas de
coleta por meio de questionario e a analise, classificacdo e interpretacdo foram feitas
sem a interferéncia do pesquisador (ANDRADE, 2010).
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O trabalho utilizou 0 método de pesquisa quantitativo, onde o pesquisador
procura quantificar os dados e aplica geralmente a analise estatistica (MALHOTRA,
2012). Hair Jr. et al (2005) define como pesquisa quantitativa, toda aquela em que
os dados sdo mensuragBes numéricas utilizados para representar as propriedades
de algo, como séo registrados em numeros, estdo em uma forma ideal para a
analise estatistica.

Foram utilizados na pesquisa desse trabalho procedimentos de pesquisa de
campo e do tipo survey. Apesar do procedimento survey ser simples, ele oferece
algumas vantagens, dentre elas, por exemplo, o pesquisador pode criar e arquivar
seu proprio questionario sem custo algum, ndo permite ao entrevistado escolher
mais de uma alternativa, o que diminui 0 processamento dos dados antes de serem
tabulados (MALHOTRA, 2012). A pesquisa de campo ocorre através da coleta de
dados com a aplicacdo de formularios, entrevistas ou observacdes diretas, € comum

ocorrer no ambiente onde acontecem os fatos (ANDRADE, 2010).

4.1 AMOSTRAGEM: CONCEPCAO E PROCEDIMENTOS

4.1.1 Definicdo da populacédo alvo

Aaker, Kumar e Day (2011) definem a populacdo alvo como o conjunto de
elementos que possuem caracteristicas comuns em relacdo ao problema da
pesquisa. Ja Malhotra (2012) aponta populacdo como a soma de sujeitos que
possuem um mesmo conjunto de caracteristicas comuns. Este trabalho tem como
populacao alvo os clientes de postos de gasolina localizados em Caragutatuba (SP).

As informacdes sobre os parametros populacionais foram obtidos através de
uma amostra. Amostra segundo Malhotra (2012) € o subconjunto da populagéo
escolhida para participar do estudo.

A tabela 1 mostra o numero total da populacéo alvo.

Tabela 1: Total da populacéo alvo.
CIDADE TOTAL POPULACAO - ALVO

Caraguatatuba 100.840
Fonte: IBGE Censo Demogréfico (2010)
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4.1.2 Definicdo do arcabougo amostral

Arcabouco amostral € o retrato dos elementos da populagéo alvo, e compde-
se em uma lista ou conjunto de instrucbes para identificar a populacdo alvo
(MALHOTRA, 2012).

Os elementos da populacdo alvo desta pesquisa sdo homens e mulheres
acima de 18 anos que residam na cidade de Caragutatuba (SP).

A tabela 2 mostra o total do arcabouco amostral.

Tabela 2: Total arcabouco amostral (pessoas acima de 18 anos).
CIDADE TOTAL POPULACAO - ALVO

Caraguatatuba 68.426
Fonte: IBGE Censo Demografico (2010)

4.1.3 Escolhatécnica da amostragem

Neste trabalho foi utilizada uma técnica de amostragem probabilistica, nesse
tipo de amostragem, os elementos amostrais sdo escolhidos aleatoriamente
(AAKER, KUMAR e DAY, 2011). A amostra classifica-se também em estratificada
observando que foram adotados dois estagios para dividir a populacao. No primeiro
estagio foram determinados postos de gasolinas estabelecidos em diferentes bairros
da cidade de Caraguatatuba (SP) e em seguida foi realizada a amostragem aleatoria
dos usuérios. A amostragem estratificada tem o intuito de alcancar exatiddo sem
elevar os custos (MALHOTRA, 2012).

4.1.4 Instrumento de coleta de dados

A coleta de dados foi realizada por meio de pesquisa feita por questionario
organizado em 57 questdes, elaborado a partir de teorias sustentadas por
renomados autores. Foram 28 questdes relacionadas a percepc¢éo da qualidade do
servico, 4 questdes relacionadas a satisfacdo do cliente, 7 questdes relacionadas a
lealdade, 5 questbes relacionadas ao boca a boca e 13 questdes referentes ao perfil
pessoal do cliente.

O quadro 5 sintetiza as teorias estudadas, as questdes a elas relacionadas e
0s autores pesquisados.
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Quadro 5: Teorias e perguntas relacionadas
Quadro de questbes

Teoria Questao Autor e ano
Machleit et al. (1994); Kotler
(2000); Samara e Morsch
Satisfacéo do cliente 11, 13, 29, 34. (2005); Blackwell. Miniard e

Engel (2005); Mowen e Minor
(2003).

Tangibilidade

Percepcéo da

5,8, 10, 17, 22, 23,
43.

gualidade no servigo - Confiabilidade

9, 14, 19, 24, 28, 30,

Cronin e Taylor (1992);
Hoffman e Bateson (2003);
Moura (2013); Lopes, Furrier,
et al (2012); Lopes,
Hernandez e Nohara (2009);

SERVQUAL 33, 46, 56. Lovelock e Wright (2006);
Hoffman e Bateson (2016);
Presteza 38, 45, 54. Zeithaml, Bitner e Gremler
Seguranga 25, 39, 49, 53. (2014)
Empatia 6, 12, 20, 52, 55.
Carrol e Ahuvia (2006) e
Lealdade 18, 31, 36, 40, 41, 42, Batra, Ahuvia e Bagozzi
50. (2012), Lopes, Hernandez e
Nohara (2009)
Carrol e Ahuvia (2006) e
Boca a boca 15, 16, 21, 47, 48. Batra, Ahuvia e Bagozzi
(2012).
Perfil pessoal do respondente 1.2,34,7 26 27, ABEP 2015

28, 32, 35, 37, 44, 51.

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Foi realizada uma coleta de dados por meio de pesquisa feita por questionario
via web, o mesmo foi organizado com um numero coerente de questdes,
estabelecido como pratica de averiguacdo com o objetivo de avaliar opinides,
crengas, sentimentos, interesses, expectativas e situagdes vivenciadas, as questdes
de cunho empirico tem objetivo de coletar informagbes da realidade dos
entrevistados (GIL, 1999).

O questionario deste trabalho foi organizado em 57 questdes, sendo 2
perguntas abertas, as quais permitem que o respondente manifeste suas opinides e
motivacOes. Kotler (2000) define perguntas abertas como perguntas mais
reveladoras, pois ndo se limitam as respostas dos entrevistados. Além de 11
afirmativas de multipla escolha, Malhotra (2012) defini como questbes onde o
entrevistado pode selecionar uma ou mais alternativas de resposta deste as
possibilidades apresentadas. As outras 44 questfes foram afirmativas estruturadas

em escala do tipo Likert com sete ponto, utilizadas normalmente em pesquisas
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guantitativas que tem o intuito de qualificar o grau de concordancia ou discordancia
em relacdo a afirmacéo apresentada (GIL, 1999). Neste trabalho as questdes foram

estruturadas de acordo com a escala do tipo Likert apresentado no quadro 6:

Quadro 6: Escala de Likert

Escala de Likert

Discordo totalmente

Discondo em grande parte

Discordo em parte

N&o concordo e nem discordo

Concordo em parte
Concordo em grande parte

Concordo totalmente
Fonte: Adaptado de Cunha (2007)

N/~ WIN|RF

O questionario foi estruturado com 57 questbes, sendo que 52 foram
randomizadas, ou seja foi definida uma nova sequencia aleatéria utilizando-se da
ferramenta disponivel no site Random.org para nao existir inducdo as respostas dos
entrevistados (MALHOTRA, 2012). A sequencia criada durante o processo de

randomizacao e utilizada neste questionario se encontra no apéndice Il.

4.2 VARIAVEIS DO INSTRUMENTO DE COLETA

4.2.1 Escala SERVQUAL - Percepcao da qualidade do servico

A escala SERVQUAL possui cinco dimensdes, utilizada para medir a
percepcdo da qualidade do servico. Para este trabalho a escala foi adaptada de
Lopes, Hernandez e Nohora (2008) para o ambiente de posto de gasolina.

As afirmacgdes utilizadas para dimensionar a tangibilidade foram utilizadas
para medir os aspectos tangiveis dos postos como aparéncia das instalagdes,

equipamento e aparéncia dos funcionarios, conforme apresentado no quadro 7:

Quadro 7: Afirmativa da dimenséo Tangiveis
Escala Original Adaptacéo cultural

A loja possui equipamentos |O Auto Posto possui equipamentos
modernos e atualizados. modernos e atualizados




As instalagGes fisicas da

possuem boa aparéncia.

loja

As instalacbes fisicas do Posto

possuem boa aparéncia

O espaco fisico da loja é suficiente,
iluminado e arejado.

O espaco fisico do Posto é suficiente,
iluminado e arejado.

A aparéncia das instalagbes é
adequada para atendimento.

A aparéncia das instalagbes €

adequada para atendimento.

Vocé esta satisfeito com o servico
de limpeza da loja.

Vocé esta satisfeito com o servico de
limpeza do Posto.

H4 uma variedade qualidade nos
produtos vendidos na loja.

Ha uma variedade e qualidade nos
produtos vendidos no Posto.

Os funcionarios estdo bem vestidos
e tem boa aparéncia.

Os funcionarios estdo bem vestidos e
tém boa aparéncia.

Fonte: Adaptada de Lopes, Hernandez e Nohora (2008)

As questdes ligadas a presteza dos funcionarios medem a expectativa dos
clientes em relacdo ao atendimento, para isso foram adaptadas 3 afirmativas da

pesquisa de Lopes, Hernandez e Nohora (2008) mostradas no quadro 8:

Quadro 8: Afirmativa da dimensdo Presteza
Escala Original

Adaptacéo cultural

O atendimento dos funcionarios €
imediato

Atendimento imediato dos

funcionarios

Funcionarios sempre dispostos a
ajudar os clientes.

Funcionarios estdo sempre dispostos
a ajudar os clientes.

L . Funcionarios estdo sempre livres
Funcionarios sempre livres para '
. ; para responder os pedidos dos
responder os pedidos dos clientes. clientes

Fonte: Adaptada de Lopes, Hernandez e Nohora (2008)

Para medir a confianca dos servi¢os oferecidos, foram adaptadas 9 questbes
do trabalho de Lopes, Hernandez e Nohora (2008), apresentadas no quadro 9:

Quadro 9: Afirmativa da dimenséo Confianca

Escala Original Adaptacéo cultural

Os servicos da Empresa Beta
proporcionam-me um sentimento de
confianca.

Os servicos do Posto proporcionam-
me um sentimento de confianca.

Eu conto com os servicos da

Eu conto com os servigos do Posto.
Empresa Beta.

O Posto me transmite um sentimento
de confianga.

O Empresa Beta me transmite um
sentimento de confianca.

Sei que sempre posso contar com a
Empresa Beta para atender minhas
necessidades.

Sei que sempre posso contar com o
Posto para atender minhas
necessidades.




Quando a Loja promete algo, cumpre
dentro do prazo informado.

Quando o Posto promete algo, cumpre
dentro do prazo informado.

Interesse em resolver problemas dos
clientes.

O Posto cumpre suas promessas.

A loja realiza os servigos de maneira
correta na primeira vez.

O Posto realiza o0s servigos de
maneira correta na primeira vez.

A loja cumpre suas promessas

O Posto tem interesse em resolver os
problemas dos clientes.

A loja esforca-separa manter o0s
registros de transacdes e dados
sem erros.

As anotacbes das transacOes
realizadas no Posto sdo realizadas
com transparéncia.

Fonte: Adaptada de Lopes, Hernandez

e Nohora (2008)
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A empatia é aplicada para mensurar a percepcéo do cliente em relacdo as

suas necessidades atendidas, foram apresentadas 5 afirmativas adaptadas do

trabalho de Lopes, Hernandez e Nohora (2008), conforme representado no quadro

10:

Quadro 10: Afirmativa da dimensao Empatia

Escala Original

Adaptacéo cultural

Atencdo individual aos clientes.

Os funcionarios do Posto déao
atencao individual aos clientes.

Horario de funcionamento
conveniente para os clientes.

Horario de funcionamento do Posto
€ conveniente para os clientes.

Funcionarios, na quantidade e com
a (qualidade necessaria para dar
atencéo pessoal aos clientes.

O Posto possui funciondrios, na
guantidade e com a qualidade
necesséria para dar atengdo pessoal
aos clientes.

Tratamento dos interesses do
cliente como prioridade.

O Posto considera o tratamento dos
interesses do cliente como
prioridade.

Entendimento das necessidades
especificas de seus clientes.

O Posto entende das necessidades
especificas de seus clientes.

Fonte: Adaptada de Lopes, Hernandez e Nohora (2008)

Baseando-se na escala desenvolvida por Lopes, Hernandez e Nohora (2008),

foi estimada a dimensao de seguranca na avaliacdo da percepc¢édo da qualidade,

através de 4 afirmativas relacionadas no quadro 11:
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Quadro 11: Afirmativa da dimensdo Seguranca
Escala Original

Adaptacéo cultural

Os funcionarios possuem uma
postura que inspira confianca aos
clientes.

Funcionarios com postura que
inspira confianca aos clientes.

Funcionéarios bem
atender aos clientes.

treinado para| Os funcionarios sdo bem treinados
para atender aos clientes.

cordiais com os| Os funcionarios sdo cordiais com os
clientes.

Funcionérios
clientes.

Os funcionarios possuem
conhecimento para responder as
davidas dos clientes.

Fonte: Adaptada de Lopes, Hernandez e Nohora (2008)

Funcionarios com conhecimento para
responder as dividas dos clientes.

4.2.2 Lealdade

As varidveis do constructo lealdade, apresentadas no quadro 12, foram
criados para avaliar a lealdade dos clientes com o posto, essas afirmativas foram

adaptadas do rabalho de Lopes, Hernandez e Nohora (2008):

Quadro 12: Afirmativa da dimenséo Lealdade
Escala Original

Adaptacéo cultural

Quando vou as compras, eu sequer
noto marcas concorrentes dessa
marca.

Quando vou a este posto de gasolina,
eu sequer noto os concorrentes do
Posto.

Eu prefiro ndo comprar nada ao
comprar outra marca.

Eu prefiro ndo abastecer a ir em
outros postos de gasolina.

Eu compraria  esta  marca

novamente.

Eu abasteceria no Posto novamente.

Se eu ouvir algo negativo sobre
essa marca, eu questionarei em
minha mente.

Se eu ouvir algo negativo sobre o
Posto, eu questionarei em minha
mente.

Continuarei comprando nesta loja

Continuarei abastecendo no Posto.

Recomendaria esta loja a parentes e
amigos

Recomendaria o Posto a parentes e
amigos.

Considero-me leal a esta loja.

Considero-me leal ao Posto.

Fonte: Adaptado de Lopes, Hernandez e Nohara (2008)

4.2.3 Satisfacao do cliente

Para aferir as variaveis do constructo de satisfacdo do cliente foi utilizada a
escala desenvolvida no trabalho de Machleit et al. (1994) demonstrada no quadro
13:



Quadro 13: Afirmativa da dimenséo Satisfacdo do Cliente

Escala Original

Adaptacéo cultural

Eu sinto prazer em fazer compras
nessa loja

Eu sinto prazer em consumir 0s
produtos e servi¢os do Posto.

Eu fico satisfeito em comprar nessa
loja.

Eu fico satisfeito em comprar no
Posto.

Tendo como escolher, eu
provavelmente voltaria a essa loja.

Tendo como escolher,
provavelmente voltaria ao Posto.

eu

Eu recomendaria essa loja para
outras pessoas

Eu recomendaria o Posto para outras
pessoas.

Fonte: Adaptado de Machleit et al. (1994)

424 Bocaaboca

Para identificar se os clientes tem falado positivamente do posto, foi utilizado
o constructo boca a boca através de 5 afirmativas adaptadas do trabalho de Carrol e
Ahuvia (2006) e Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012):

Quadro 14: Afirmativa da dimensdo Boca a boca

Escala Original

Adaptacéo cultural

Eu tenho recomendado essa marca
para muitas pessoas.

Eu tenho recomendado o Posto para
muitas pessoas.

Eu discuto essa marca com meus
amigos.

Eu discuto sobre o Posto com meus
amigos.

Eu tento espalhar as boas qualidades
dessa marca.

Eu tento espalhar boas qualidades do
Posto.

Eu faco toneladas de propaganda
boca a boca sobre essa marca.

Eu fagco muita propaganda boca a
boca sobre o Posto.

Eu diria coisas positivas sobre essa
marca para as pessoas.

Eu diria coisas positivas sobre o
Posto para as pessoas.

Fonte: Carrol e Ahuvia (2006) e Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012)

4.2.5 Dados demograficos e perfil socioeconémico

A Associacéo brasileira de Empresas de Pesquisa — ABEP — utiliza por meio
do sistema de pontos critérios de classificacdo econdmica, obtidos através do grau
de instrucdo e posse de bens do entrevistados. O quadro 15 mostra questdes
desenvolvidas para a coleta de dados referentes ndo so a esses itens sitados, como,
sexo, idade e local de residéncia dos respondentes. Devido a variedade de produtos

vendidos nos postos, foi questionado a quantidade de idas semanais aos postos, 0s



45

produtos utilizados e meio de transporte utilizado pelo respondente, assim como o

valor gasto pelo mesmo.

Quadro 15: Dados demograficos e perfil socioeconémico

Questdes

Alternativas

Quantos itens que vocé possue em
sua casa:

Banheiros
Empregados domésticos
Automoéveis
Microcomputador
Lava louca
Geladeira

Freezer

Lava roupa

DVD

Micro-ondas
Motocicleta
Secadora de roupa

Escolaridade do chefe da familia.

Minha escolaridade.

Analfabeto / Fundamental | incompleto

Fundamental | completo / Fundamental Il incompleto
Fundamental Il completo / Médio incompleto

Médio completo / Superior incompleto

Superior completo

Masculino
Sexo. Feminino
Idade. Aberto
Bairro em que moro. Aberto

Posto de gasolina que utilizo.

Auto Posto Flecheira

Posto M&ximo Caragué

Auto Posto Trevo de Caragua

Auto Posto Rota do Sol

Auto Posto Cargua

Auto Posto Mar Virado

Auto Posto Asa Delta

Auto Posto Joti

Auto Posto Praia Palmeiras

Posto lave Gas Station Auto Posto

Auto Posto Shell

Auto Posto Mareli

Auto Posto Praia de Sao Francisco

Faedde Auto Posto Caragua

Auto Posto Nossa Praia

Auto Posto Titan

Auto Posto Praia Center Petrobras BR

Outro
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. Sim
A casa possui 4gua encanada. B
Nao
. . Sim
A casa possui rua pavimentada.
Nao

1 vez por semana

2 vez por semana
Quantas vezes por semana vou ao

D0StO 3 vez por semana ou mais

1 vez a cada 15 dias

1 vez por més

R$1,00 a R$100,00

Quanto vocé gasta em média a cada | R$101,00 a R$200,00
ida ao posto. R$201,00 a R$300,00

R$301,00 ou +

Diesel

N Etanol
Qual prudoto vocé costuma abastecer. ) .
Gasolina Aditivada

Gasolina Comum

Caminhéo
Qual automovel vocé possui. Carro
Motocicleta

Fonte: ABEP (2015)

4.3TRATAMENTO DE DADOS

O tratamento de dados tem inicio assim que 0s primeiros questionarios forem
respondidos, enquanto o trabalho de campo continua, dessa forma se algum
problema for detectado sera possivel implementar uma acéo corretiva (MALHOTRA,
2012).

Para tratamento dos dados coletados pela pesquisa foi utilizado o programa
Excel, onde cada variavel foi analisada através do calculo de média das respostas
dos entrevistados, de modo que dados percentuais fossem gerados, 0S mesmos

foram separados e analisados para serem utilizados em discusséao.

4.4 PRE TESTE

O pré-teste é utilizado para identificar, verificar, eliminar provaveis problemas
e autenticar o instrumento de pesquisa (MALHOTRA, 2012).
Para detectar possiveis falhas no questionario, como inconsisténcia ou

complexibilidade das questdes, ambivaléncia, linguagem incompreensivel, perguntas
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desnecessarias ou que possam constranger o respondente, ele deve ser testado
antes de sua utilizacdo definitiva, aplicando-se em uma pequena parcela da
populacao escolhida.

O pré-teste dessa pesquisa foi realizado através do Google Docs, com a
aplicacdo de 5 questionarios. ApO0s a aplicacdo, foi constatado que nenhuma

alteracdo se deu necessaria.
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5. ANALISE E DISCUSAO DOS DADOS

Neste capitulo serdo feitas analises dos dados obtidos através da aplicacéo
do questionario, que ocorreu durante os meses de abril e maio de 2018. O
questionario foi aplicado através da ferramenta Google Docs e houverdo 94
respondentes.

5.1PERFIL DOS RESPONDENTES

O grafico representa que 9% dos respondentes residem no bairro do Indaia,
9% Martim de Sa, 7% Pontal Santa Marina, 6% Centro, 5% Estrela D’alva, 5% Morro
do Algodao, 5% Porto Novo, 5% Sumaré, 4% Caputera, 4% Jardim Gaivotas, 4%
Tinga, 3% Jardim Aruan, 3% Balneario Golfinhos, Outros bairros foram apontados
como 2% (Jardim Britania, Cidade Jardim, Jardim das Palmeiras, Massaguacu, Praia
das Palmeiras, Prainha, Travessao) e outros bairros foram apontados como 1% (Alto
do Getuna, Barranco Alto, Canto do Mar, Enseada, Independente, Jardim Portugal,
Jardim Primavera, Perequé Mirim, Praia das Cigarras, Rio do Ouro, Sertdo da Quina,

Santa Rosa e na Tabatinga), conforme gréfico 1.

Gréfico 1: Dados referentes aos bairros que os respondentes residem.
Sumaré Tinga Outros 1%
Porto Novo 5% 4% 14% Jardim Aruan
5% 3%

Pontal Santa

Marina Balnedrio
8% Golfinhos
3%

Morro do
Algodao
5%

Outros 2%

159
Martim de Sa %
9% Caputera
4%
Indaia

9% Jardim Gaivotas Estrela D'alva
4% 5%

Fonte: Baseado nos dados das pesquisas (2018)

7%




49

Quanto ao género dos respondentes observou-se que 54% sao do sexo

feminino e 46% do sexo masculino, conforme grafico 2.

Grafico 2: Percentual do género do respondente

Masculino
46%

Feminino
54%

Fonte: Baseado nos dados das pesquisas (2018)

Segundo os critérios de classe social econdmica classificado pela ABEP (2015), 40%
das pessoas que abastecem em postos de gasolina em Caragutatuba (SP) sdo da classe
B2, 27% sao da classe B1, 27% sé&o da classe A, 5% sé&o da classe C1 e 1% da classe C2,

conforme mostra o gréfico 3.

Gréfico 3: Percentual por classe social.

C1
5%

27%

B1
27%

Fonte: Baseado nos dados das pesquisas (2018)

Em relacdo a escolaridade dos respondestes, observou-se que 55% possui
ensino superior completo, 44% possui colegial completo / superior incompleto e 1%
possui ginasio completo / colegial incompleto, conforme grafico 4.
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Grafico 4: Percentual de escolaridade do respondente.

Superior Ginasio
Completo ompleto /
55% Colegial

Incompleto...
Colegial
Completo /
Superior
Incompleto...

Fonte: Baseado nos dados das pesquisas (2018)

O gréfico 5 demonstra os postos de gasolina em que os respondentes sdo
clientes, sendo que com 20% o Auto Posto Mareli é o mais utilizado, com 14% cada
estdo respectivamente o Auto Posto Flecheira e o Auto Posto Caragua, 11% o Auto
Posto Asa Delta, 10% Posto Maximo Caragud, 5% dos respondentes abastecem em
outros postos néo listados, 4% Auto Posto Praia das Palmeiras, com 3% cada estéo
0 Auto Posto Praia Center Petrobras BR, o Auto Posto Joti e o Faedde Auto Posto
Caragua, respectivamente com 2% cada ficaram, o Auto Posto Titan, Auto Posto
Praia de S&o Francisco, Posto lave Gas Station Auto Posto, Auto Posto Mar Virado e
Auto Posto Rota do Sol, com 1% cada ficaram o Auto Posto Shell e o Auto Posto

Trevo de Caragué e sem nenhum respondete o Auto Posto Nossa Praia.

Grafico 5: Percentual dos postos em que os clientes abastecem.

Auto Posto Titan Auto Posto Praia Outro

2% Center Petrobras BR 59
3%

Faedde Auto Posto
Caragua
3%
Auto Posto Praia de
Sao Francisco
2%

Posto Maximo
Auto Posto Flecheira Caragua
14% 10%

Auto Posto

Trevo de

Caragua
1%

Auto Pgsto Cargua

14%

Auto Posto Shell
1%

Posto lave Auto Posto Rota do
Gas Station Auto Posto Praia Auto Posto Mar Sol
Auto Posto Palmeiras Auto Posto Joti Auto Posto Asa Delta Virado 2%

2% 4% 3% 11% 2%

Fonte: Baseado nos dados das pesquisas (2018)
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O gréfico 6 representa a frequéncia com que os clientes abastecem seus
meios de transporte, 47% vao ao posto uma vez por semana, 20% uma vez a cada
15 dias, 15% vao duas vezes por semana, 13% uma vez ao més e 5% vao ao posto

trés vezes ou mais por semana.

Graéfico 6: Percentual de frequéncia em que os clientes vao ao posto.
1VEZ POR 1VEZ POR

MES SEMANA

13% 47%

1VEZ A CADA
15 DIAS
20%

3 VEZES POR
SEMANA OU 2 VEZES POR
MAIS SEMANA
5% 15%

Fonte: Baseado nos dados das pesquisas (2018)

Em relacdo a quanto gastam os clientes em cada ida ao posto de gasolina,
67% gastam de R$1,00 a R$100,00, 23% gastam de R$101,00 a R$200,00, 8%
gastam entre R$201,00 a R$300,00e somente 2% dos entrevistados gastam mais de

R$301,00, conforme demonstrado no grafico 7 a seguir.

Gréfico 7: Percentual em relagédo ao valor gasto em cada ida ao posto.
R$201,00 A R$301,00 OU

R$300,00 +
8% 2%

R$101,00 A
R$200,00
23% R$1,00 A

R$100,00

67%

Fonte: Baseado nos dados das pesquisas (2018)
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O produto que mais é consumido nos postos segundo o grafico 8 é a gasolina
comum com 64%, o etanol fica com 18%, a gasolina aditivada com 10% e o diesel

com 2%.

Gréafico 8: Percentual dos combustiveis consumidos.

DIESEL ETANOL
3% 18%

GASOLINA
ADITIVADA
10%

GASOLINA
COMUM
69%

Fonte: Baseado nos dados das pesquisas (2018)

O grafico 9 mostra o tipo de automovel mais utilizado pelos clientes. O carro é
0 mais utilizado com 82%, em segunda ficou a moto com 16% e em terceiro o

caminhdo com 2%.

Grafico 9: Percentual do tipo de automdvel utilizado.

MOTO CAMINHAO
16% 2%

CARRO
82%

Fonte: Baseado nos dados das pesquisas (2018)

5.2 ESCALA SERVQUAL

Por meia da aplicacdo da escala SERVQUAL ¢é possivel medir as
expectativas dos clientes, de forma que possa ser medido o desempenho da
empresa através das notas obtidas pelos questionarios. Desse modo, a média de
avaliacdo obtida pela pesquisa demonstra que os clientes de postos de gasolina de
Caraguatatuba — SP estdo satisfeitos com os aspectos das escala (ZEITHAML,
BITNER e GREMLER, 2014).
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A dimensédo seguranca foi a melhor avaliada pelos clientes com 80,85%,
seguido pela dimenséo de empatia com 80,67%, em seguida confianga com 79,96%,
depois presteza com 79,84% e por ultimo a dimenséo de tangibilidade com 77,64%,

conforme tabela 3:

Tabela 3: Ranking de dimensdes da SERVQUAL

Dimensao Média de avaliagao por
dimensao
%
Percepcéo da qualidade do Seguraqga 80,85%
servico - SERVQUAL Empatia 80,67%
& Confianca 79,96%
Presteza 79,84%
Tangibilidade 77,64%
Média de avaliacdo SERVQUAL 79,79%

Fonte: Baseado nos dados das pesquisas (2018)

5.2.1 Confiabilidade

Para Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) a confiabilidade é a dimensdo mais
importante da SERVQUAL, pois representa a capacidade da empresa em manter o
nivel do servico desde a primeira vez, assim como 0 cumprimento de prazos
estipulados, neste constructo as empresas obtiveram uma média de quase 80%.
Porém, a frase ‘Eu conto com os servigos do Posto’ obteve avaliacdo abaixo da
média total com 77,51%.

A confiabilidade do cliente se encontra na entrega do que foi prometido de
forma correta na primeira vez e dentro do prazo estipulado, sem que se cometa
nenhum erro (GRONROOS, 2009). Levando em consideragéo, a frase ‘O posto tem
interesse em resolver os problemas dos clientes’ recebeu uma avaliagdo de 75,99%
o que ficou abaixo da média geral demonstrando que os clientes estao insatisfeitos

com o interesse do posto em resolver seus problemas.
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Tabela 4: Andlise do constructo confianca

Ig)osto 0 As
Sei que Quando realiz Posto | anotacdes
Os Eu O Posto | sempre o Posto a0 tem das
» servicos conto | me posso promet .| interess | transacgfe
Variave | do Posto |com |transmit | contar e algo O Posto | sevic | o o™ | g
. ) ' |cumpre |osde ;
is proporcion | 0s eum com o cumpre . | resolver | realizadas
. ; : suas manei
analisa |am-me um | servi¢ | sentime | Posto para | dentro 0s no Posto
: promess |ra ~
das sentimento | os do [ntode |atender do as corret | Prople | séo
de Posto | confian¢ | minhas prazo ' ana |mas realizadas
confianca. |. a. necessida |informa .~ .| dos com
primei | ~ N
des. do. ra clientes |transparén
vez cia.
LEGEN CON_ CON_O CON_ |CON_O
DA CON_01 02 CON_03 [CON_04 5 CON_06 |07 8 CON_09
MEDIA
(%) 79,79 77,51 83,74 78,12 78,57 79,79 | 84,80| 75,99 81,31
MEDIA
TOTAL
(%) 79,96

Fonte: Baseado nos dados das pesquisas (2018)

Para que as variaveis analisadas na dimensdo confianca obtenham uma
melhora, pois quase 20% dos respondentes ndo confiam nos servigos prestados.
Sugere-se que 0s postos realizem treinamentos com seus funcionarios para que os
mesmo estejam aptos responder quaisquer duvidas dos clientes e solucionar
problemas que possam surgir, assim transmitindo mais confiabilidade aos

consumidores.

5.2.2 Tangiveis

Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) afirmam que a imagem dos servicos
prestados pela empresa esta diretamente ligada aos aspectos tangiveis. A aparéncia
dos equipamentos, dos funcionarios, das instalacfes fisicas e dos materiais de
comunicacdo proporcionam subsidios para avaliacdo da medi¢do de qualidade do
servico. Neste constructo os postos de gasolina atingiram uma média de 77,64%.
Nota-se que a avaliacdo apontado na frase ‘As instalagdes fisicas do posto possuem
boa aparéncia’ ficou abaixo da média do constructo com 75,84% demonstrando que
0s consumidores ndo estdo completamente satisfeitos com os servigos oferecidos.

Para Gronroos (2009), a avaliacdo dos tangiveis envolvidos a prestagdo dos
servicos esta relacionada a atratividade dos equipamentos e materiais utilizados e

das instalacbes. Percebe-se que a afirmativa ‘O auto posto possui equipamentos
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modernos e atualizados’ ndo obteve uma avaliagdo muito alta, atingindo apenas
75,08%.

Tabela 5: Andlise do constructo tangibilidade

Vocé .
. Ha uma
As O espaco | A aparéncia esta variedade | Os
O Auto Posto |instalacdes fisico d d satisfeito FUNCIONATi
A ossui fisicas do ISiIco do | das ~ com o e uncionarnos
Variaveis | P95 Posto é instalacdes , qualidade | estdo bem
. equipamentos | Posto - . servigo .
analisadas suficiente, | é adequada nos vestidos e
modernos e | possuem |.° de A\
; iluminado | para ; produtos |tém boa
atualizados boa . . limpeza : o
R e arejado. | atendimento. vendidos | aparéncia.
aparéncia do no Posto
Posto. '
LEGENDA |TAG_01 TAG_02 TAG_03 |TAG_04 TAG_05 |TAG_06 |TAG_07
MEDIA
(%) 75,08 75,84 80,24 80,09 77,36 73,86 81,00
MEDIA
TOTAL (%) 77,64

Fonte: Baseado nos dados das pesquisas (2018)

A tangibilidade foi a que obteve a menor avaliacdo entre os entrevistados em
relacdo a todas as outras variaveis da SERVQUAL, o que reflete o baixo
investimento em tecnologia dos postos de gasolina, percebidos pelos clientes. E
sugerido que 0s postos procurem manter suas instalagcdes sempre limpas, que a
manutencdo esteja em dia, e que frequentem feiras especificas para postos de
gasolina com o intuito de manterem suas instalacdes atualizadas e modernas. Outro
ponto é o da aparéncia de funcionarios que devem sempre estar uniformizados e

limpos.

5.2.3 Presteza

Para Kotler e Keller (2006) a presteza € a disposicéo de ajudar o cliente, bem
como a capacidade de resposta da empresa as suas necessidades. Segundo
Gronroos (2009) presteza significa que os funcionarios da empresa devem estar
preparados para auxiliar e atender os clientes, bem como instrui-los a cerca de
quando o servico sera oferecido e entdo executa-lo. Verificou-se que os clientes
estdo satisfeitos com a presteza dos funcionarios com relacdo as questbes

trabalhadas, pois a avaliagcdo média dessa dimensao ficou em 79,84%.
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Tabela 6: Andlise do constructo Presteza

O atendimento Funcionérios estdo | Funcionarios estdo sempre
Variaveis anlisadas | dos funcionarios |sempre dispostos a | livres para responder os

€ imediato ajudar os clientes. pedidos dos clientes.
LEGENDA PTZ 01 PTZ_02 PTZ_03
MEDIA (%) 79,94 82,22 77,36
MEDIA TOTAL (%) 79,84

Fonte: Baseado nos dados das pesquisas (2018)

Porém, na afirmativa ‘Funcionarios estdo sempre livres para responder os
pedidos dos clientes’ obteve menor avaliagao, com 77,36%.

Com o intuito de melhorar nesse quesito, as empresas podem aumentar o
quadro de funcionarios conforme haja aumento no fluxo de clientes, em épocas
conhecidas com maior numero de habitantes flutuantes na cidade. Adotando esta
sugestdo a empresa pode oferecer um melhor atendimento aos clientes sem deixa-
los esperando, pois muitas bombas de abastecimento possuem de quatro a seis
bicos de saida de combustivel, o que pode melhorar a percepc¢do de presteza no

consumidor.

5.2.4 Seguranca

Para Lovelock e Wright (2006) a dimensdo segurangca compete aos
funcionarios estarem sempre bem informados, serem competentes, educados e
dignos de confianca. Kotler e Keller (2006) reforcam e definem a seguranca como a
ciéncia e a cortesia dos funcionarios, somados a sua habilidade de passar
seguranca e confianca. A seguranca € transmitida no atendimento de forma que os
clientes a percebam pelo modo que sao tratados pelos funcionarios, bem como se
eles estdo preparados para responder aos seus questionamentos (GRONROOS,
2009).

Os dados coletados na variavel seguranca revelaram que os clientes se
sentem seguros, 0 constructo obteve uma avaliacdo média de 80,85%. Contudo,
apesar de os colaboradores terem sido avaliados como cortezes por 84,40% dos
entrevistados, a variavel ‘Os funcionarios possuem conhecimento para responder as
duvidas dos clientes’, evidenciou que 0s mesmos ndo demonstram possuir
seguranca e dominio do servigo oferecido, registrando a menor avaliacdo do

constructo com apenas 76,29% de inteng&o.
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Tabela 7: Analise do constructo seguranca.

Os funcionérios Os funcionérios
Varidveis |Possuem uma Os funcionarios sédo Os funcionarios possuem
. postura que inspira bem treinado para sdo cordiais com | conhecimento para
analisadas confianca aos atender aos clientes. | os clientes. responder as dividas
clientes. dos clientes.
LEGENDA |SEG_01 SEG_02 SEG_03 SEG_04
MEDIA
(%) 81,91 80,40 84,80 76,29
MEDIA
TOTAL (%) 80,85

Fonte: Baseado nos dados das pesquisas (2018)

De maneira geral, todos os itens da dimensdo seguranca obtiveram uma
avaliacao relativamente alta, ressaltando que os consumidores se sentem seguros
com os servicos dos postos de gasolina, entretanto, sugere-se uma avaliagcdo mais
detalhada de quais servicos ndo geram confianca aos clientes. Recomenda-se
durante a fase de treinamento um periodo em que o funcionarios sejam apresentado
aos processos que sdo oferecidos pela a empresa e capacitados para executa-los,
de modo que estejam sempre preparados para sanar qualquer duvida e resolver os

problemas que possam vir a surgir.

5.2.5 Empatia

Kotler e Keller (2006) definem empatia como a capacidade de experimentar
0s sentimentos de outras pessoas como se fossem o0s seus, 0s funcionarios precisar
entender as necessidades dos clientes de forma individualizada. Zeithaml, Bitner e
Gremler (2014) concordam e definem a empatia a atencdo cuidadosa e
personalizada oferecida ao cliente. Os dados coletados pela pesquisa demonstraram
gue os clientes possuem um bom grau de empatia com o0s postos de gasolina,
atingindo a valiacdo média de 80,67%.

O item que obteve menor avaliagdo foi em relacdo ao tratamento dos
interesses do cliente como prioridade, com uma avaliacdo de 76,29%, o que é
considerado baixo em relagdo aos outros itens. Para que haja melhora nesse
sentido é sugerida um treinamento para que os funcionarios consigam demonstrar
gque o0 posto esta interessado e trata o0s interesses dos consumidores como
prioridade, dando mais atencédo durante o atendimento e demonstrando interesse

nas necessidades dos mesmos.
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Tabela 8: Andlise do constructo Empatia.

O Posto
possui
funcionérios,
Os Horario de na cooigifjtgra o O Posto
o funcionarios | funcionamento | quantidade e tratamento entende das
Variaveis |do Posto ddo |do Posto é com a dos necessidades
analisadas | atengéo conveniente qualidade interesses do especificas
individual aos | para os necessaria cliente como de seus
clientes. clientes. para dar L clientes.
atencéo prioridade.
pessoal aos
clientes.
LEGENDA |EMP_01 EMP_02 EMP_03 EMP_04 EMP_05
MEDIA
(%) 80,55 87,08 78,42 76,29 81,00
MEDIA
TOTAL (%) 80,67

Fonte: Baseado nos dados das pesquisas (2018)

5.3 BOCA ABOCA

Blackwell, Miniard e Engel (2008) afirmam que no processo de propaganda do
boca a boca ambas as pessoas envolvidas na troca de informacbes saem
ganhando. Com a opinido de outras pessoas, 0 consumidor adquire um valioso
arsenal durante o processo decisorio.

A comunicacao boca a boca nada mais € que um ponto de vista relacionado a
um produto ou servico, propagado a outra pessoa, sendo capaz de ser mais
confiavel do que informacBes transmitidas por outros meios de marketing
(SOLOMON, 2011). Kotler e Keller (2006) afirmam que o consumidor utiliza a
comunicacdo boca a boca diariamente para falar a respeito de produtos e servigos
de varias areas e tipos, sendo assim, este meio de comunicacdo tem poder de
influenciar um numero maior de pessoas do que outras formas de propaganda.
Através dos dados coletados pela pesquisa notou-se que 0s consumidores nao
fazem propagandas sobre o posto com frequéncia, o constructo boca a boca obteve
avaliacdo media de apenas 61,16%.

O destaque negativo fica para as afirmativas ‘Eu faco toneladas de
propaganda boca a boca sobre o posto’ com 44,53% e ‘Eu discuto sobre o posto
com meus amigos’ com 45,14%. Porém, a frase ‘Eu diria coisas positivas sobre o

posto para as pessoas’ atingio aproximadamente 80%, evidenciando que o0s
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consumidores tem coisas boas a falar do posto de gasolina, sé ndo o fazem com

frequéncia.

Tabela 9: Andlise do constructo boca a boca

Eu tenho Eu diria
recomendado Eu discuto Eu tento Eu faco muita | coisas
Variaveis sobre o Posto | espalhar boas | propaganda positivas
. o Posto para .
analisadas muitas com meus qualidades do |boca a boca |sobre o Posto
amigos. Posto. sobre o Posto. | para as
pessoas.
pessoas.
LEGENDA |BOC 01 BOC 02 BOC_03 BOC_04 BOC_05
MEDIA
(%) 70,06 45,14 66,87 44,53 79,18
MEDIA
TOTAL (%) 61,16

Fonte: Baseado nos dados das pesquisas (2018)

ApoOs analise dos dados, segere-se que as empresas invistam em propaganda
e publicidade na cidade de Caraguatatuba — SP buscando fixar a qualidade do
servigo prestado na mémoria do seu consumidor, pois como demonstrado na tabela
9, o cliente tem coisas boas a falar do posto mas s6 se lebram delas durante o
periodo que estdo no posto. A idéia é que o servico prestado os surpreenda de

modo que eles ndo se esquecam do posto de gasolina durante o resto do dia.

5.4 LEALDADE

Uma das varidveis que pode influenciar de forma positiva o consumidor é
formar um habito de lealdade a marca (SAMARA E MORSCH, 2005). Lovelock e
Wright (2006) definem lealdade como a permanéncia do consumidor como cliente da
organizacao, usufruindo do servigo por muito tempo, de forma continua e privada,
propagador dos bons atributos da empresa e de seus servi¢cos, para as pessoas
mais proximas. Corréa e Caon (2011) definem o cliente como leal, aquele que além
de permanecer na empresa e utilizar dos seus servicos, desempenha um papel de
divulgador, citando as qualidades dos servi¢os prestados e ajudando, mesmo que de
forma indireta, a atingir novos clientes para a organizacdo. No constructo lealdade
notamos que o nivel de lealdade do consumidor com os postos de gasolina é baixo,

ja que a avaliacdo média ficou em 71,67%.
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Fica ainda mais evidente a baixa lealdade dos consumidores quando
analisamos as afirmativa ‘Eu prefiro ndo abastecer a ir em outros postos de gasolina’
que teve avaliagcdo aproximada de 50% e ‘Quando vou a este posto de gasolina, eu

sequer noto os concorrentes do posto’ que teve uma avaliagdo contraria de

aproximadamente 40%.

Tabela 10: Analise do constructo lealdade
Eu Se eu ouvir
Quando vou .
prefiro algo
a este ~ .
o ostos de nao Eu . negativo . . | Recomendari .
Varigveis |P ; abastece | abasteceri |sobre o Continuarei Considero
. gasolina, eu . a o Posto a
analisada rairem |ano Posto |Posto, eu abastecend -me leal
sequer noto ; parentes e
s outros novamente | questionar | o no Posto. . ao Posto.
0s . amigos.
postos eiem
concorrente .
de minha
s do Posto. .
gasolina. mente.
LEGENDA | LEL_01 LEL 02 LEL 03 LEL 04 LEL 05 LEL 06 LEL_07
MEDIA
(%) 60,49 49,39 88,30 69,30 83,43 80,70 70,06
MEDIA
TOTAL
(%) 71,67

Fonte: Baseado nos dados das pesquisas (2018)

Buscando a melhoria do quesito lealdade, recomenda-se que as empresas
desenvolvam planos de fidelidade para os consumidores com beneficios de
desconto no preco do combustivel, no valor da troca de Oleo, sorteando prémios
semanais ou mensais através de acumulo de pontos, trazendo vantagens com intuito

de fidelizar o cliente fazendo com que ele sempre retorne.

5.5 SATISFACAO

Kotler (2000) argumenta que a satisfacdo do consumidor é composta pelo
sentimento de prazer ou desapontamento, sendo o resultado a comparacao do
desempenho do produto em relacdo as expectativas do consumidor. JA& Samara e
Morsch (2005) apontam que a satisfacéo esta diretamente ligada ao estagio de pos-
compra do cliente, sendo as atitudes apds adquirir o produto que vao dizer se
havera ou ndo a continuidade do relacionamento entre o cliente e a empresa.
Avaliacdes positivas pds-consumo sdo imprescindiveis para manter os clientes, as
empresas que possuem muitas avaliacdes negativas de seus produtos ou servigos

apos o consumo dificilmente terdo o mesmo comprado novamente (BLACKWELL,



61

MINIARD e ENGEL (2008). O nivel de satisfacdo dos consumidores foi considerado

alto, atingindo uma média geral de 80,85%, porém preocupa 0s quase 20% que nao

se encontram satisfeitos. O destaque negativo ficou para a frase ‘Eu sinto prazer em

consumir os produtos e servigos do posto que atingiu aproximadamente 73% em sua

avaliacao.

Tabela 11: Analise do constructo satisfacao

Eu sinto prazer em Tendo como Eu recomendaria o

Variaveis consumir os Eu fico satisfeito em | escolher, eu
. Posto para outras
analisadas | produtos e comprar no Posto. | provavelmente
. . pessoas.

servicos do Posto. voltaria ao Posto.
LEGENDA |SAT 01 SAT_02 SAT_03 SAT_04
MEDIA (%) 72,95 84,50 87,08 78,88
MEDIA
TOTAL (%) 80,85

Fonte: Baseado nos dados das pesquisas (2018)

A percepcdo da qualidade e a satisfacdo estdo diretamente ligados, ambos

tiveram aproximadamente 20% dos respondentes insatisfeitos. Para obter uma

melhora em ambos o0s itens sugere-se que a empresa faca uma avaliacao detalhada

nas dimensodes da qualidade.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi identificar a importancia da percepcdo da
qualidade para a satisfacdo do cliente de postos de gasolina do municipio de
Caraguatatuba — SP. Para isso foi analisada a percepcdo da qualidade e suas 5
dimensdes, além das teoria de boca a boca, lealdade e a satisfacdo do cliente com
0s servicos oferecidos. Pesquisas realizadas sobre as cinco dimensdes demonstram
gue os consumidores ndo enchergam a qualidade de modo unico, pelo contrario, a
qualidade é avaliada em fatores diversos (ZEITHAML, BITNER e GREMLER, 2014).

Para Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) a confiabilidade é uma dimensé&o
de suma importancia dentro da escala SERVQUAL, pois comprova a habilidade da
empresa em manter o nivel do servico desde a primeira vez, assim como a
execucdo dos prazos estipulados. Dados coletados através de questionario,
mostram que o0 constructor confianga obteve uma avaliacdo negativa de
aproximadamente 20%, ou seja, em média 20% dos respondentes ndo confiam nos
servicos prestados pelo posto de gasolina que frequenta. Para que ocorra uma
melhora nesse quesito, recomenda-se as empresas realizar um periodo de
treinamento para os funcionarios, para apresentar 0s processos dos Servicos
oferecidos pela organizacdo e capacita-los, com o intuito de que esterem aptos a
sanar quaisquer duavidas dos consumidores e solucionar problemas que possam
surgir no momento do atendimento, desta forma passando mais confianca aos
clientes. Assim como na dimens&o seguranca que teve uma avaliacdo negativa de
aproximadamente 19% e na dimensdo empatia, a qual 23,71% dos respondentes
nao se mostraram satisfeitos.

Os aspectos tangiveis estdo diretamente ligados a imagem dos servigcos
prestados pelas organizacfes. A aparéncia das instalacdes, equipamentos e dos
funcionarios proporcionam subsidios para a avaliagio (GRONROOS, 2009). A
dimensao tangibilidade aproximadamente 23% de respostas negativas, refletindo o
baixo investimento em tecnologia dos postos de gasolina. E proposto que as
organiza¢cdes matenham suas instalacbes limpas, organizadas, com a manutencéo
em dia. Sugere-se também e os proprietarios busquem frequentar feiras especificas
para postos de gasolina, para observar novas estratégias para manter suas
instalacoes atualizadas e modernas, assim como os funcionarios sempre

uniformizados e limpos.
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Presteza € a habilidade de resposta da empresa em atender as necessidades
dos clientes e estar disposta a ajuda-los (KOTLER e KELLER, 2006). Confirmando,
Gronroos (2009) ao analisar que presteza significa que os funcionérios devem estar
sempre preparados para auxiliar e atender os consumidores, bem como instrui-los a
cerca de quando o servico sera oferecido e entdo executa-lo. O constructor presteza
teve uma avaliacdo negativa de aproximadamente 20% de seus respondentes. Para
que haja melhora neste item, sugere-se que o quadro de funciondrios cresca em
épocas de maior fluxo de clientes (temporada de final de ano e feriados), assim a
empresa pode oferecer um atendimento mais rapido e com qualidade, evitando de
deixar o consumidor esperando.

As pessoas utilizam a comunicacdo boca a boca diariamente em varias areas
para falar de produtos ou servigos, dessa maneira, esse meio de comunicagao tem a
capacidade de influenciar um numero superior a outros meios de marketing
(KOTLER e KELLER, 2006). Apés analise de dados, nota-se que os consumidores
ndo tem o habito de fazer propaganda sobre os servigos do posto de gasolina, pois a
média negativa ficou em torno de 40%, o que corrobora com Blackwell, Miniard e
Engel (2008) ao afirmarem que ambas as pessoas envolvidas no processo de
propaganda do boca a boca saem ganhando com a troca de informacdes, pois com
a opinido de outras pessoas, o consumidor adquire um valioso arsenal para ajudar
no processo decisério. Aconselha-se que as organizacdes foquem no investimento
de propaganda e publicidade na cidade de Caraguatatuba — SP, tendo como objetivo
principal fixar a qualidade do servi¢co prestado na mémoria do seu consumidor.

No quesito lealdade, que obteve um total de aproximadamente 38% de
respostas negativas, o que vem corroborar com a pesquisa de Corréa e Caon
(ANO), que definem como leal o cliente que além de continuar com a empresa e
utilizar seus servigos, desempenha o papel de propagador, citando a qualidade dos
servicos prestados, ajudando a empresa a atingir novos clientes. A permanéncia do
consumidor como cliente da organizacao é definida como lealdade (LOVELOCK e
WRIGHT, 2006). Recomenda-se que as empresas criem planos de fidelidade para
os clientes com beneficios de desconto no preco do combustivel, no valor da troca
de 6leo, sorteando prémios semanais ou mensais através de acumulo de pontos,
proporcionando atrativos para fidelizar o cliente.

Assim como a percepcao da qualidade, a média de avaliacdo negativa da

satisfagcdo do consumidor foi de aproximadamente 20%, ambas se encontram
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diretamente ligadas, o que corrobora com a teoria de Kotler (2000) ao afirmar que a
satisfacdo do consumidor € composta pelo sentimento de prazer ou decepcéo,
sendo consequéncia a comparacdo do desempenho do produto em relacdo as
expectativas do consumidor e de Samara e Morsch (2005) relagédo que a satisfacao
esta relacionada de forma direta ao estagio de poés-compra do cliente, sendo as
atitudes apos adquirir o produto que vao dizer se existird continuidade ou ndo do
relacionamento entre consumidor e organizacdo. Assim sendo, sugere-se que as
organizagbes realizem um estudo detalhado das dimensbGes da qualidade
procurando atingir uma melhora significativa no quesito.

Atraves da analise de dados, ficou claro que os donos de postos de gasolina
Nao possuem um posicionamento claro de mercado

Com base nos resultados apresentados e no numero de amostragens
recolhidas, ficou evidente que os donos de postos de gasolina ndo sabem com
clareza qual seu posicionamento de mercado, além de ndo possuirem processos
definidos e padronizados que influenciariam diretamente na satisfagdo do
consumidor. E possivel verificar que se o nimero de respondentes fosse maior 0s
resultados poderiam ser analisados e a devolutiva poderia ser individualizada por
posto de gasolina, proporcionando maior assertividade no plano de a¢bes com o
objetivo minimizar problemas pontuais. Outro ponto a ser aprofundado, seria através
da analise de dados mais pontuais, poderiam ser previstos de forma aproximada a
quantidade de litros vendidos por produto mensalmente, sendo possivel o
agendamento da compra de combustivel, amenizando gastos excessivos e aliviando
o fluxo de caixa. Além de tamber ser possivel realizar uma pesquisa preco X
qualidade, buscando descobrir se existe aumento da satisfacdo e lealdade se os

precos fossem menores.
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APENDICE | — MODELO DE QUESTIONARIO

Importancia da Percepgao da Qualidade para a Satisfagao do Cliente

Pesquisa sobre o auto Posto de Gasolina - Caraguatatuba, SP

A sua participacéo € muito importante para a minha pesquisa.

Agradeco imensamente sua participacéo nesta pesquisa para concluséo do curso de Processos

Gerencias no IFSP de Caraguatatuba.

Responda as questdes abaixo pensando no Auto Posto de Gasolina que vocé utiliza

Auto Posto Flecheira

Posto Maximo Caragué

Auto Posto Trevo de Caragua

Auto Posto Rota do Sol

Auto Posto Cargua

Auto Posto Mar Virado

Auto Posto Asa Delta

Auto Posto Joti

Auto Posto Praia Palmeiras

O Posto que utilizo: -
Posto lave Gas Station Auto Posto

Auto Posto Shell

Auto Posto Mareli

Auto Posto Praia de Sdo Francisco

Faedde Auto Posto Caragua

Auto Posto Nossa Praia

Auto Posto Titan

Auto Posto Praia Center Petrobras BR

Outro

1 vez por semana

2 vezes por semana

Quantas vezes por semana

vou a0 Posto? 3 vezes por semana ou mais

1 vez a cada 15 dias

1 vez por més

R$1.00 a R$100,00

Quanto vocé gasta em media R$101,00 a R$200,00
a cada ida ao posto? R$201,00 a R$300,00
R$301,00 ou +
Diesel
Qual produto vocé costuma Etanol
abastecer? Gasolina Aditivada
Gasolina Comum
Caminhéo
Qual automovel vocé possui? Carro

Motocicleta

O Auto Posto possui eguipamentos modernos e atualizados.

Discordototaimente] 1 | 2 [ 3] a ] 5 | 6 | 7 |concordo totaimente
O Posto considera o tratamento dos interesses do cliente como prioridade.
Discordo totalmente| 1 2] 31 4] 5] 6 ] 7 [Concordo totalmente

Analfabeto / Primario Incompleto

B e Primario Completo / Gindsio Incompleto

e Ginasio Completo / Colegial Incompleto
familia. = p gie P

Colegial Completo / Superior Incompleto

Superior Completo

Os funcionarios estdo bem vestidos e tém boa aparéncia.

Discordototalmente] 1 | 2 [ 3 | 4 | 5 | 6 | 7 |Concordo totalmente
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Responda as questdes abaixo pensando no Auto Posto de Gasolina que vocé utiliza

Quando o Posto promete algo, cumpre dentro do prazo informado.

Discordototalimente] 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 |Concordo totalmente
0 espaco fisico do Posto & suﬂcnente. iluminado e arejado.

Discordo totalm ente| 1 | 2 3 4 | 5 | 6 | 7 |C<:Jncordo totalmente
[Tendo como escolher, eu provavelmente voltaria ao Posto.

Discordo totalm ente| 1 | 2 | 3 | 4 | B | 6 | 7 |C<:Jncordo totalmente
O Posto entende das necessidades especificas de seus clientes.

Discordototalmente] 1 | 2 | 3] 4] 5 ] 6 | 7 ]Concordo totalmente

Eu fico satisfeito em comprar no Posto.

(=]

Discord Iotntalmente| i | 2 | 3 | 4 | 5 | | 7 |C<:JncordoIotalmente

Q Posto me transmite um sentimento de confianca.

(=]

Discordototalmente] 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | | 7 ]Concordo totalmente

[Eu tenho recomendado o Posto para multas pessoas.

(=]

Discordototalmente] 1 | 2 | 3 ] 4 [ 5 ] | 7 |Concordo totalmente

Eu faco muita propaganda boca a boca sobre o Posto.

(=]

Discordo totalmente] 1 ] 2 | 3 ] 4 | 5 ] | 7 |Concordo totalmente

As instalacdes fisicas do Posto possuem boa aparéncia

[ Discordo fc :talmente| | 2 | 3 | 4 | a 6 | 7 |C<::ncordo totalmente
Eu prefiro ndo abastecer a ir em outros postos de gasolina.

Discordo totalmente] 1 [ 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 |Concordo totalmente
Os servicos do Posto proporcmnam-me um sentimento de confianca.

Discordo totalmeme| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 |Concordo totalmente
Os funcionarios do Posto ddo atenr;ﬁo individual aos clientes.

Discordototalmente] 1 | 2 | 3] 4| 51 6 | 7 |Concordo totalmente
Eu discuto sobre o Posto com meus amigos.

Discordo fc Jtalmente| | 2 | 3 | 4 l a2 | 6 | 7 |C<:Jncordo totalmente
Vocé esta satisfeito com o servu;o de limpeza do Posto.

Discordo fc Jtalmente| | 2 3 | 4 | a2 | 6 | 7 |C<:Jncordo totalmente
A aparéncia das instalacdes é adequada para atendimento.

Discordototalmente] 1 | 2 | 3| 4 | 5| 6 | 7 |Concordo totalmente

[Eu conto com os servigos do Posto.

Discorc Iotntalmente| | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 |{3<:JncordoIotalmente

Os funcionarios possuem uma postura gue inspira confianca aos clientes.

Discordo totalmente] 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 |Concordo totalmente
Servicos Publicos Nao Sim
Sua casa possui agua
encanada?
Qual bairro vocé mora?

0O Posto tem interesse em resolver 0s problemas dos clientes.

Discordo totalmente] 2| 3] 4] 5] 6| 7 ]Concordo totalmente

[Eu recomendaria o Posto para outras pessoas.
| | 7 |C<:Jncordo totalmente

Lh
(3]

Discorc Iotntalmente| | 2 | 3 | 4 | =
| i) | 7 |C<:Jncordo totalmente

Discordo totalmente] 1 | 2 | 3 ] 4 | 5

&

O Posto cumpre suas promessas.
Quando vou a este posto de gasolina, eu sequer noto os concorrentes do Posto.

Discordo totalmente]| 1 | 2 | 3 | - | 5 | 6 | 7 |Concordo totalmente
Servicos Publicos Nao Sim
Sua casa possui rua
pavimentada?

As anotacdes das transacdes realizadas no Posto séo realizadas com transparéncia.

()]

Discordototalmente] 1 | 2 | 3] 4| 51 6 | 7 |Concordo totalmente
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Responda as questdes abaixo pensando no Auto Posto de Gasolina que vocé utiliza

Eu sinto prazer em consumir os produtos e servicos do Posto.

Discordototaimente] 1 | 2 [ 3 ] 4 ] 5| 6 7 |Concordo totalmente
Masculino
Sexo —
_ Feminino
Considero-me leal ao Posto.
Discordo totalmente] 1 | 2 | 3 | 4 | 5| 6 | 7 |Concordo totalmente
Idade
[Funcionarios estao sempre dispostos a ajudar os clientes.
Discordototaimente] 1 | 2 | 3 ] 4 | 5| 6 | 7 |Concordo totalmente
[Os funcionarios sao bem treinados para atender aos clientes.
Discordo totalmente] 1 | 2 [ 3 ] 4 | 5 | 6 | 7 [Concordo totalmente
Se eu ouvir algo negativo sobre o Posto, eu questionarei em minha mente.
Discordo totalmente| 1 | 2 | 3 | - | 5 | 6 | 7 |(2:0ncordo totalmente
Continuarei abastecendo no Posto.
Discordo totalmente| 1 | 2 | 3 | - | 5 | 6 | 7 |(2:0ncordo totalmente
Recomendaria o Posto a parentes e amigos.
Discordototalmente] 1 | 2 | 3 ] 4 | 5| 6 | 7 |Concordo totalmente
Ha variedade e gualidade nos produtos vendidos no Posto.
Discordo totalmente]| 2]l 31 4] 5] 6| 7 |concordo totalmente

Analfabeto / Primario Incompleto

Primario Completo / Ginasio Incompleto

Qual seu grau de — - -
Ginasio Completo / Colegial Incompleto

escolaridade? - - -
Colegial Completo / Superior Incompleto

Superior Completo

Funcionarios estdo sempre livres para responder os pedidos dos clientes.

B Discordo totalmente] 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 7 |Concordo totalmente
Sei que sempre posso contar com o Posto para atender minhas necessidades.
Discordo totalmente] 1 | 2 | 3 ] 4 | 5 | 6 | 7 [Concordo totalmente

[Eu tento espalhar boas qualidades do Posto.

Discordo totalmente] 1 ] 2 [ 3 | 4 | 5 | 6 [ 7 |Concordo totalmente

Eu diria coisas positivas sobre o Posto para as pessoas.

Motocicleta
Secadora roupa

Discordo totalmente] 1 | 2 | 3] 4 [ 5] & 7 |Concordo totalmente
Qs funcionarios possuem conhecimento para responder as duvidas dos clientes.
B Discordo totaimente] 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 [ 7 |Concordo totalmente
Eu abasteceria no Posto novamente.

Discordo totalmente] 1 | 2 [ 3 ] 4 | 5 | 6 | 7 [Concordo totalmente

Quantos itens vocé possui em sua casa?
Quantidade 0 1 2 3 [4ou+

Banheiros
Empregados domésticos
AUTOMOVeS Muito obrigado
Microcomputador
Lava louca por sua
Geladeira - ~
Freezer participacao !!!
Lava roupa
DVD
Micro-ondas

Horario de funcionamento do Poste é conveniente para os clientes.

Discordo totalmente] 1 | 2 | 3] 4 | 5| 6 | 7 |Concordo totalmente
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Responda as questdes abaixo pensando no Auto Posto de Gasolina que vocé utiliza

Os funcionéarios séo cordiais com os clientes.

Discordototaimente] 1 | 2 | 3 ] 4 | 5 [ 6 [ 7 [Concordo totaimente

O atendimento dos funcionarios € imediato
Discordo totalmente| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 3] | 7 |{Z:oncordo totalmente

QO Posto possui funcionarios, na quantidade e com a qualidade necessaria para dar atencéo
Discordo totalmente| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 3] | 7 |{Z:oncordo totalmente

QO Posto realiza os servicos de maneira correta na primeira vez.

Discordo totalmente| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 3] | 7 |{Z:oncordo totalmente
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LEALDADE
Quando vou Eu Se eu ouvir
a este prefiro algo
Variaveis | nostos de nao Eu negativo Recomendari
analisada | gasolina. eu abastece | abasteceri | sobre o Continuarei 2.0 PoSto a Considero
9 ' rairem |ano Posto | Posto, eu abastecend -me leal
S sequer noto ; parentes e
outros novamente | questionar | o no Posto. . ao Posto.
0s ) amigos.
postos eiem
concorrente de minha
s do Posto. gasolina. mente
LEGENDA | LEL 01 LEL 02 LEL 03 LEL 04 LEL 05 LEL 06 LEL 07
MEDIA
(%) 60,49 49,39 88,30 69,30 83,43 80,70 70,06
MEDIA
TOTAL
(%) 71,67
SATISFACAO
Eu sinto
prazer
em .| Eu fico Tendo como Eu
consumir L )
Variaveis analisadas | os satisfeito | escolher, eu recomendaria
em provavelmente | o Posto para
produtos :
e comprar voltaria ao outras
. no Posto. | Posto. pessoas.
servigos
do
Posto.
LEGENDA SAT_01 |SAT_02 SAT_03 SAT_04
MEDIA (%) 72,95 84,50 87,08 78,88
MEDIA TOTAL (%) 80,85




74

BOCA ABOCA
Eu diria
o _ IrEeli:(t)Grz:Qr? dado Eu discuto Eu tento E%;?ggas de coisas
Variaveis analisadas o Posto para_ | S0PTe 0 Posto [ espalharboas | = =° -~ " | positivas
muitas b com meus qualidades do Eocz g boca sobre o Posto
pessoas. amigos. Posto. sobre o Posto. g:;as:ass
LEGENDA BOC 01 BOC_02 BOC_03 BOC_04 BOC_05
MEDIA (%) 70,06 45,14 66,87 44,53 79,18
MEDIA TOTAL (%) 61,16
CONFIANCA
. As
Sesrvi (o] ?eerlnql:g O Posto O Posto anotagGes
& O Posto P Quando o realiza das
2o | sdo Eu posso tem ~
Variavei Posto conto me contar Posto O Posto 0S interess transagoe
S transmit promete servicos S
s proporc | com com o cumpre eem .
analisad |jonam- |os eum Posto algo, suas de . |resolver realizadas
as me um | servi sentime cumpre maneira no Posto
c para promess 0s ~
- nto de dentro do correta sao
sentim | os do fi atender as. problem lizad
ento de | Posto confian minhas prazo na as dos realizadas
: " | ca. . | informado. primeira | . com
confian necessi vez clientes. transparé
ca. dades. ) ncia P
LEGEND [CON_O [CON_ |[CON_O |[CON_O CON_O |CON_O
A 1 02 3 4 CON_05 CON_06 |7 8 CON_09
MEDIA
(%) 79,79 | 77,51 83,74 78,12 78,57 79,79 84,80 75,99 81,31
MEDIA
TOTAL
(%) 79,96
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EMPATIA
O Posto
possui
Os Horario de funcionérios, |O Posto
funcionrios | funcionamento | " guantidade | considera o O Posto
Variaveis analisadas | do Posto dio | do Posto & e com a tratamento entendg das
atenco conveniente qualidade dos interesses | necessidades
individual aos | para os necessaria do cliente especificas de
clientes glientes para dar como seus clientes.
' ' atengéo prioridade.
pessoal aos
clientes.
LEGENDA EMP_01 EMP_02 EMP_03 EMP_04 EMP_05
MEDIA (%) 80,55 87,08 78,42 76,29 81,00
MEDIA TOTAL (%) 80,67
PRESTEZA 01
@) Funcionérios FUI’lCIOI’laI’IOS
. ~ estdo sempre
Variaveis analisadas | @tendimento estdo sempre livres para
dos dispostos a responder os
funcionarios é | ajudar os edﬁdos dos
imediato clientes. Pe
clientes.
LEGENDA PTZ_01 PTZ_02 PTZ_03
MEDIA (%) 79,94 82,22 77,29
MEDIA TOTAL (%) 79,81
SEGURANCA
Os
Os S Os funcionérios
funcionérios FUNCIONATi Os
P lisadas | POSsuem uma uncg)narlos funcionarios pOSﬁue_m
Variaveis analisa 5
postura que 580 bem sao cordiais conhecimento
e treinado para para
inspira com os
. atender aos . responder as
confianca aos i clientes. davidas d
clientes clientes. Uvidas dos
) clientes.
LEGENDA SEG_01 SEG_02 SEG_03 SEG_04
MEDIA (%) 81,91 80,40 84,80 76,29
MEDIA TOTAL (%) 80,85




TANGIBILIDADE

As
SO'Z‘;JJO instala¢ | O espaco ': aréncia Vocé Ha uma
o ossUi oes fisico do dgs esta variedade
Varlgve|s 2 Uiba |fisicas  |Postoé |5 . |satisfeito |e Os funcionéarios
analisada | €A4IPa | 4, suficiente 30 | com o qualidade |estdo bem
mentos esé . ) R
s Posto , servico nos vestidos e tém
moder oo adequad .
nos e | PosSsue iluminado apara de produtos boa aparéncia.
. |mboa |e para limpeza |vendidos
atualiz A . atendime
aparénc | arejado. do Posto. | no Posto.
ados ia nto.
TAG_O
LEGENDA |1 TAG_02 |[TAG_03 |TAG_04 |TAG_05 |TAG_06 TAG_07
MEDIA
() 4 4 4 4 7’ 7’ ’
(%) 75,08 75,84 80,24 80,09 77,36 73,86 81,00
MEDIA
TOTAL
(%) 77,64
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